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การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์สร้้างสรรค์์ 

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่

Customer Perception on Corporate Image of Thailand  

Creative and Design Center, Chiang Mai Branch

วรท ไชยคุุณา
1
* ปิิยพรรณ กลั่่�นกลิ่่�น

2

Warod Chaikhuna Piyaphan Klunklin

บทคััดย่่อ
การศึึกษาครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของกลุ่่�มลููกค้้า 

องค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ แบ่่งการศึึกษาออกเป็็น 2 ส่่วน คืือ  

1) การวิิจััยเชิิงคุุณภาพ ด้้วยวิธีีการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกแบบกึ่่�งโครงสร้้าง กัับผู้้�ท่ี่�มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้องกัับ 

การส่ื่�อสารของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่จำำ�นวน 3 ท่่าน ได้้แก่่ ผู้้�จััดการศููนย์์ฯ 

ผู้้�บริิหารโครงการฯ และเจ้้าหน้้าที่่�จััดทำำ�เนื้้�อหาความรู้้� เพื่่�อนำำ�ข้้อมููลมาพััฒนาแบบสอบถาม 

และ 2) การวิิจััยเชิิงปริิมาณ ใช้้เคร่ื่�องมืือคืือแบบสอบถาม เก็็บรวบรวมข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่าง

ลููกค้้าองค์์กรท่ี่�ใช้้บริิการศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ แบ่่งเป็็นกลุ่่�มผู้้�ประกอบการ 

และกลุ่่�มนัักออกแบบอาชีีพ กลุ่่�มละ 100 ราย รวม 200 ราย ผลการศึึกษาพบว่่า ในภาพรวม 

ลููกค้้าองค์์กรมีีระดัับการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด 1 ด้้าน คืือ ด้้านกลยุุทธ์์องค์์กร 

ส่่วนอีีก 6 ด้้าน มีีระดัับการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์อยู่่�ในระดัับมาก ได้้แก่่ ด้้านอััตลัักษณ์์ของอุุตสาหกรรม 

ด้้านวััฒนธรรมองค์์กร ด้้านพฤติิกรรมองค์์กร ด้้านการส่ื่�อสารองค์์กร ด้้านโครงสร้้างองค์์กร และ 

ด้้านการออกแบบอััตลัักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะ ผลการศึึกษาความแตกต่่างระหว่่างกลุ่่�มลููกค้้า 

องค์์กรทั้้�ง 2 กลุ่่�ม พบว่่ามีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรจากอััตลัักษณ์์องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน ของ 

ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ ไม่่แตกต่่างกััน ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.05 การรัับรู้้� 

ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ จำำ�แนกตามประสบการณ์์ 

การใช้้บริิการในระยะเวลา 1 ปีี พบว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 6 คร้ั้�ง ขึ้้�นไป มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร 

ของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่มากขึ้้�น

คำำ�สำำ�คััญ : 	 การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร ลููกค้้า ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่
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Abstract
The purpose of this study is to examine organizational customer’s  

perception of corporate’s image of Thailand Creative and Design Center, Chiang 

Mai Branch (TCDC Chiang Mai). The study is divided into two phases: 1) Qualitative  

investigation using a semi-structure interview with three officers of TCDC 

Chiang Mai’s including the general manager, project manager, and knowledge  

management officer to inform design of questionnaire items, and 2) Quantitative 

investigation where the questionnaire regarding perception of corporate image of 

TCDC’s customers was distributed. The respondents were 200 TCDC’s customers  

that were separated into 100 entrepreneurs and 100 designers. The results 

showed only one dimension of corporate image where customers’ perception was 

at the highest level, corporate strategy. Meanwhile, the other six dimensions of 

corporate image are perceived at high level including industry identity, corporate 

culture, corporate behavior, corporate communication, corporate structure, and  

corporate design. Comparison between the two groups of organizational customers  

showed no difference in perception of the seven dimensions of TCDC Chiang 

Mai corporate image with alpha priori set at 0.05. When examining customer’s 

perception on corporate image of TCDC Chiang Mai based on the amount of time 

using TCDC Chiang Mai’s services within one year, it was found that customers 

who used TCDC Chiang Mai services more than six times perceived corporate 

image of TCDC’s higher.

Keywords:	 Perception on Corporate Image, Customer, Thailand Creative and  

	 Design Center, Chiang Mai Branch (TCDC Chiang Mai)

บทนำำ�
  ภาพลัักษณ์์ เป็็นหนึ่่�งในตััวชี้้�วััดความสำำ�เร็็จของหน่่วยงานหรืือองค์์กร หากองค์์กรใด 

มีีภาพลัักษณ์์โดยรวมที่่�ดีี องค์์กรนั้้�นๆ ก็็จะได้้รัับความไว้้วางใจ ความศรััทธา การยอมรัับและ 

การสนัับสนุุนจากทั้้�งลููกค้้าและคู่่�ค้้าเป็็นอย่่างดีี ซึ่่�งเป็็นผลประโยชน์์ในเชิิงจิิตวิิทยา ส่่งผลต่่อ 

การเจริิญเติิบโตของหน่่วยงานหรืือองค์์กรนั้้�นๆ การสร้้างภาพลัักษณ์์องค์์กรจึึงเป็็นเครื่่�องมืือ 

ท่ี่�สำำ�คััญยิ่่�งในการดำำ�เนิินธุรกิิจทั้�งในระยะส้ั้�นและระยะยาว ซ่ึ่�งไม่่เพีียงมีีความสำำ�คััญกัับภาคเอกชน 
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เพีียงเท่่านั้้�น แต่่ยัังมีีความสำำ�คััญต่่อหน่่วยงานของภาครััฐเช่่นกััน เพราะเป็็นการสะท้้อนถึึง 

การบริิหารจััดการ การดำำ�เนิินงานของทุุกส่่วนงานภายในองค์์กร และความรัับผิิดชอบต่่อสัังคม 

รวมไปถึึงการทำำ�ประโยชน์ต่่อสาธารณะ (Pooksawat, 2014)  

ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบ (Thailand Creative and Design Center: TCDC) 

อยู่่ �ภายใต้้การกำำ�กัับดููแลของสำำ�นัักงานบริิการและพััฒนาองค์์ความรู้้ � (องค์์การมหาชน) 

ซึ่่�งเป็็นหน่่วยงานของรััฐบาล ได้้ขยายขอบเขตการบริิหารด้้วยการเพิ่่�มสาขามายัังส่่วนภููมิิภาค 

ต่่างๆ คืือ ภาคเหนืือ และภาคอีีสาน โดยมีีศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ (TCDC 

Chiang Mai) เป็็นหน่่วยงานประจำำ�ภาคเหนืือท่ี่�ทำำ�งานเกี่่�ยวกัับการใช้้ความคิดสร้้างสรรค์์ และ

มุ่่�งเน้้นการสนัับสนุุนและผสานสินทรััพย์์ทางปััญญาท่ี่�เป็็นมรดกทางวััฒนธรรมของเมืืองเชีียงใหม่่ 

และให้้บริิการแก่่ผู้้�ประกอบการซ่ึ่�งเป็็นลููกค้้าองค์์กร ประกอบด้้วยผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของธุุรกิิจ 

ที่่�มีีเป้้าหมายในการรัับบริิการคืือคำำ�แนะนำำ�เกี่่�ยวกัับการพััฒนาสิินค้้าและบริิการด้้วยความคิิด 

สร้้างสรรค์์และงานออกแบบ และนัักออกแบบซึ่่�งมีีเป้้าหมายในการรัับบริิการคืือการเชื่่�อมโยง 

นัักออกแบบเข้้ากัับผู้้�ประกอบการและเจ้้าของธุุรกิิจ รวมไปถึึงการใช้้บริิการห้้องสมุุด ซึ่่�งเป็็น 

แหล่่งความรู้�ด้้านความคิดสร้้างสรรค์์และงานออกแบบในการสนัับสนุุนการพััฒนาธรุกิิจสร้้างสรรค์์ 

และยัังสนัับสนุุนให้้ภาคธุุรกิิจอื่่�นๆ ให้้ใช้้ความคิิดสร้้างสรรค์์ในกระบวนการผลิิตมากขึ้้�น 

เพ่ื่�อขัับเคล่ื่�อนเศรษฐกิิจไทย (TCDC, 2018) TCDC Chiang Mai เป็็นหน่่วยงานท่ี่�ให้้ความสำำ�คััญ 

กัับภาพลัักษณ์์องค์์การ (Buakeaw, 2018) และเป็็นองค์์กรท่ี่�ค่่อนข้้างใหม่่ เปิิดให้้บริิการต้ั้�งแต่่วัันท่ี่� 

2 เมษายน พ.ศ. 2556 จึึงเป็็นท่ี่�น่่าสนใจว่่ากลุ่่�มลููกค้้าเป้้าหมายของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบ 

สาขาเชีียงใหม่่ ทั้้�งที่่�เป็็นผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของธุุรกิจิ และนัักออกแบบ มีกีารรัับรู้้�ภาพลักัษณ์ ์

องค์์กรอย่่างไร และมีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรเหมืือนหรืือแตกต่่างกััน เพราะลููกค้้าท้ั้�ง 2 กลุ่่�ม  

มีีเป้้าหมายและวััตถุุประสงค์์ในการมาใช้้บริิการที่่�แตกต่่างกััน โดยผลการศึึกษาจะนำำ�ไปสู่่� 

แนวทางในการพััฒนากลยุุทธ์์การใช้้อััตลัักษณ์์องค์์กรเพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์ของศููนย์์สร้้างสรรค์ ์

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ต่่อไป

ทบทวนวรรณกรรม
 การศึึกษาน้ี้�ใช้้แนวคิดเกี่่�ยวกัับการรัับรู้้� (Perception) อััตลัักษณ์์องค์์กร (Corporate 

Identity) และภาพลัักษณ์์องค์์กร (Corporate Image) สามารถอธิิบายได้้ดัังน้ี้�

การรัับรู้้� (Perception) หมายถึึง กระบวนการทางจิิตที่่�ตอบสนองต่่อสิ่่�งเร้้าที่่�ได้้รัับ 

เกี่่�ยวกัับกระบวนการเลืือกรัับสาร การจััดการข้้อมููลข่่าวสาร แล้้วนำำ�สารท่ี่�ได้้รัับมาตีีความหมาย  

ซ่ึ่�งการรัับรู้้�เป็็นตััวกำำ�หนดความต้้องการ แรงจููงใจ ทััศนคติิ และความคาดหวัังในเร่ื่�องใดเร่ื่�องหนึ่่�ง 
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ของผู้้�สื่่�อสารในขณะเดีียวกัันสารที่่�สื่่�อออกมา ผู้้�รัับสารแต่่ละคนก็็จะเกิิดกระบวนการรัับรู้้�ที่่� 

ไม่่เหมืือนกััน (Kumminsek, 2010) ส่่วน Robbins (2002); Promburom & Kimpakorn  

(2015) อธิิบายการรัับรู้้ �ว่่าเป็็นกระบวนการที่่�เกิิดในระดัับปััจเจกบุุคคล ที่่�จััดระบบหรืือ 

ตีีความสิ่่�งท่ี่�ประสาทสััมผััสได้้ เพ่ื่�อให้้ความหมายกัับสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง

อััตลัักษณ์์องค์์กร (Corporate Identity) หมายถึึง จุุดเด่่นชััดหรืือเอกลัักษณ์์ของ 

องค์์กรที่่�สะท้้อนให้้บุุคคลภายในและภายนอกองค์์กรได้้รัับรู้้� เป็็นการสร้้างความเข้้าใจต่่อกััน 

ภายในองค์์กรตลอดจนบุคคลต่่างๆ ท่ี่�เกี่่�ยวข้้องกัับองค์์กร และแสดงออกให้้เห็็นถึงภาพลัักษณ์์ 

(Image) ที่่�ปรากฏต่่อสายตาผู้้�อื่่�น ผ่่านค่่านิิยม คำำ�ขวััญ สโลแกน บุุคลิิกภาพ วััฒนธรรมของ 

พนัักงานและผู้้�บริิหารทุุกๆ คนให้้ลงสู่่�การปฏิิบััติจริง (Chueasatapanasiri, 2016) 

ภาพลัักษณ์์องค์์กร (Corporate Image) หมายถึง ความเช่ื่�อ ความคิด และความประทัับใจ 

ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อองค์์กร ซึ่่�ง Melewar & Karaosmanoglu (2006) ได้้อธิิบายความสััมพัันธ์ ์

ระหว่่างอััตลัักษณ์์องค์์กรและภาพลัักษณ์์องค์์กรไว้้ว่่า ภาพลัักษณ์์องค์์กรเกิิดขึ้้�นจากการนำำ�เสนอ 

อััตลัักษณ์์ขององค์์กร หรืือคุุณค่่าหลััก (Core Value) ที่่�สร้้างขึ้้�นจากภายในขององค์์กรนั้้�นๆ 

ต่่อลููกค้้าและผู้้�ได้้รัับผลประโยชน์์จากองค์์กรทุุกคน จนสามารถเกิิดการรัับรู้้�ได้้ว่่าองค์์กรนั้้�นๆ  

มีีภาพลัักษณ์์ท่ี่�โดดเด่่นในด้้านใด และ Mckenzie (2017) ได้้อธิิบายไว้้ว่่าการสร้้างอััตลัักษณ์์องค์์กร 

จะนำำ�ไปสู่่�การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร ซึ่่�งมิิติิของอััตลัักษณ์์องค์์กรประกอบด้้วย 7 ด้้าน ได้้แก่่  

1) ด้้านการสื่่�อสารองค์์กร ซึ่่�งหมายรวมถึึงการสื่่�อสารทั้้�งภายในและภายนอกองค์์กรที่่�สามารถ 

ควบคุุมได้้ และท่ี่�ไม่่ได้้ถููกควบคุุม เป็็นการทำำ�งานด้้านการส่ื่�อสารการตลาดทั่่�วไปท่ี่�ทำำ�งานร่่วมกัับ 

ส่่วนประสมการตลาดผ่่านช่่องทางการสื่่ �อสารต่่างๆ ขององค์์กรไปยัังกลุ่่ �มเป้้าหมาย 

2) ด้้านการออกแบบอััตลัักษณ์์เชิิงทััศนะซึ่่�งหมายถึึงการออกแบบภาพต่่างๆ ที่่�สะท้้อนถึึง 

อััตลัักษณ์์ขององค์์กร เช่่น ช่ื่�อขององค์์กร สโลแกนขององค์์กร โลโก้้หรืือตราสััญลัักษณ์์องค์์กร 

การเลืือกใช้้สีีหลัักในการแทนตััวตนขององค์์กร การเลืือกใช้้ตััวอัักษรหลัักในการใช้้งานภายใน 

และภายนอกองค์์กร ซึ่่�งอาจจะรวมไปจนถึึงสิ่่�งของเครื่่�องแต่่งกาย อุุปกรณ์์เครื่่�องเขีียนต่่างๆ 

3) ด้้านวััฒนธรรมองค์์กร หมายถึึง ปรััชญาองค์์กร คุุณค่่าขององค์์กร หน้้าที่่�ขององค์์กร 

หลัักการขององค์์กร แนวทางองค์์กร ประวััติิขององค์์กร ประวััติิผู้้�ก่่อตั้้�งองค์์กร สถานที่่�ตั้้�ง 

และวััฒนธรรมย่่อยที่่�เกิิดขึ้้�นภายในองค์์กร 4) ด้้านพฤติิกรรมองค์์กร หมายถึึงพฤติิกรรม 

ของพนัักงานหรืือบุุคลากร พฤติิกรรมของการทำำ�งานหรืือการจััดการ 5) ด้้านโครงสร้้างองค์์กร 

หมายถึึง สิ่่�งที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการวางโครงสร้้างระดัับองค์์กรว่่ามีีลัักษณะแบบใด เป็็นองค์์กร 

ที่่�รวบอำำ�นาจการตััดสิินใจไว้้ที่่�เดีียว หรืือเป็็นองค์์กรที่่�กระจายอำำ�นาจการตััดสิินใจในประเด็็น 

ต่่างๆ 6) ด้้านอััตลัักษณ์์ของอุุตสาหกรรม เกี่่ �ยวข้้องกัับความสามารถในการแข่่งขััน  
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ขนาดของอุุตสาหกรรม และอััตราการเปลี่่�ยนแปลงในองค์์กร ซึ่่�งในการศึึกษาครั้้�งนี้้� หมายถึึง 

การเปรีียบเทีียบกัับองค์์กรของหน่่วยงานจากภาพรััฐ และ 7) ด้้านกลยุุทธ์์องค์์กร หมายถึึง 

กลยุุทธ์์ในการสร้้างความแตกต่่าง โดยเป็็นการนำำ�เอาจุุดแข็็งและลัักษณะเด่่นขององค์์กร 

มาแข่่งขััน และกลยุุทธ์์การวางตำำ�แหน่่งทางตลาดซึ่่ �งผู้้ �ศึึกษาได้้นำำ�มาเป็็นกรอบแนวคิิด 

ในการศึึกษาในคร้ั้�งน้ี้� ดัังภาพท่ี่� 1 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการอธิบายความเชื่อมโยงระหว่างอัตลักษณ์องค์กรทั้ง 7 ด้าน ที่น าไปสู่การ 
            รับรูภ้าพลักษณ์องค์กรของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสาขาเชียงใหม่ 
 

เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี 2 กลุ่ม โดยใช้การทดสอบ Independent 
Sample t-test เพ่ือพิสูจน์สมมติฐานด้านการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าศูนย์สร้างสรรค์งาน
ออกแบบสาขาเชียงใหม่ทั้ง 2 กลุ่ม คือกลุ่มผู้ประกอบการและนักออกแบบดังนี้ 

H0: ลักษณะลูกค้าองค์กรที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรไม่แตกต่างกัน 
H1: ลักษณะลูกค้าองค์กรที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรแตกต่างกัน 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ขอบเขตการศึกษา การศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบสาขาเชียงใหม่ เป็นการน าแนวคิดของอัตลักษณ์องค์กรทั้ ง 7 ด้าน (Melewar & 
Karaosmanoglu, 2006) ที่ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสาขาเชียงใหม่สร้างขึ้น และน าเสนอไปยัง
ลูกค้าองค์กรท าให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสาขาเชียงใหม่ขึ้น 

การศึกษาใช้รูปแบบวิธีวิ จัย 2 รูปแบบ ได้แก่ 1) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เพ่ือน าข้อมูลมาพัฒนาแบบสอบถามเนื่องจากมิติของอัตลักษณ์องค์กรทั้ง 7 ด้าน ของ 
Melewar & Karaosmanoglu, 2006 เป็นเพียงแนวคิด (Concept) ที่ยังไม่มีการพัฒนาเป็นข้อ
ค าถามด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi – Structure Interview) กับผู้บริหาร
และเจ้าหน้าที่ภายในองค์กรจ านวน 3 ท่าน ซึ่งประกอบด้วย ผู้จัดการศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ
สาขาเชียงใหม่ 1 ท่าน ผู้บริหารโครงการศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสาขาเชียงใหม่ 1 ท่าน และ
เจ้าหน้าที่จัดท าเนื้อหาความรู้ ประจ าศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสาขาเชียงใหม่ 1 ท่าน เนื่องจาก

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร
ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ
สาขาเชียงใหม่ของลูกค้า
องค์กร ได้แก่ 
- ผู้ประกอบการ/ 
   เจ้าของธุรกิจ 
- นักออกแบบ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสาขาเชียงใหม่
น าเสนออัตลักษณ์องค์กรทั้ง 7 ด้าน 

1. การสื่อสารองค์กร 
2. การออกแบบอัตลักษณ์เชิงทัศนะ 
3. วัฒนธรรมองค์กร 
4. พฤติกรรมองค์กร 
5. โครงสร้างองค์กร 
6. อัตลักษณ์ของอุตสาหกรรม 
7. กลยุทธ์องค์กร 
 

ภาพท่ี่� 1 กรอบแนวคิดในการอธิิบายความเช่ื่�อมโยงระหว่่างอััตลัักษณ์์องค์์กรท้ั้�ง 7 ด้้าน  

ท่ี่�นำำ�ไปสู่่�การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่

เปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยของกลุ่่�มตััวอย่่างท่ี่�มีี 2 กลุ่่�ม โดยใช้้การทดสอบ Independent 

Sample t-test เพ่ื่�อพิิสููจน์สมมติฐานด้้านการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์สร้้างสรรค์์

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ทั้�ง 2 กลุ่่�ม คืือกลุ่่�มผู้้�ประกอบการและนัักออกแบบดัังน้ี้�

H0: ลัักษณะลููกค้้าองค์์กรท่ี่�แตกต่่างกััน มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรไม่่แตกต่่างกััน

H1: ลัักษณะลููกค้้าองค์์กรท่ี่�แตกต่่างกััน มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรแตกต่่างกััน

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
ขอบเขตการศึึกษา การศึึกษาการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์สร้้างสรรค์ ์

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ เป็็นการนำำ�แนวคิดของอััตลัักษณ์์องค์์กรท้ั้�ง 7 ด้้าน (Melewar & 

Karaosmanoglu, 2006) ท่ี่�ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่สร้้างขึ้้�น และนำำ�เสนอ 

ไปยัังลููกค้้าองค์์กรทำำ�ให้้เกิิดการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบ 

สาขาเชีียงใหม่่ขึ้้�น
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การศึึกษาใช้้รููปแบบวิิธีีวิิจััย 2 รููปแบบ ได้้แก่่ 1) การวิิจััยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative 

Research) เพื่่�อนำำ�ข้้อมููลมาพััฒนาแบบสอบถามเนื่่�องจากมิิติิของอััตลัักษณ์์องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน 

ของ Melewar & Karaosmanoglu, 2006 เป็็นเพีียงแนวคิด (Concept) ท่ี่�ยัังไม่่มีีการพััฒนา 

เป็็นข้้อคำำ�ถามด้้วยวิธีีการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกแบบกึ่่�งโครงสร้้าง (Semi – Structure Interview)  

กัับผู้้�บริิหารและเจ้้าหน้้าท่ี่�ภายในองค์์กรจำำ�นวน 3 ท่่าน ซ่ึ่�งประกอบด้้วย ผู้้�จััดการศููนย์์สร้้างสรรค์์ 

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ 1 ท่่าน ผู้้�บริิหารโครงการศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ 

1 ท่่าน และเจ้้าหน้้าที่่�จััดทำำ�เนื้้�อหาความรู้้� ประจำำ�ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ 

1 ท่่าน เนื่่�องจากเป็็นบุุคคลที่่�มีีบทบาทหน้้าที่่�ในองค์์กรเกี่่�ยวข้้องโดยตรงกัับการกำำ�หนด 

การนำำ�เสนออััตลัักษณ์์องค์์กร โดยใช้้กรอบแนวคิดมิติิของอััตลัักษณ์์องค์์กรท้ั้�ง 7 ด้้าน (Melewar  

& Karaosmanoglu, 2006) เป็็นกรอบในการตั้้�งคำำ�ถาม หลัังจากการสััมภาษณ์์ผู้้�ศึึกษา 

ทำำ�การนำำ�มาพััฒนาแบบสอบถามการรัับรู้้ �ภาพลัักษณ์์องค์์กร 2) การวิิจััยเชิิงปริิมาณ  

(Quantitative Research) ใช้้แบบสอบถามท่ี่�พััฒนาขึ้้�นจากการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก สอบถามลููกค้้า 

องค์์กรที่่�เป็็นผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของธุุรกิิจ และนัักออกแบบอาชีีพเกี่่�ยวกัับการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ 

องค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่

 ประชากร ตััวอย่่าง และการสุ่่�มตััวอย่่าง ประชากร คืือ ลููกค้้าองค์์กรท่ี่�เป็็นกลุ่่�มเป้้าหมาย 

ขององค์์กร ประกอบด้้วยกลุ่่�มผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของกิิจการ และกลุ่่�มนัักออกแบบอาชีีพ  

ท่ี่�เคยใช้้บริิการศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่อย่่างน้้อย 1 คร้ั้�งในระยะเวลา 1 ปีี 

จำำ�นวนทั้้�งหมด 531 ราย (Buakeaw, 2018) จึึงใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างจากลููกค้้าองค์์กรที่่�ใช้้ 

บริิการศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ แบ่่งกำำ�หนดกลุ่่�มตััวอย่่างเป็็น 2 กลุ่่�ม  

ตามลัักษณะเฉพาะของลููกค้้าองค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่โดยกำำ�หนด 

ตััวอย่่างแบบ (Quota Sampling) ได้้แก่่ ผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของกิิจการ จำำ�นวน 100 ราย 

และนัักออกแบบ จำำ�นวน 100 ราย รวมเป็็น 200  ราย ตามการเปิิดตารางขนาดตััวอย่่าง 

ในการศึึกษาที่่�ใช้้หน่่วยตััวอย่่างเป็็นสถาบัันในระดัับท้้องถิ่่ �นของ Seymour Sudman  

(Ruenrom, 2008)

เครื่�องมืือท่ี่�ใช้้ในการศึึกษา คืือ แบบสอบถาม โดยแบ่่งเป็็น 2 ส่่วน ได้้แก่่

ส่่วนที่่� 1 ข้้อมููลทั่่�วไปเกี่่�ยวกัับลููกค้้าองค์์กร ได้้แก่่ ตำำ�แหน่่งและหน้้าที่่�ในองค์์กร 

ลัักษณะขององค์์กร ลัักษณะการทำำ�งานขององค์์กร วััตถุุประสงค์์ของการใช้้บริิการ ความถี่่� 

ในการใช้้บริิการ โดยลัักษณะของคำำ�ถามเป็็นแบบเลืือกตอบ 
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ส่่วนที่่ � 2 ข้้อมููลเกี่่ �ยวกัับการรัับรู้้ �ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์สร้้างสรรค์ ์

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ ในการส่ื่�อสารอััตลัักษณ์์องค์์กร 7 ด้้าน ได้้แก่่ 1) การส่ื่�อสารองค์์กร 

2) การออกแบบอััตลัักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะ 3) วััฒนธรรมองค์์กร 4) พฤติิกรรมองค์์กร  

5) โครงสร้้างองค์์กร  6) อััตลัักษณ์์ของอุุตสาหกรรม และ 7) กลยุุทธ์องค์์กร วััดระดัับการรัับรู้้� 

โดยใช้้มาตราส่่วนประมาณค่่า (Rating Scale) 5 ระดัับ ได้้แก่่ รัับรู้้�มากท่ี่�สุุด 5 คะแนน รัับรู้้�มาก 

4 คะแนน รัับรู้้�ปานกลาง 3 คะแนน รัับรู้้�น้้อย 2 คะแนน และรัับรู้้�น้้อยท่ี่�สุุด 1 คะแนน

แบบสอบถามถููกนำำ�ไปทดลอง (Pre-test) เก็็บข้้อมููลจากกลุ่่ �มทดลองที่่ �เป็็น 

ผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของกิิจการ จำำ�นวน 8 ราย และนัักออกแบบ จำำ�นวน 8 ราย รวมเป็็น 

16 ราย หลัังจากนั้้�นนำำ�มาตรวจสอบความเชื่่ �อมั่่ �น (Reliability) โดยใช้้ค่่าสััมประสิิทธิ์์ � 

ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้้ค่่าความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถาม 

โดยรวมเท่่ากัับ 0.962 ซ่ึ่�งอยู่่�ในระดัับดีีมาก จึึงสรุุปได้้ว่่าแบบสอบถามมีีความเช่ื่�อมั่่�นผ่่านเกณฑ์ 

สามารถใช้้ในการเก็็บข้้อมููลได้้

การวิิเคราะห์์ข้้อมููล ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถามใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive  

Statistics) ได้้แก่่ ค่่าความถี่่� (Frequency) ค่่าร้้อยละ (Percentage) ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) 

และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใช้้สถิิติิเชิิงอนุุมาน (Inferential  

Statistics) เพื่่�อทดสอบการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร ใช้้ Independent Sample t-test 

ระหว่่างลููกค้้า 2 กลุ่่�ม ในการเปรีียบเทีียบประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา 1 ปีี 

ซ่ึ่�งแบ่่งออกเป็็น 3 กลุ่่�ม ได้้แก่่ กลุ่่�มท่ี่�ใช้้บริิการ 1 คร้ั้�ง กลุ่่�มผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�งและกลุ่่�มท่ี่�ใช้้บริิการ 

6 ครั้้�งขึ้้�นไป และการเปรีียบเทีียบเชิิงซ้้อน (Post hoc Multiple Comparison) เพื่่�อหาคำำ�

ตอบเพิ่่�มเติิมจากข้้อมููลที่่�ได้้นอกเหนืือจากสมมติิฐาน โดยกำำ�หนดระดัับความเชื่่�อมั่่�นที่่� 95% 

หรืือระดัับนััยสำำ�คััญท่ี่� 0.05 

ผลการวิิจััย
ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถามพบว่่า ส่่วนใหญ่่เป็็นเจ้้าของกิิจการ (ร้้อยละ 64) 

มีีประสบการณ์์ในการใช้้บริิการศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ 2-5 คร้ั้�งในระยะเวลา 

1 ปีี (ร้้อยละ 52.5)  ซ่ึ่�งเป็็นการชมนิทรรศการด้้านความคิดสร้้างสรรค์์มากท่ี่�สุุด (ร้้อยละ 67)  

และเปิิดรัับข้้อมููลข่่าวสารผ่่านช่่องทาง Facebook Page ของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบ 

สาขาเชีียงใหม่่มากท่ี่�สุุด (ร้้อยละ 80.5)
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ตารางท่ี่� 1	 แสดงอัันดัับ ค่่าเฉลี่่�ยและระดัับการรัับรู้้�ในปััจจััยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของ 

	ลูู กค้้าศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่

อัันดับท่ี่� การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร 7 ด้้าน ค่่าเฉล่ี่�ย ระดัับการรัับรู้้�
1 กลยุทธ์องค์กร 4.32 มากท่ี่�สุุด
2 อัตลักษณ์ของอุตสาหกรรม 4.16 มาก
3 วัฒนธรรมองค์กร 4.09 มาก
4 พฤติกรรมองค์กร 4.02 มาก
5 การสื่อสารองค์กร 4.01 มาก
6 โครงสร้างองค์กร 3.99 มาก
7 การออกแบบอัตลักษณ์องค์กรเชิงทัศนะ 3.98 มาก

จากตารางที่่� 1 แสดงให้้เห็็นว่่าระดัับการรัับรู้้�ภาพลักัษณ์์องค์์กรตามกรอบแนวคิดิมิิติ ิ

ของอััตลัักษณ์์องค์์กรท้ั้�ง 7 ด้้าน พบว่่ามีีระดัับการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์อยู่่�ในระดัับมากท่ี่�สุุด 1 ด้้าน คืือ 

กลยุทธ์องค์์กร มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.32 ส่่วนอีีก 6 ด้้าน มีีระดัับการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์อยู่่�ในระดัับมาก  

ได้้แก่่อััตลัักษณ์์ของอุุตสาหกรรม วััฒนธรรมองค์์กร พฤติิกรรมองค์์กร การสื่่�อสารองค์์กร 

โครงสร้้างองค์์กร และการออกแบบอััตลัักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะ มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.16, 4.09, 

4.02, 4.01, 3.99, และ 3.98 ตามลำำ�ดัับ 

ตารางท่ี่� 2 	 แสดงผลการเปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์ 

	 สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ จากอััตลัักษณ์์องค์์กรทั้้ �ง 7 ด้้าน  

	จำ ำ�แนกตามกลุ่่�มเป้้าหมายของ องค์์กร

การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร

ผู้้�ประกอบการ/ 

เจ้้าของธุุรกิิจ 

(n=100)

นัักออกแบบ

(n=100)
p-value

ค่่าเฉล่ี่�ย 

(แปลผล)

ค่่าเฉล่ี่�ย 

(แปลผล)
การส่ื่�อสารองค์์กร 

(Corporate Communication)

3.98 

(มาก)

4.02 

(มาก)

0.211

การออกแบบอััตลัักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะ 

(Corporate Design)

4.00 

(มาก)

3.96 

(มาก)

0.763
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ตารางท่ี่� 2 	 แสดงผลการเปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์ 

	 สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ จากอััตลัักษณ์์องค์์กรท้ั้�ง 7 ด้้าน  

	จำ ำ�แนกตามกลุ่่�มเป้้าหมายขององค์์กร	

การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร

ผู้้�ประกอบการ/ 

เจ้้าของธุุรกิิจ 

(n=100)

นัักออกแบบ

(n=100)
p-value

ค่่าเฉล่ี่�ย 

(แปลผล)

ค่่าเฉล่ี่�ย 

(แปลผล)
วััฒนธรรมองค์์กร 

(Corporate Culture)

4.01 

(มาก)

4.18 

(มาก)

0.198

พฤติิกรรมองค์์กร 

(Corporate Behavior)

4.07 

(มาก)

3.98 

(มาก)

0.776

โครงสร้้างองค์์กร 

(Corporate Structure)

4.02 

(มาก)

3.96 

(มาก)

0.983

อััตลัักษณ์์ของอุุตสาหกรรม 

(Industry Identity)

4.19 

(มาก)

4.13 (มาก) 0.551

กลยุทธ์องค์์กร 

(Corporate Strategy)

4.32 

(มากท่ี่�สุุด)

4.31 

(มากท่ี่�สุุด)

0.928

จากตารางที่่� 2 ความแตกต่่างระหว่่างกลุ่่�มของการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้า 
ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ พบว่่า กลุ่่ �มลููกค้้าองค์์กรท้ั้�ง 2 กลุ่่ �ม คืือ 
ผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของกิิจการ และนัักออกแบบ มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรจากอััตลัักษณ์์ 
องค์์กรท้ั้�ง 7 ด้้าน ไม่่แตกต่่างกััน ท่ี่�ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.05 

ผลการศึึกษาความแตกต่่างของการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์สร้้างสรรค์ ์
งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ จำำ�แนกตามประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา 1 ปีี โดยแบ่่ง 
ผู้้ �ตอบแบบสอบถามออกเป็็น 3 กลุ่่ �มคืือ กลุ่่ �มที่่�ใช้้ บริิการ 1 ครั้้�ง จำ ำ�นวน 61 คน 
กลุ่่�มผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�ง จำำ�นวน 105 คน และกลุ่่�มท่ี่�ใช้้บริิการ 6 คร้ั้�งขึ้้�นไป จำำ�นวน 34 คน  
พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มาใช้้บริิการ 6 คร้ั้�งขึ้้�นไป มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของ 
ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ในระดัับมากที่่�สุุดในทุกด้้าน และมีีระดัับการรัับรู้้� 
มากกว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 1 คร้ั้�ง และผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�ง เม่ื่�อวิิเคราะห์์ค่่าเฉลี่่�ยและทดสอบ Post Hoc 

Multiple Comparisons แบบรายคู่่�จำำ�นวน 3 คู่่� ได้้ผลดัังแสดงในตารางท่ี่� 3 – 7
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ตารางท่ี่� 3 	 แสดงผลการเปรีียบเทีียบคะแนนเฉลี่่�ยตามประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา 

	 1 ปีี ในปัจจััยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านการส่ื่�อสารองค์์กร

การรัับรู้้�

ภาพลัักษณ์์องค์์กร
ใช้้บริิการ ค่่าเฉล่ี่�ย ใช้้บริิการ

Mean 

Difference

Standard 

Error
p-value

 

ด้้านการส่ื่�อสารองค์์กร 

(Corporate 

Communication)

 

 1 คร้ั้�ง 4.02
2-5 คร้ั้�ง 0.159 0.106 0.352
6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.361 0.124 0.014*

2-5 คร้ั้�ง 3.86
 1 คร้ั้�ง -0.159 0.106 0.352
 6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.520 0.120 0.000*

6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
4.38

1 คร้ั้�ง 0.361 0.124 0.014*
2-5 คร้ั้�ง 0.520 0.120 0.000*

* มีีความแตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ ท่ี่�ระดัับ 0.05

จากตารางท่ี่� 3 การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านการส่ื่�อสารองค์์กร มีี 2 คู่่� ท่ี่�มีีค่่าเฉลี่่�ย

แตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ คืือ ผู้้�ใช้้บริิการ 1 คร้ั้�ง กัับ ผู้้�ใช้้บริิการ 6 คร้ั้�งขึ้้�นไป มีีค่่า 

p-value เท่่ากัับ 0.014* และ ผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�งกัับผู้้�ใช้้บริิการ 6 คร้ั้�งขึ้้�นไป มีีค่่า p-value  

เท่่ากัับ 0.000* เมื่่�อพิิจารณาค่่าเฉลี่่�ยในคู่่�ที่่�แตกต่่างกััน พบว่่าผู้้ �ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป 

มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 1 คร้ั้�งเท่่ากัับ 0.361 และมากกว่่า ผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�งเท่่ากัับ 

0.520



111

Vo l .  4  No .  2  May -Augus t  2020

ตารางท่ี่� 4 	 แสดงผลการเปรีียบเทีียบคะแนนเฉลี่่�ยตามประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา 

	 1 ปีี ในปััจจััยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านการออกแบบอััตลัักษณ์์องค์์กร 

	 เชิิงทััศนะ

การรัับรู้้�

ภาพลัักษณ์์องค์์กร
ใช้้บริิการ ค่่าเฉล่ี่�ย ใช้้บริิการ

Mean 

Difference

Standard 

Error
p-value

ด้้านการออกแบบ 

อััตลัักษณ์์องค์์กร 

เชิิงทััศนะ 

(Corporate 

Design)

 1 คร้ั้�ง 3.99

2-5 คร้ั้�ง 0.110 0.108 0.667

 6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.302 0.138 0.094

2-5 คร้ั้�ง 3.88

 1 คร้ั้�ง -0.110 0.108 0.667

6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.413 0.133 0.009*

6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
4.29

1 คร้ั้�ง 0.302 0.138 0.094

2-5 คร้ั้�ง 0.413 0.133 0.009*

* มีีความแตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิท่ี่�ระดัับ 0.05

จากตารางท่ี่� 4 การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านการออกแบบอััตลัักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะมีี 

1 คู่่� ท่ี่�ค่่าเฉลี่่�ยแตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิติิิ คืือ ผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�ง กัับผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป 

มีีค่่า p-value เท่่ากัับ 0.009* เมื่่�อพิิจารณาค่่าเฉลี่่�ยในคู่่�ท่ี่�แตกต่่างกััน พบว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป 

มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�ง เท่่ากัับ 0.413
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ตารางท่ี่� 5 	 แสดงผลการเปรีียบเทีียบคะแนนเฉลี่่�ยตามประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา 

	 1 ปีี ในปัจจััยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านพฤติิกรรมองค์์กร

การรัับรู้้�

ภาพลัักษณ์์องค์์กร
ใช้้บริิการ ค่่าเฉล่ี่�ย ใช้้บริิการ

Mean  

Difference

Standard 

Error
p-value

 

 

ด้้านพฤติิกรรมองค์์กร 

(Corporate 

Behavior)

 

 1 คร้ั้�ง 4.12
2-5 คร้ั้�ง 0.224 0.098 0.071
6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.119 0.123 0.708

2-5 คร้ั้�ง 3.90
 1 คร้ั้�ง -0.224 0.098 0.071
 6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.343 0.125 0.023*

6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
4.24

1 คร้ั้�ง 0.119 0.123 0.708
6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
0.343 0.125 0.023*

* มีีความแตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิท่ี่�ระดัับ 0.05 

จากตารางที่่� 5 การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านพฤติิกรรมองค์์กรมีี 1 คู่่�ที่่�ค่่าเฉลี่่�ย 

แตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ คืือ ผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�ง กัับผู้้�ใช้้บริิการ 6 คร้ั้�งขึ้้�นไป มีีค่่า 

p-value เท่่ากัับ 0.023* เม่ื่�อพิิจารณาค่่าเฉลี่่�ยในคู่่�ท่ี่�แตกต่่างกััน พบว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 6 คร้ั้�งขึ้้�นไป 

มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�งเท่่ากัับ 0.343
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ตารางท่ี่� 6	 แสดงผลการเปรีียบเทีียบคะแนนเฉลี่่�ยตามประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา 

	 1 ปีี ในปัจจััยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านโครงสร้้างองค์์กร

การรัับรู้้�

ภาพลัักษณ์์องค์์กร
ใช้บริการ ค่่าเฉล่ี่�ย ใช้้บริิการ

Mean 

Difference

Standard 

Error
p-value

 

 

ด้้านโครงสร้้างองค์์กร 

(Corporate 

Structure)

 

 

 1 คร้ั้�ง 4.12

2-5 คร้ั้�ง 0.306 0.121 0.038*

6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.158 0.134 0.565

2-5 คร้ั้�ง 3.81

 1 คร้ั้�ง -0.306 0.121 0.038*

 6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.465 0.133 0.002*

6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
4.28

1 คร้ั้�ง 0.158 0.134 0.565

2-5 คร้ั้�ง 0.465 0.133 0.002*

* มีีความแตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิท่ี่�ระดัับ 0.05

 

จากตารางที่่� 6 การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านโครงสร้้างองค์์กรมีี 2 คู่่� ที่่�ค่่าเฉลี่่�ย 

แตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ คืือ ผู้้�ใช้้บริิการ 1 คร้ั้�ง กัับผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�ง มีีค่่า p-value 

เท่่ากัับ 0.038* และผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�ง กัับผู้้�ใช้้บริิการ 6 คร้ั้�งขึ้้�นไป มีีค่่า p-value เท่่ากัับ 0.002* 

เม่ื่�อพิิจารณาค่่าเฉลี่่�ยในคู่่�ท่ี่�แตกต่่างกัันพบว่่า ผู้้�ใช้้บริิการ 1 คร้ั้�ง มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่่าผู้้�ใช้้บริิการ  

2-5 คร้ั้�ง เท่่ากัับ 0.306 และผู้้�ใช้้บริิการ 6 คร้ั้�งขึ้้�นไป มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�ง 

เท่่ากัับ 0.465
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ตารางท่ี่� 7 	 แสดงผลการเปรีียบเทีียบคะแนนเฉลี่่�ยตามประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา  

	 1 ปีี ในปัจจััยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านอััตลัักษณ์์ของอุุตสาหกรรม

การรับรู้

ภาพลักษณ์องค์กร
ใช้้บริิการ ค่่าเฉล่ี่�ย ใช้้บริิการ

Mean  

Difference

Standard 

Error
p-value

 

 

ด้้านอััตลัักษณ์์

ของอุุตสาหกรรม 

(Industry Identity)

 

 

 1 คร้ั้�ง 4.29
2-5 คร้ั้�ง 0.265 0.106 0.041*
 6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.024 0.113 0.995

2-5 คร้ั้�ง 4.03
 1 คร้ั้�ง -0.265 0.106 0.041*
6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.290 0.109 0.028*

6 คร้ั้�ง 

ขึ้้�นไป
4.32

1 คร้ั้�ง 0.024 0.113 0.995
2-5 คร้ั้�ง 0.290 0.109 0.028*

* มีีความแตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิท่ี่�ระดัับ 0.05 

จากตารางที่่� 7 การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านอััตลัักษณ์์ของอุุตสาหกรรมมีี 2 คู่่�  

ท่ี่�ค่่าเฉลี่่�ยแตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ คืือ ผู้้�ใช้้บริิการ 1 คร้ั้�ง กัับผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�ง  

มีีค่่า p-value เท่่ากัับ 0.041* และผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�ง กัับผู้้�ใช้้บริิการ 6 คร้ั้�งขึ้้�นไป  

มีีค่่า p-value เท่่ากัับ 0.028* เม่ื่�อพิิจารณาค่่าเฉลี่่�ยในคู่่�ท่ี่�แตกต่่างกััน พบว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 1 คร้ั้�ง  

มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่่าผู้้ �ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�งเท่่ากัับ 0.265 และผู้้ �ใช้้บริิการ 6 คร้ั้�งขึ้้�นไป 

มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�งเท่่ากัับ 0.290

ส่่วนภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านวััฒนธรรมองค์์กรและด้้านกลยุทธ์์องค์์กร ผู้้ �ตอบ 

แบบสอบถามทั้�ง 3 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มท่ี่�ใช้้บริิการ 1 ครั้้�ง กลุ่่�มผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 คร้ั้�ง และกลุ่่�มท่ี่�ใช้้บริิการ 

6 คร้ั้�งขึ้้�นไป พบว่่า มีีการรัับรู้้�ไม่่แตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ

สรุุปและอภิิปรายผล 
จากการศึึกษาพบว่่าลููกค้้าองค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่  

มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านกลยุุทธ์องค์์กร ในระดัับมากท่ี่�สุุด (ค่่าเฉลี่่�ย 4.32) สอดคล้้อง 

กัับแนวคิดมิติิของอััตลัักษณ์์องค์์กรท้ั้�ง 7 ด้้าน (Melewar & Karaosmanoglu, 2006) ท่ี่�กล่่าวว่่า 

กลยุุทธ์์องค์์กร (Corporate Strategy) เปรีียบได้้กัับพิิมพ์์เขีียวที่่�เป็็นรากฐานขององค์์กร  

การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรในด้้านอััตลัักษณ์์ของอุุตสาหกรรมอยู่่�ในระดัับมาก (ค่่าเฉลี่่�ย 4.16)  
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โดยมีีการรัับรู้้�ว่่าเป็็นองค์์กรที่่�มีีความทัันสมััย แตกต่่างจากหน่่วยงานราชการอ่ื่�นๆ อยู่่�ใน 

ระดัับมากที่่�สุุด (ค่่าเฉลี่่�ย 4.31) สอดคล้้องกัับแนวคิิดการนำำ�เสนอภาพลัักษณ์์องค์์กรของ 

ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบเชีียงใหม่่สอดคล้้องกัับ อิ่่�มหทััย กัันจินะ (สััมภาษณ์์) ที่่�ต้้องการ 

ให้้องค์์กรมีีความแตกต่่างไปจากหน่่วยงานรััฐอ่ื่�นๆ เข้้าถึึงได้้ง่่าย และเป็็นหน่่วยงานท่ี่�ให้้บริิการ 

สาธารณะอย่่างแท้้จริง การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรในด้้านวััฒนธรรมองค์์กรอยู่่�ในระดัับมาก 

(ค่่าเฉลี่่�ย 4.09) โดยเฉพาะการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ด้้านวััฒนธรรมองค์์กรว่่าเป็็นหน่่วยงานของภาครััฐ 

ที่่�ส่่งเสริิมเครืือข่่ายผู้้�ประกอบการและนัักออกแบบ ซึ่่�งมีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรอยู่่�ใน 

ระดัับมากท่ี่�สุุด (ค่่าเฉลี่่�ย 4.33) สอดคล้้องกัับ Pabut (2009) ท่ี่�ว่่าภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านวััฒนธรรม  

ล้้วนส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร และสอดคล้้องกัับ Tamunkong, Wattanasongyot 

& Ing-ard (2017) ที่่�กล่่าวว่่า อิิทธิพลด้้านวััฒนธรรมองค์์กรส่่งผลต่่อความผููกพัันธ์์องค์์กร  

ซึ่่�งแปลความได้้ว่่าการรัับรู้้�วััฒนธรรมองค์์กรในเชิิงบวกจะส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร 

ในเชิิงบวกต่่อไปด้้วย การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านพฤติิกรรมองค์์กรอยู่่�ในระดัับมาก (ค่่าเฉลี่่�ย 

4.02) อัันเน่ื่�องมาจากลููกค้้าองค์์กรมีีการรัับรู้้�ว่่าบุุคลากรทุุกตำำ�แหน่่งในองค์์กรเป็็นผู้้�มีีความรู้้� 

ความสามารถ และเข้้าใจพื้้�นฐานเกี่่�ยวกัับความคิดสร้้างสรรค์์ และงานออกแบบ สอดคล้้องกัับ 

อิ่่�มหทััย กัันจินะ (สััมภาษณ์์) ท่ี่�ต้้องการให้้บุคุลากรทุกุตำำ�แหน่่งในองค์์กรมีีความรู้�พื้้�นฐานเกี่่�ยวกัับ 

การใช้้ความคิดสร้้างสรรค์์และงานออกแบบ และยัังสอดคล้้องกัับ Pluemgusol (2014) พบว่่า 

อััตลัักษณ์์องค์์กรด้้านพฤติิกรรมองค์์กร ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ขององค์์กร การรัับรู้้� 

ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านการส่ื่�อสารองค์์กรอยู่่�ในระดัับมาก (ค่่าเฉลี่่�ย 4.01) โดยเฉพาะการส่ื่�อสาร 

ถึึงการเป็็นหน่่วยงานรััฐท่ี่�ทำำ�งานเกี่่�ยวกัับความคิดสร้้างสรรค์์ และงานออกแบบ ท่ี่�เป็็นภารกิิจหลััก 

ของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่  ซ่ึ่�งสอดคล้้องกัับ Sirisoponkitsakool (2015) 

ที่่�ว่่าการส่ื่�อสารการตลาดสามารถทำำ�ให้้ลููกค้้าเข้้าใจและรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ได้้ชััดเจนมากยิ่่�งขึ้้�น  

การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านโครงสร้้างองค์์กรอยู่่�ในระดัับมาก (ค่่าเฉลี่่�ย 3.99) โดยเฉพาะ 

การเป็็นหน่่วยงานที่่�สนัับสนุุนผู้้�ประกอบการและนัักออกแบบ เน่ื่�องจากโครงสร้้างองค์์กร 

เอื้้�อประโยชน์แก่่ผู้้�มาใช้้บริิการ ท่ี่�เปิิดโอกาสให้้มาใช้้บริิการทุุกคน สามารถเข้้าถึึงบุุคลากรภายใน 

องค์์กรได้้ง่่าย สอดคล้้องกัับ Melewar & Karaosmanoglu (2006) ที่่�ว่่าโครงสร้้างของ 

องค์์กรจะเป็็นการสะท้้อนตััวตนขององค์์กร สอดคล้้องกัับ Buakeaw (2013) ท่ี่�ต้้องการให้้เกิิด 

การกระจายอำำ�นาจในการเสนอความคิดเห็็น และวิิธีีการทำำ�งาน ไปยัังหน่่วยงานย่่อยภายในองค์์กร 

ซึ่่�งเป็็นเป้้าหมายของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ในด้้านของโครงสร้้างองค์์กร  

การรัับรู้้ �ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านการออกแบบอััตลัักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะอยู่่�ในระดัับมาก  

(ค่่าเฉลี่่�ย 3.98) แสดงให้้เห็็นว่่าศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบเชีียงใหม่่ มีีการส่ื่�อสารองค์์กร 
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ในรููปแบบเดีียวกัันไปยัังกลุ่่�มเป้้าหมาย ซึ่่�งมีีลัักษณะการเปิิดรัับส่ื่�อที่่�เหมืือนกััน จึึงทำำ�ให้้เกิิด 

การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรที่่�เหมืือนกััน สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Sirisoponkitsakool 

(2015) ที่่�พบว่่าการส่ื่�อสารการตลาดที่่�ดีีสามารถทำำ�ให้้ลููกค้้าเข้้าใจและรัับรู้้ �ภาพลัักษณ์ ์

ได้้ชััดเจนมาก และทำำ�ให้้ลููกค้้ารัับรู้้�ภาพลักัษณ์์องค์์กรไปในทางท่ี่�ดีีและเป็็นไปในทิศิทางเดีียวกััน 

ข้้อค้้นพบ 1) ประสบการณ์์ในการใช้้บริิการที่่�มากขึ้้�นส่่งผลให้้มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์ ์

องค์์กรได้้มากขึ้้�นในทุกด้้าน 2) ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ทำำ�การส่ื่�อสาร 

ภาพลักัษณ์์องค์์กรไปยัังกลุ่่�มลููกค้้าเป้้าหมายได้้อย่่างมีีประสิิทธิภาพ เห็็นได้้จากกลุ่่�มลููกค้้าองค์์กร

มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรกรอยู่่�ในระดัับมากถึึง 6 ด้้าน ได้้แก่่ ด้้านอััตลัักษณ์์ของอุุตสาหกรรม 

ด้้านวััฒนธรรมองค์์กร ด้้านพฤติิกรรมองค์์กร ด้้านการส่ื่�อสารองค์์กร ด้้านโครงสร้้างองค์์กร 

และด้้านการออกแบบอััตลัักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะ 3) การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้า 

ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ ด้้านกลยุุทธ์์องค์์กร เป็็นปััจจััยเดีียวที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ย 

ระดัับการรัับรู้้�อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด 4) ลููกค้้าองค์์กรได้้รัับข้้อมููลข่่าวสารของศููนย์์สร้้างสรรค์์ 

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่จาก Facebook Page ของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบ 

สาขาเชีียงใหม่่ ซึ่่�งเป็็นช่่องทางการส่ื่�อสารขององค์์กรเองโดยตรงมากที่่�สุุด 5) ลููกค้้าองค์์กร 

ถามรัับรู้้�ว่่า ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่เป็็นองค์์กรที่่�เช่ื่�อมโยงผู้้�ประกอบการ 

เข้้ากัับนัักออกแบบ ซึ่่�งเป็็นภาพลัักษณ์์องค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ 

ด้้านกลยุทธ์องค์์กรท่ี่�เด่่นชััดท่ี่�สุุด 

ข้้อเสนอแนะ 
จากการศึึกษาพบว่่ากลุ่่�มตััวอย่่างได้้รัับข้้อมููลข่่าวสารของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบ 

สาขาเชีียงใหม่่ ผ่่านช่่องทาง Facebook Page ขององค์์กรซ่ึ่�งถืือว่่าเป็็นช่่องทางหลัักท่ี่�ส่ื่�อสาร

ถึึงกลุ่่�มเป้้าหมาย อย่่างไรก็็ตามช่่องทางออนไลน์ยัังมีีเคร่ื่�องมืือทางการส่ื่�อสารอีีกมากมาย อาทิิ 

เว็็ปไซต์์ของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ ช่่องทางไลน์์ (Line Application) 

อิินสตาแกรม (Instagram) และทวิตเตอร์์ (Twitter) ซ่ึ่�งสามารถนำำ�เสนอเนื้้�อหาท่ี่�เป็็นการเชิิญชวน  

แนะนำำ�กิจกรรมและบริิการขององค์์กร และสามารถเพิ่่�มเติิมเนื้้�อหาท่ี่�เกี่่�ยวกัับวััตถุุประสงค์์หลััก 

ขององค์์กรได้้มากยิ่่�งขึ้้�น เพ่ื่�อให้้ลููกค้้ากลุ่่�มเป้้าหมายขององค์์กรรัับรู้้�และเข้้าใจวััตถุุประสงค์์ของ

องค์์กรได้้อย่่างครบถ้้วน

นอกจากน้ั้�นควรออกแบบการบริิหารความสััมพัันธ์ลููกค้้า (Customer Relationship 

Management) กัับลููกค้้าทุุกกลุ่่�มเพ่ื่�อให้้มีีประสบการณ์์การใช้้บริิการมากขึ้้�น เพราะผลการศึึกษา 

ชี้้�ชััดว่่าลููกค้้าที่่�มีีประสบการณ์์การใช้้บริิการมากขึ้้�น จะรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรได้้มากขึ้้�นด้้วย 
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เช่่น การเก็็บข้้อมููลของลููกค้้าเพ่ื่�อเป็็นฐานข้้อมููลด้้วยการนำำ�เสนอกิิจกรรมหรืือบริิการที่่�ลููกค้้า 

กลุ่่�มเป้้าหมายสามารถเข้้าร่่วมได้้ พร้้อมมอบสิ่่�งของตอบแทนโดยไม่่มีีค่่าใช้้จ่่าย เชิิญผู้้�ประกอบการ 

และนัักออกแบบเข้้าร่่วมกิจกรรมท่ี่�เหมาะสมอย่่างสม่ำำ��เสมอ และมอบสิิทธิพิิเศษในการเข้้าร่่วม 

กิิจกรรมที่่�สำำ�คััญ หรืือกิิจกรรมพิเศษที่่�จััดขึ้้�นมาสำำ�หรัับกลุ่่�มลููกค้้าที่่�ใช้้บริิการมาอย่่างต่่อเน่ื่�อง 

โดยเฉพาะ เน่ื่�องจากการศึึกษาพบว่่าประสบการณ์์ในการใช้้บริิการท่ี่�มากขึ้้�น จะส่่งผลต่่อการรัับรู้้� 

ภาพลัักษณ์์องค์์กรได้้มากขึ้้�นในทุกด้้าน และควรพััฒนาการออกแบบอััตลัักษณ์์องค์์กร 

เชิิงทััศนะ ท่ี่�เรีียกว่่าการ Rebranding หรืือ Redesign ด้้วยการพััฒนากระบวนการออกแบบ 

อััตลัักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะ (Corporate Visual Identity System: CVIS) แล้้วนำำ�งานออกแบบ 

ดัังกล่่าวมาประยุุกต์์ใช้้ Applications of Corporate Visual Identity System ในการส่ื่�อสารทุุกๆ 

ช่่องทาง และรัักษามาตรฐานด้า้นการนำำ�เสนอกิิจกรรมและบริิการที่่�สะท้้อนถึึงการเป็็นองค์์กร 

ท่ี่�ทำำ�งานด้้านความคิดสร้้างสรรค์์และการออกแบบ เพ่ื่�อสร้้างประโยชน์สู่่�สาธารณะต่่อไป

ข้้อจำำ�กััดในการศึึกษา และข้้อเสนอแนะสำำ�หรับการศึึกษาในอนาคต

การศึึกษาในคร้ั้�งนี้้�เป็็นการศึึกษาการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร ด้้วยกรอบแนวคิดมิติิ 

ของอััตลัักษณ์์องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน เพ่ื่�อให้้เกิิดข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์์มากยิ่่�งขึ้้�น ควรศึึกษา 

ภาพลัักษณ์์องค์์กรในแต่่ละด้้านในรายละเอีียดเชิิงลึึก และการศึึกษาครั้้�งนี้้�ศึึกษาเพีียง 

กลุ่่�มลููกค้้าผู้้ �ใช้้บริิการเพ่ื่�อประโยชน์์ขององค์์กรของตนเอง ควรมีีการศึึกษาในกลุ่่�มลููกค้้า 

ที่่�เป็็นประชาชนทั่่�วไปที่่�เคยใช้้บริิการด้้วย ว่่ามีีการรัับรู้้ �ภาพลัักษณ์์ของศููนย์์สร้้างสรรค์์ 

งานออกแบบเชีียงใหม่่อย่่างไร หรืืออาจมีีการศึึกษาจากผู้้ �ร่่วม งาน (Partners) ของ 

ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบเชีียงใหม่่ว่่ามีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์อย่่างไร
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