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  บทคััดย่่อ
 เพ่ื่�อศึึกษาอิิทธิพลของประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในและอิิทธิพลการสร้้างแบรนด์์

ภายในต่่อประสิิทธิผลองค์์การในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี ใช้้แบบสอบถามออนไลน์์และออฟไลน์์  

400 คน เลืือกกลุ่่�มตััวอย่า่งแบบเจาะจง ในพนัักงานระดัับหััวหน้้างาน 70%, ผลวิิเคราะห์์ถดถอย

พหุุคููณพบว่่า  

1.	ป ระสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายใน มีีผลต่่อประสิิทธิผลองค์์การ ดัังนี้้� 1.1) ความสามารถ 

ในการส่ื่�อสาร ช่่องทาง ความชััดเจน เนื้้�อหา ความน่่าเช่ื่�อถืือมีผลบวก, ส่่วนด้้านบริิบทมีผลลบ 

ต่่อด้้านเป้้าหมายองค์์การ  1.2) ความสามารถในการสื่่�อสาร ความชััดเจน เนื้้�อหา มีีผลบวก

ต่่อความรัับผิิดชอบต่่อสังคม  1.3) ความสม่ำำ��เสมอ ชััดเจน เนื้้�อหา มีีผลบวกต่อการยึึดมั่่�น 

ในวััฒนธรรมองค์์การ  1.4) เนื้้�อหา ความสม่ำำ��เสมอ ความสามารถในการสื่่�อสาร ช่่องทาง  

มีีผลบวกต่อการสร้้างความเช่ื่�อมั่่�น 

2.	ป ระสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในมีีผลต่่อการสร้้างแบรนด์์ภายใน ดัังนี้้� 

2.1) ความสม่ำำ��เสมอ ความสามารถในการสื่่�อสาร ช่่องทาง เนื้้�อหา มีีผลบวกต่่อการส่ื่�อสาร 

แบรนด์์ภายใน 2.2) ความสม่ำำ��เสมอ เนื้้�อหา ช่่องทาง ชััดเจน มีีผลบวกต่่อการฝึึกอบรม  

2.3) ความชััดเจน ช่่องทาง ความสามารถ ความสม่ำำ��เสมอ มีีผลบวกต่อการสนัับสนุุน 

จากฝ่่ายบริิหาร 2.4) ความสม่ำำ��เสมอ เนื้้�อหา ชััดเจน ความสามารถ มีีผลบวก ความน่่าเช่ื่�อ

1นัักศึึกษาปริญญาโท คณะวิิทยาการจััดการ มหาวิิทยาลััยเกษตรศาสตร์ วิิทยาเขตศรีราชา
2อาจารย์์ประจำำ� คณะวิิทยาการจััดการ มหาวิิทยาลััยเกษตรศาสตร์ วิิทยาเขตศรีราชา
*Corresponding Author e-mail: thippawan.tham@gmail.com



Vol. 4 No. 3 September - December 2020

78

ถืือมีผลลบต่่อกิิจกรรมการตลาด 2.5) ความสม่ำำ��เสมอ ช่่องทาง บริิบท เนื้้�อหา มีีผลบวก 

ต่่อการให้้รางวััลยกย่่อง 

3.	ก ารสร้้างแบรนด์์ภายในล้้วนมีีผลบวกต่อประสิิทธิผลองค์์การ 3.1) กิิจกรรม

การตลาด ส่ื่�อสารแบรนด์์ สนัับสนุุนจากฝ่ายบริิหาร รางวััล มีีผลต่่อเป้้าหมายองค์์การ 

3.2) กิิจกรรมการตลาด สนัับสนุุนจากฝ่ายบริิหาร ส่ื่�อสารแบรนด์์ มีีผลต่่อความรัับผิิดชอบ 

ต่่อสังคม 3.3) กิิจกรรมการตลาด การสื่่�อสารแบรนด์์ สนัับสนุุนจากฝ่ายบริิหาร อบรม  

มีีผลต่่อการยึึดมั่่�นในวััฒนธรรมองค์์การ 3.4) การส่ื่�อสารแบรนด์์ กิิจกรรมการตลาด อบรม  

รางวััล มีีผลต่่อการสร้้างความเช่ื่�อมั่่�น ที่่�ระดัับนััยสำำ�คัญ 0.05  

คำำ�สำำ�คัญ :	ป ระสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ การสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ 

	ป ระสิิทธิผลองค์์การ

Abstract
The purpose of the research was to study the influence of effective  

organizational communication internal branding creation on organizational  

effectiveness. Online and offline questionnaires Collected data from 400  

employees of the petrochemical industries using a purposive sampling method,  

and 70% were supervisory. From multiple regression analysis, found;

1.	 The effective organizational communication factors influence  

organizational effectiveness. 1.1) The capability of audience, channel, clarity,  

content, and creditability of communication were positive, but communication 

context negative influenced the organizational goal. 1.2) Capability of audience,  

clarity and communication content were a positive influence on social  

responsibility. 1.3) Continuity, clarity, and content of communication were positive 

influence on corporate culture. 1.4) Content, continuity, audience capability, and 

communication chanel was positive on trust in the organization. 

2. 	 The effective organizational communication factors influence  

internal branding creation. 2.1) Continuity, the audience’s capability, channel and 

content of communication were positive on internal branding communications. 

2.2) Continuity, content, channel and clarity of communication were positive 

on training side. 2.3) Clarity, channel, audience capability, and continuity of 
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communication were positive on management support. 2.4) Continuity, content, 

clarity and communication capability were positive, but communication’s  

credibility was negative on internal marketing activities. 2.5) Continuity, channel, 

context and content of communication were positive on rewording. 

3.	 Internal branding creation factors were positive influence on  

organizational effectiveness. 3.1) Internal marketing activities, internal branding  

communications, management support and reward were positive on organizational  

goal. 3.2) Internal marketing activities, management support, internal branding 

communications were positive on social responsibility. 3.3) Internal marketing 

activities, internal branding communication, management support and training 

were positive on corporate culture. 3.4) Internal branding communications, 

internal marketing activities, training and reward were positive on trust in the 

organization at the statistical significance level 0.05

Keywords: 	Organizational Effectiveness Communication Internal Branding  

	 Communication Organizational Effectiveness

บทนํํา
ปััจจุุบัันอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี มีีแนวโน้้มขยายตััวสููงมากยิ่่�งขึ้้�น สะท้้อนรัับการพััฒนา

ระบบสาธารณููปโภค การคมนาคม เน่ื่�องจากอยู่่�ในพื้้�นที่่�โครงการพััฒนาระเบีียงเศรษฐกิิจพิิเศษ 

ภาคตะวัันออก และทุุกย่่างก้้าวแห่่งการขยายตััว ย่่อมส่่งผลกระทบไปสู่่�การใช้้ทรัพยากร  

สิ่่�งแวดล้้อม กระบวนการผลิิตในอุุตสาหกรรมมีีผลต่่อมลภาวะทั้้�งทางน้ำำ��และอากาศ ตลอดจน 

มีีความซัับซ้้อนในการควบคุุมคุุณภาพการผลิตและการบริิการ ทำำ�อย่างไรจึึงจะทำำ�ให้้การเติิบโต

ของอุุตสาหกรรมที่่�ตอบสนองเชิิงเศรษฐกิิจเป็็นไปด้้วยดีีโดยยังัคงรัักษาสมดุุลของสภาพแวดล้้อม 

ไม่่ส่่งผลต่่อมลภาวะ และยัังรัักษาคุุณภาพผลิตภัณฑ์์และการบริิการ ของอุุตสาหกรรมไว้้ 

ได้้อย่างมั่่�นคง ดัังนั้้�นองค์์การควรให้้ความสำำ�คัญในสร้้างประสิิทธิผลที่่�มีีความยั่่�งยืืน เช่่น  

การสร้้างประสิิทธิผลตามหลัักการ MBO (Management By Objective) ใน The Essential 

Drucker (Drucker, 2003) อัันได้้แก่่ ประสิิทธิผลด้้านเป้้าหมายตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์

องค์์การ ด้้านการผลิิตและบริิการตามความรัับผิิดชอบต่่อสังคม ด้้านการยึึดมั่่�นในวััฒนธรรม

องค์์การ และด้้านการสร้้างความเช่ื่�อมั่่�นในองค์์การ ในอดีีตการวััดประสิิทธิผลดัังกล่าวมักทำำ� 

ในองค์ก์ารไม่่แสวงหาผลกำำ�ไร เช่่น องค์ก์ารแห่ง่รััฐ แต่่ในโลกธุุรกิิจปัจัจุุบััน ประสิทิธิผลดังักล่าว
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มีีอิิทธิพลต่่อการยอมรัับแก่่ผู้้�บริิโภค ซึ่่�งพบว่่าผู้้�บริิโภคในประเทศไทยมีีความห่่วงใยในปััญหา 

สิ่่�งแวดล้้อมและคิิดว่าจะทำำ�อย่่างไรให้้คุณภาพสิ่่�งแวดล้้อมในประเทศไทยดีีขึ้้�น จึึงให้้ความสนใจ

ผลิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมเป็็นอย่่างมาก 

จากการค้้นคว้าการได้้มาซ่ึ่�งประสิิทธิิผลดัังกล่่าว จำำ�ต้องอาศััยเครื่�องมืือสนับสนุน  

เพ่ื่�อให้้ขบวนการภายในได้้รัับความร่วมมืือจากบุุคลากร หากการส่ื่�อสารภายในไม่่ดีี หรืือ 

มีีอุุปสรรคด้านช่่องทางส่ื่�อสาร การทำำ�สิ่่�งใดก็อาจให้้ผลที่่�ผิิดพลาด หรืือไม่่ได้้ผลเท่่าที่่�ควรจะเป็็น 

ประเด็็นสำำ�คัญคืือทำำ�อย่า่งไรให้้บุุคลากรปฏิิบััติิงานภายใต้้ความมุ่่�งหวังดัังกล่่าวด้วยความเต็็มอก

เต็็มใจ อยู่่�ในจิิตสำำ�นึกที่่�ต้้องคำำ�นึงถึึงก่่อนสิ่่�งใด และการสร้างแบรนด์์ภายในเป็็นสิ่่�งที่่�ส่่งผลโดยตรง

ต่่อบุุคลากร เป็็นการสร้างการรัับรู้้�ตัวตนขององค์์การ และพัันธะที่่�องค์์การต้้องส่่งมอบ โดยการ

สร้างความสุขในชีีวิิตการทำำ�งานให้้แก่่บุุคลากร เพ่ื่�อให้้เกิิดความรัก ความภูมิิใจและหวงแหน 

ในองค์์การ และตามมาซ่ึ่�งการปฏิิบััติิงานเสมืือนเป็็นตััวแทนแห่่งองค์์การ ตามที่่�ได้้สรุปแนวทาง

ไว้้โดย Thammaragsa (2010)  และผลการศึึกษาของ Sriyothin (2016); Marlene (2016); 

Sriyothin (2017); Pounglek, Peungposop & Yoelao (2018) การสร้างพลัังในทางบวก 

ดัังกล่่าวให้้แก่่บุุคคลกร ทำำ�ให้้องค์์การมีีความเข้้มแข็็งจากภายใน หากจะพััฒนาหรืือดำำ�เนิินการ

สิ่่�งใดให้้เป็็นไปตามเป้้าหมายก็ย่่อมสัมฤทธิ์์�ผลได้้โดยง่าย

จากเหตุุผลดัังกล่่าวผู้้�วิิจััยจึงสนใจที่่�จะศึึกษาอิิทธิิพลในแต่่ละด้้านของประสิิทธิิภาพ 

การส่ื่�อสารภายใน และการสร้างแบรนด์์ภายใน ว่่าในแต่่ละด้้านมีีอิิทธิิพลต่่อประสิิทธิิผล

องค์์การในด้้านดัังกล่่าวหรืือไม่่ อย่่างไร เพื่่�อคััดกรองว่่าองค์์การควรให้้ความสำำ�คัญและลงทุุน 

ในด้้านใดอย่่างตรงจุุดตรงประเด็็น เพื่่�อให้้มั่่�นใจว่าเวลาและค่่าใช้้จ่่ายที่่�เสีียไปจะไม่่เกิิด 

ความสูญเปล่่า

 

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
1. 	 เพ่ื่�อศึึกษาอิิทธิพลของประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การที่่�มีีผลต่่อประสิิทธิผล

องค์์การในแต่่ละด้้าน ของอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี ในประเทศไทย

2. 	 เพ่ื่�อศึึกษาอิทธิพลของประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การที่่�มีีผลต่่อการสร้้าง 

แบรนด์์ภายในองค์์การในแต่่ละด้้าน ของอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี ในประเทศไทย

3. 	 เพ่ื่�อศึึกษาอิิทธิพลของการสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ ที่่�มีีผลต่่อประสิิทธิผล

องค์์การ ในแต่่ละด้้านของอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี ในประเทศไทย
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ทบทวนวรรณกรรม
 ประสิิทธิผลองค์์การตามหลัักการ Management by Objective (Drucker, 2003)  

มีีตััวชี้้�วััด ประสิิทธิผลขององค์์การ 8 ด้้าน หลัังจากทบทวนตััดด้้านที่่�มีีความซ้ำำ��ซ้้อนกัับ 

ตััวแปรในประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ และการสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ จึึงทำำ� 

การศึึกษาเพีียง 4 ด้้าน ดัังนี้้�

1. 	 Goal Model (Organizational Goal) เป้้าหมายปลายการบรรลุุผลสํําเร็็จ 

ตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์หลัักองค์์การ หมายถึึง องค์์การสามารถดํําเนิินการที่่�ได้้รับมอบหมาย

ได้้อย่่างถููกต้้องสมบููรณ์์ มีีคุุณภาพ น่่าพอใจ ตามแผนงานที่่�วางไว้้จนบรรลุุเป้้าหมายในด้้าน 

การบริิหารจััดการที่่�ดีี

2. 	 Responsibility Throughput (Social Responsibilities) เน้้นที่่�การผลิิตและ

บริิการตามยุุทธศาสตร์องค์์การและความรัับผิิดชอบต่่อสังคม หมายถึึง มีีการผลิตและบริิการ 

อย่่างมีีคุุณภาพโดยผลงานและการปฏิิบััติิงานเป็็นที่่�พอใจต่่อลููกค้้า มีีความรัับผิิดชอบต่่อสังคม 

คํํานึึงถึึงจริิยธรรมและสัังคมอยู่่�บนพื้้�นฐานกฎเกณฑ์์ทางศีีลธรรมที่่�องค์์การใช้้ในการตััดสินใจ 

และปฏิิบััติิต่่อผู้้�มีีส่่วนได้้ส่วนเสีีย

3. 	 Cultural Organization Respect (Corporate Culture) การยึึดมั่่�นในวััฒนธรรม

องค์์การและสร้้างบรรยากาศที่่�ดีี หมายถึึง บุุคลากรในองค์์การมัักได้้รับความร่่วมมืือจากเพ่ื่�อน 

ร่่วมงาน เพ่ื่�อช่วยแก้้ไขปััญหา ตลอดจนสามารถถ่่ายทอดประสบการณ์์ ความชํํานาญใน 

การปฏิิบััติิงานให้้แก่่กััน

4. 	 Trust in Organization Communication การส่ื่�อสารที่่�สร้้างความเช่ื่�อมั่่�น 

ไว้้วางใจ ซึ่่�งมีีผลในระดัับปฏิิบััติิการและควบคุุม หมายถึึง บุุคลากรและองค์์การ สามารถส่ื่�อสาร 

ประสานงาน เพ่ื่�อความเข้้าใจ ให้้เกิิดความร่่วมมืืออย่่างตรงตามเป้้าหมาย มีีการเปิิดเผยข้้อมููล

แก่่กัันอย่างโปร่งใส

การใช้้วััตถุประสงค์์องค์์การโดยเน้้นผลลััพธ์์ตามหลััก MBO เป็็นวิิธีีการวััดโดยตรวจสอบ

ไปยัังวััตถุประสงค์์ของงาน ปกติิวััตถุประสงค์์จะร่่วมกัันสร้้างโดยบุุคลากรในองค์์การ ดัังนั้้�น 

เครื่่�องมืือที่่�จะประสานความร่ว่มมืือร่วมใจของบุคุลากรจึงึเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญ จากการค้้นคว้้าผู้้�วิิจััยเช่ื่�อ

ว่่าการสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การและประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ เป็็นเคร่ื่�องมืือ

สำำ�คัญเพ่ื่�อการบรรลุุประสิิทธิผลองค์์การดัังกล่าวได้้อย่า่งดีี (Jaichansukkit, 2009; Thongprai, 

2015); Pounglek, Peungposop & Yoelao, 2018) 

การสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ คืือ กระบวนการในการสร้้างให้้บุคลากร ในองค์์การ 

ตระหนัักรับรู้้�และผููกพัันต่่อพันธสัญญา ที่่�ต้้องส่่งมอบคุุณค่่าและประสบการณ์์ของแบรนด์์  
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ไปยัังบุุคคลภายนอกในทิิศทางเดีียวกัน ทั้้�งนี้้� Thammaragsa (2010) ได้้สรุุปแนวทางการสร้้าง

แบรนด์์ภายในองค์์การ ไว้้ดังนี้้�

1. 	ก ารส่ื่�อสารแบรนด์์ภายใน (Internal Branding Communications) บุุคลากร

ภายในควรได้้รับรู้้�เร่ื่�องราวต่าง ๆ เกี่่�ยวกับ แบรนด์์ เป้้าหมายของการส่ื่�อสารภายใน คืือ  

การสร้้างความเข้้าใจอย่างแท้้จริิงและขอความร่่วมมืือมากกว่าการบอกให้้ปฏิิบััติิโดยไม่่ทราบ

ถึึงที่่�มา 

2. 	ก ารสนัับสนุุนด้้านการฝึึกอบรม (Training Support) เป็็นการฝึึกอบรมพนัักงาน

ให้้มีความเชี่่�ยวชาญในงานที่่�รัับมอบหมาย เช่่น ศิิลปะในการแก้้ปัญัหาในงานบริกิาร การบริหิาร

จััดการข้้อร้้องเรีียน ศิิลปะการส่ื่�อสาร ให้้การฝึึกอบรมทั้้�งด้้านหลัักการคิิดและความเข้้าใจเร่ื่�อง

ของแบรนด์์อย่่างรอบด้้าน ให้้เข้้าใจว่่าการกระทำำ�ของเขามีีผลต่่อภาพลัักษณ์์แบรนด์์ เข้้าใจ 

ในบทบาทและความสำำ�คัญของตนเองในฐานะทููตของแบรนด์์ (Brand Ambassador) 

3. 	ก ารสนัับสนุุนจากฝ่่ายบริิหารขององค์์การ (Management Support) แบรนด์์ 

ที่่�จะประสบความสำำ�เร็็จได้้ต้้องได้้รับการเอาใจใส่่จากผู้้�บริิหาร ผู้้�บริิหารจะต้้องมีีความเช่ื่�อมั่่�น 

ในศัักยภาพของบุุคลากร ว่่าเป็็นผู้้�ที่่�จะร่่วมสร้้างองค์์การให้้เติิบโตไปด้้วยกััน ผู้้�บริิหารสามารถ

สร้้างความสุุขในการทำำ�งาน โดยการสร้้างสมดุุลในชีีวิิตส่วนตััว ชีีวิิตการทำำ�งาน และชีีวิิต

ครอบครััวของพนัักงานได้้ 

4. 	 กิิจกรรมการตลาดภายใน (Internal Marketing Activities) ฝ่่ายทรัพยากรบุุคคล 

อาจจะมีีการตั้้�งฝ่่ายพนัักงานสััมพัันธ์์ (Employee Relations) เพ่ื่�อสร้้างความสััมพัันธ์์ภายใน 

ให้้เกิิดขึ้้�นกัับองค์์การ คิิดสร้้างสรรค์์กิิจกรรมการตลาดภายใน โดยมีีเป้้าหมายเพ่ื่�อนำำ�กิิจกรรม

มาขับัเคลื่่�อนการปลููกฝังัวััฒนธรรมองค์ก์าร สร้้างความสัมัพัันธ์์ระหว่า่งพนักังาน เสริมิสร้้างการ

ทำำ�งานเป็็นทีีม สร้้างความรู้้�สึึกจงรัักภักดีีต่่อองค์์การ กระตุ้้�นความเข้้าใจในการตลาด แบรนด์์

และภาพลัักษณ์์องค์์การ 

5. 	ก ารให้้รางวััลและการยกย่อ่งในผลงาน (Reward & Recognition) รางวััลและการ

ได้้รับการยกย่่องถืือเป็็นแรงจููงใจประการหนึ่่�งที่่�ขาดไม่่ได้้สำำ�หรัับการสร้้างแบรนด์์ภายใน เช่่น  

ให้้รางวััลแก่่พนัักงานด้้วยโบนััสเงิินสดในแต่่ละเดืือน เบี้้�ยขยัันหรืือรางวััลการประกวดแข่่งขััน 

เพ่ื่�อเป็็นแรงกระตุ้้�น

และเพ่ื่�อให้้การดำำ�เนิินกิิจกรรมต่่าง ๆ บรรลุุผล จำำ�ต้้องพิิจารณาสิ่่�งแวดล้้อมโดยรอบ 

ขององค์์การ โดยเฉพาะกระบวนการส่ื่�อสารภายใน การส่ื่�อสารภายในอาจเป็็นอุุปสรรคหรืือ

เคร่ื่�องมืือสนัับสนุุน ซึ่่�งเป็็นพื้้�นฐานที่่�สำำ�คัญต่่อสร้้างแบรนด์์ภายใน (Thongdaeng, 2018; 

(Sriyothin, 2017) และต่่อประสิิทธิผลองค์์การ (Thongprai, 2015) เป็็นที่่�น่่าสนใจว่่าองค์์การ
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ควรใส่่ใจในองค์์ประกอบการส่ื่�อสารด้้านใดบ้้าง จึึงจะบรรลุุในการสร้้างแบรนด์์ภายในและ

ประสิิทธิผลองค์์การได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น จากการทบทวนพบว่่าแนวคิดตามหลัักประสิิทธิภาพการส่ื่�อสาร

ของ Tubbs & Moss (1994) มีีความครอบคลุุมทุุกด้้าน ด้้วยหลัักการส่ื่�อสาร 7 ประการ  

(The 7 C’s of Communication) ได้้แก่่

1. 	 ความน่่าเช่ื่�อถืือ (Credibility) ความน่่าเช่ื่�อถืือใน ผู้้�ส่่งสารประกอบ ไปด้้วยปััจจััย  

5 ประการ คืือ ความเป็็นผู้้�เชี่่�ยวชาญ (Expertise) ความน่่าไว้้วางใจ (Trustworthiness)  

ความน่่าดึึงดููดใจ (Attractiveness) ภาพลัักษณ์์ที่่�ดีี (Good Image) ความน่่าประทัับใจ  

(Impressive)

2. 	 ความเหมาะสมกัับสภาพแวดล้้อม (Context) ต้้องมีีความเหมาะกัับความเป็็นจริิง 

ของ สถาพแวดล้้อม มีีความเอื้้�ออำำ�นวยไม่่เป็็นอุุปสรรค ใช้้เครื่่�องมืือสื่่�อสารต่่าง ๆ ในการ 

สนัับสนุุนสาร และต้้องมีีความเหมาะสมกัับสภาพสัังคมและวััฒนธรรม (Position within  

a Social-Cultural System) 

3. 	 เนื้้�อหาสาระ (Content) เนื้้�อหาสาระต้้องมีีความหมาย เป็็นที่่�น่่าสนใจต่่อผู้้�รัับสาร 

เพราะหากขััดแย้้งต่่อวััฒนธรรมและค่่านิิยมของผู้้�รัับสารแล้้ว ผู้้�รัับสารย่่อมปฏิิเสธและต่่อต้้าน 

หากข่าวสารแสดงถึึงการเอื้้�อประโยชน์และผลตอบแทนอัันน่่าพึึงใจ ผู้้�รัับสารย่่อมสนใจ เปิิดรับ

และปฎิบััติิตาม

4. 	 ความชััดเจนของข่่าวสาร ( Clarity) คืือ เนื้้�อหาสาระจะต้้องมีีความชััดเจนเพ่ื่�อให้้

เกิิดความเข้้าใจที่่�ตรงกัันของผู้้�รัับสารและผู้้�สาร ผู้้�ส่่งสารควรหลีีกเลี่่�ยงการใช้้สารที่่�มีีความสลัับ

ซัับซ้้อน 

5. 	 ความสามารถของผู้้�รัับสาร (Capability of Audience) ต้้องคำำ�นึงถึึงความสามารถ

ของผู้้�รัับสาร เช่่น ความคิิด ความสามารถด้้านภาษา ความสามารถในการอ่่าน ความรู้้�ระดัับ 

การศึึกษา

6. 	ช่ องทางการส่ื่�อสาร (Channels) คืือ ตััวเช่ื่�อมระหว่่างผู้้�ส่่งสารและผู้้�รัับสาร  

ช่่องทางมีีหลากหลาย ซึ่่�งคุุณลัักษณะให้้ผลทางการส่ื่�อสารที่่�แตกต่างกัันไปและครอบคลุุม 

ถึึงส่ื่�อที่่�เป็็น วััจนภาษา (Non-Verbal Language) เช่่น ภาษา ท่่าทาง รููปภาพ ตลอดจนเทคโนโลยีี

การส่ื่�อสารที่่�ทัันสมััย 

7. ความต่่อเน่ื่�องและความสม่ำำ��เสมอ (Continuity and Consistency) ต้้องมีีการ 

ส่่งซ้ำำ��ย้ำำ��เตืือน (Repetition) เพ่ื่�อให้้เข้้าถึึงจิิตใจ ทำำ�ให้้ผู้้�รัับสารจดจำำ�เนื้้�อหาและเกิิดการยอมรัับ 

ความเกี่่�ยวเน่ื่�องของปััจจััยดัังกล่าว สามารถสร้้างเป็็นกรอบแนวคิดได้้ดังนี้้�
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กรอบแนวคิิดในการวิิจััย

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิดการวิิจััย

กรอบแนวคิดข้้างต้้นสร้้างขึ้้�นภายใต้้สมมติิฐาน ดัังต่่อไปนี้้�

1. 	ป ระสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผลองค์์การในแต่่ละ

ด้้านของพนัักงานที่่�ปฏิิบััติิงานอยู่่�ในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี ในประเทศไทย

2.	ป ระสิิทธิภาพการสื่่�อสารภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อการสร้้าง แบรนด์์ภายใน

องค์์การในแต่่ละด้้านของพนัักงานที่่�ปฏิิบััติิงานอยู่่�ในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี ในประเทศไทย 

3. 	ก ารสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผลองค์์การในแต่่ละด้้าน ของ

พนัักงานที่่�ปฏิิบััติิงานอยู่่�ในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี ในประเทศไทย
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วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
ทำำ�การศึึกษาในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีีในประเทศไทย ซึ่่�งมีีการกระจุุกตัวอยู่่�ใน 

จัังหวััดระยองในพื้้�นโครงการพัฒันาระเบียีงเศรษฐกิิจพิเิศษภาคตะวัันออก (Eastern Economic 

Corridor) หาขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างโดยสููตรของ Yamane (1973) กรณีีระดัับความเช่ื่�อมั่่�น 95% 

จากจำำ�นวนพนัักงานทั้้�งสิ้้�น 12,000 คน (Department of Industrial Works, 2018) ผนวกกับ

ข้้อมููลจากการสอบถามจากฝ่ายบุุคคล

		  n =              12,000        = 387 คน

				          1+12,000(.05)2 

คำำ�นวณได้้ขนาดกลุ่่�มตััวอย่า่งที่่� 387 คน และเพื่่�อป้องกันัความคาดเคลื่่�อนจึงึปรับขนาด 

เป็็นจำำ�นวน 400 คน ใช้้วิธีีเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างแบบเจาะจง ( Purposive sampling ) โดยสำำ�รวจ 

ในกลุ่่�มพนัักงานของอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี ที่่�ทำำ�งานในบริิษััทมหาชน 70% เน่ื่�องจากเป็็น 

กลุ่่�มบริิษััทที่่�มีีการส่ื่�อสารและเคลื่่�อนไหว ด้้านการสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ การรณรงค์์ 

ด้้านความรัับผิิดชอบต่่อสังคม การสร้้างความเช่ื่�อมั่่�น และวััฒนธรรมในองค์์การ อย่่างเห็็นได้้ชัด  

และ 30% สำำ�รวจในบริษัิัทจำำ�กัด โดยสำำ�รวจจากพนักังานระดัับหััวหน้้างานขึ้้�นไป 70% เน่ื่�องจาก 

เป็็นผู้้�มีีส่่วนรัับส่่งนโยบาย และเป็็นแรงผลัักดันสำำ�คัญต่่อกิิจกรรมของบริิษััท ใช้้แบบสอบถาม

เก็็บข้้อมููลทางออนไลน์์ ผ่่านทาง e-mail line application และใช้้กระดาษแบบสอบถาม 

ในการเก็็บข้้อมููลร่่วมด้้วย  

สถิิติิที่่�ใช้้ได้้แก่่ การแจกแจงความถี่่� (Frequency) ร้้อยละ (Percentage) และ วิิเคราะห์์

การถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis)

ทำำ�การสร้้างแบบสอบถามจากการทบทวนเอกสารและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง ดัังนี้้�

1) 	นำ ำ�แบบสอบถามเข้้ารัับการตรวจสอบคุุณภาพด้้านความเที่่�ยงตรง โดยผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิ  

3 ท่่าน เพ่ื่�อพิจารณา ทำำ�การปรับปรุงตามคำำ�แนะนำำ� และผลทดสอบค่่าดััชนีเชิิงเนื้้�อหา 

ความสอดคล้้องระหว่่างข้้อคำำ�ถามกัับวััตถุประสงค์์แต่่ละข้้อ (IOC: Index of Congruence)  

มีีค่่าเท่่ากัับ 1.00 ทุุกข้้อคำำ�ถาม 

2) 	ทำ ำ�การทดสอบกัับกลุ่่�มตััวอย่าง (Trial) จำำ�นวน 30 คน เพ่ื่�อตรวจสอบความน่่าเช่ื่�อถืือ 

โดยการวิิเคราะห์์ประมวลหาค่่าครอนบาร์์คแอลฟ่่า (Cornbrash’s Alpha Analysis Test)  

จากการทดสอบ ค่่าความเช่ื่�อมั่่�นในชุุดแบบสอบถาม พบว่า่ ชุุดคำำ�ถามรายด้้านของประสิทิธิภาพ

การส่ื่�อสารมีีค่่าความเช่ื่�อมั่่�นตั้้�งแต่่ 0.711 – 0.928 ชุุดคำำ�ถามรายด้้านของประสิิทธิผลองค์์การ 
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มีีค่่าความเช่ื่�อมั่่�นตั้้�งแต่่ 0.775 – 0.894 ชุุดคำำ�ถามรายด้้านการสร้้างแบรนด์์ภายในมีีค่่า 

ความเช่ื่�อมั่่�นตั้้�งแต่่ 0.839 – 0.940  

3) 	ทำ ำ�การวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรต้้นและตััวแปรตามโดยใช้้สถิิติิสััมพัันธ์์

อย่า่งง่่ายของเพียีร์์สััน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า่ตััวแปร

ดัังกล่าวทุกตัวแปรไม่มี่ีความสัมัพัันธ์์ต่่อกัน โดยมีีค่่าความสัมัพัันธ์์ต่ำำ��กว่า่ 0.8 จึึงสามารถวิเิคราะห์์

ด้้วยการถดถอยพหุุคููณ

ผลการวิิจััย
ข้้อมููลเกี่่�ยวกับตััวอย่่างประชากรจากการเก็็บแบบสอบถาม

ตารางที่่� 1 	 จำำ�นวนและร้้อยละของข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม จำำ�แนกตาม ประเภท 

	 กิิจการ เพศ อายุุ สถานภาพ ระดัับการศึึกษา ระยะเวลาในการทำำ�งาน 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (N=400)
ข้้อมููล ค่่าสถิติิ

จ�ำนวน ร้อยละ
1. ประเภทกิิจการ

    บริิษััทจำำ�กัด

    บริิษััทมหาชน

113

287

28.25

71.75
2. เพศ

    หญิิง

    ชาย

255

145 63.75

36.25
3. ช่่วงอายุุ (ปีี)

    20 - 30 

    31 - 40

    41-50

    มากกว่า 50 ปีี

124

170

79

27

31.00

42.50

19.75

6.75
4. ระดัับการศึึกษา

     ต่ำำ��กว่าปริญญาตรี

     ระดัับปริญญาตรี   

     ระดัับปริญญาโท

     ระดัับปริญญาเอก

37

265

95

3

9.25

66.25

23.75

0.75
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ตารางที่่� 1 	 จำำ�นวนและร้้อยละของข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม จำำ�แนกตาม ประเภท 

	 กิิจการ เพศ อายุุ สถานภาพ ระดัับการศึึกษา ระยะเวลาในการทำำ�งาน (ต่่อ)

ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม (N=400)
ข้้อมููล ค่่าสถิติิ

จำำ�นวน ร้้อยละ
5. ระดัับตำำ�แหน่่งงาน

   ระดัับปฏิิบััติิการ

   ระดัับหััวหน้้างาน

   ระดัับผู้้�จััดการ

   ผู้้�บริิหารระดัับสููง

115

158

121

6

28.75

39.50

30.25

1.50
6. ระยะเวลาการทำำ�งาน

     น้้อยกว่า 1 ปีี

     1 – 5 ปีี

     6 – 10 ปีี

     11 – 15 ปีี

     มากกว่า 15 ปีี

16

139

93

149

3

4.00

34.75

23.25

37.25

0.75

จากตารางที่่� 1 ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลลัักษณะประชากรศาสตร์ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม

จำำ�นวน 400 ราย โดยใช้้การแจกแจงจำำ�นวน (ความถี่่�) และหาค่่าร้้อยละ พบว่่าผู้้�ตอบ

แบบสอบถามส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง คิิดเป็็นร้้อยละ 63.75 ส่่วนใหญ่่ทำำ�งานในบริิษััทมหาชน 

คิิดเป็็นร้้อยละ 71.75 มีีการศึึกษาในระดัับปริญญาตรีมากที่่�สุุดคิดเป็็นร้้อยละ 66.25  

เป็็นระดัับหััวหน้้างานมากที่่�สุุดคิดเป็็นร้้อยละ 39.25 รองลงมาเป็็นระดัับผู้้�จััดการร้้อยละ 30.25 

มีีประสบการณ์์ทำำ�งาน 11-15 ปีีขึ้้�นไปมากที่่�สุุดคิดเป็็นร้้อยละ 37.25 รองลงมาคืือ 1-5 ปีี  

คิิดเป็็นร้้อยละ 34.75

วิิเคราะห์์ข้้อมููลการถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis) แบ่่งเป็็น 3 ส่่วน 

ดัังนี้้�

ส่่วนที่่� 1 เป็็นการวิิเคราะห์์สมมติิฐานที่่� 1 คืือ ประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ

มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผลองค์์การแต่่ละด้้าน โดยแบ่่งเป็็นสมมติิฐานย่่อย 4 ข้้อตามประสิิทธิผล

องค์์การทั้้�ง 4 ด้้าน 
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ตารางที่่� 2 	ผ ลการวิเิคราะห์์อิิทธิพลรายด้้านของประสิทิธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์ก์าร ที่่�มีีต่่อ 

	ป ระสิิทธิผลองค์์การ ของพนัักงานในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีีในประเทศไทย

วิเคราะห์์การถดถอยเชิิงพหุุ ประสิทธิผลองค์การ

ประสิิทธิิภาพการสื่่�อสาร 

ภายในองค์์การ

ด้้านที่่� 1 ด้้านที่่� 2 ด้้านที่่� 3 ด้านที่ 4

Sig b Sig B Sig b Sig b

ความน่่าเช่ื่�อถืือในการส่ื่�อสาร .002*      .159 .217 -.073 .103    -.091 .293    .048

บริิบททางการส่ื่�อสาร .001* -.316 .561 -.039 .435     .050 .226    -.064

ด้้านเนื้้�อหา .001* .165 .002* .193 .004*     .166 .001*     .312

ความชััดเจนของสาร .001* .241 .000* .317 .001*     .276 .072    -.092

ความสามารถในการส่ื่�อสาร .001* .275 .000* .336 .301     .057 .001*     .229

ช่่องทางในการส่ื่�อสาร .001* .269 .124 .089 .151     .079 .001*     .156

ความต่อเน่ื่�องและสม่ำำ��เสมอ .055 .094 .437 .044 .001*     .305 .001*     .290

(Constant), F

R, R²

SE

.005*   

.807

±0.42 

104.790

.652

.001*  

.767

±0.48

80.105

.589

.001* 

.784

±0.46   

 89.329

.615

.002*

.834

±0.38  

127.468

.695

หมายเหตุุ : * หมายถึึงนััยสำำ�คัญที่่�ระดัับ 0.05

ประสิิทธิผลองค์์การ 4 ด้้าน ได้้แก่่ ด้้านที่่� 1 เป้้าหมายตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์องค์์การ ด้้านที่่� 2 การผลิต, บริิการตามความ

รัับผิิดชอบต่่อสังคม ด้้านที่่� 3 การยึึดมั่่�นในวััฒนธรรมองค์์การ ด้้านที่่� 4 การสร้้างความเช่ื่�อมั่่�นในองค์์การ

จากตารางที่่� 2 ทำำ�การวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณจัับคู่่�รายด้้านตามข้้อสมมติิฐานย่่อย 

พบว่่าสมมติิฐานที่่� 

 1)	ป ระสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผลองค์์การด้้าน 

เป้้าหมายตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์องค์์การ อย่า่งมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (F=104.790, 

sig =.005) โดยตััวแปรที่่�ร่่วมกัันสามารถพยากรณ์์ประสิิทธิผลองค์์การด้้านนี้้�ได้้ร้้อยละ 65.20 

(R²=0.652) และค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.807 โดยมีีความคลาดเคล่ื่�อน

มาตรฐานในการพยากรณ์์เท่่ากัับ ±0.42 ซึ่่�งตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลทางบวกจากมากรองลงไป 

ตามลำำ�ดับได้้แก่่ ความสามารถในการส่ื่�อสาร (b=.275) ด้้านช่่องทางการส่ื่�อสาร (b=.269)  

ด้้านความชััดเจนของสาร (b=.241) ด้้านเนื้้�อหา (b=.165) และด้้านความน่่าเช่ื่�อถืือในการส่ื่�อสาร  

(b=.159) และด้้านบริิบทการส่ื่�อสารมีีอิิทธิพลในทางลบ (b=-.316) 

2) 	ป ระสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผลองค์์การด้้านการผลิต 

และบริิการตามความรัับผิิดชอบต่่อสังคม อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 (F=80.105, 

sig =.001) โดยตััวแปรที่่�ร่่วมกัันสามารถพยากรณ์์ประสิิทธิผลองค์์การด้้านนี้้�ได้้ร้้อยละ 58.90 

(R²=0.589) และค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.767 โดยมีีความคลาดเคล่ื่�อน
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มาตรฐานในการพยากรณ์์เท่่ากัับ ±0.48 ซึ่่�งตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลทางบวกจากมากรองลงไป

ตามลำำ�ดับได้้แก่่ ความสามารถในการส่ื่�อสาร (b=.336) ความชััดเจนของสาร (b=.317) และ 

ด้้านเนื้้�อหา (b=0.193) 

3) 	ป ระสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผลองค์์การด้้าน 

การยึดึมั่่�นในวััฒนธรรมองค์ก์าร อย่า่งมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (F=89.329, sig =.001)  

โดยตััวแปรที่่�สามารถร่่วมกัันพยากรณ์์ประสิิทธิผลองค์์การด้้านนี้้�ได้้ที่่�ร้้อยละ 61.50 (R²=0.615) 

และค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.784 โดยมีีความคลาดเคลื่่�อนมาตรฐาน 

ในการพยากรณ์์เท่่ากัับ ±0.46 ซึ่่�งตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลทางบวกจากมากรองลงไปตามลำำ�ดับได้้แก่่ 

ความต่่อเน่ื่�องสม่ำำ��เสมอ (b=.305) ความชััดเจนของสาร (b=.276) และท้้ายสุุดคืือด้้านเนื้้�อหา 

(b=0.166) 

4) 	ป ระสิิทธิภาพการสื่่�อสารภายใน มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผลองค์์การด้้านการสร้้าง

ความเช่ื่�อมั่่�นในองค์์การ อย่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (F=127.468, sig =.002)  

โดยตััวแปรที่่�สามารถร่่วมกัันพยากรณ์์ประสิิทธิผลองค์์การด้้านนี้้�ได้้ที่่�ร้้อยละ 69.50 (R²=0.695) 

และค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.834 โดยมีีความคลาดเคลื่่�อนมาตรฐาน 

ในการพยากรณ์์เท่่ากัับ ±0.38 ซึ่่�งตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลทางบวกจากมากสุุดรองลงไปได้้แก่่  

ด้้านเนื้้�อหา (b=.312) ความต่่อเน่ื่�องสม่ำำ��เสมอ (b=.290) ความสามารถในการส่ื่�อสาร (b=.229) 

ช่่องทางการส่ื่�อสาร (b=.156) 

ส่่วนที่่� 2 เป็็นการวิิเคราะห์์สมมติิฐานที่่� 2 คืือ ประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ

ในแต่่ละด้้านมีีอิิทธิพลต่่อการสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ โดยแบ่่งเป็็นสมมติิฐานย่่อย 5 ข้้อ  

ตามการสร้้างแบรนด์์ภายในทั้้�ง 5 ด้้าน 
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ตารางที่่� 3 	ผ ลการวิิเคราะห์์อิิทธิพลรายด้้านของประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ  

	ที่่ �มีีต่่อการสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การของพนัักงาน ในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี 

	 ในประเทศไทย  

วิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงพหุุ การสร้างแบรนด์ภายในองค์์การ

ประสิิทธิิภาพการสื่่�อสาร

ภายในองค์์การ

   ด้านที่ 1 ด้้านที่่� 2 ด้านที่ 3 ด้านที่ 4   ด้้านที่่� 5

Sig b Sig b Sig B Sig b Sig b

ความน่่าเช่ื่�อถืือ .698 -.020 .380 .056 .652 -.030 .015* -.134 .295 -.066

บริิบททางการส่ื่�อสาร .256 -.069 .154 -.105 .836 .016 .388 -.055 .001* .242

ด้้านเนื้้�อหา .001* .175 .000* .233 .454 .052 .000* .294 .047* .130

ความชััดเจนของสาร .270 -.064 .033* .150 .000* .266 .021* .141. .235 .083

ความสามารถ .000* .257 .362 .057 .027* .145 .043* .109 .914 .007

ช่่องทางในการส่ื่�อสาร .000* .181 .015* .152 .005* .187 .658 .024 .000* .256

ความสม่ำำ��เสมอ .000* .304 .000* .280 .036* .135 .000* .322 .000* .275

(Constant), F .001*   77.811 .001* 60.498 .001* 49.05 .001* 66.562 .001* 176.195

R, R² .763 .581 .721 .519 .683  .467 .737 .543 .831  .691

SE ±0.43 ±0.52 ±0.55 ±0.45 ±0.39

หมายเหตุุ : * หมายถึึงนััยสำำ�คัญที่่�ระดัับ 0.05

การสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ 5 ด้้าน ได้้แก่่ ด้้านที่่� 1 การสื่่�อสารแบรนด์์ภายในองค์์การ ด้้านที่่� 2 การสนัับสนุุน 

ด้้านการฝึึกอบรม ด้้านที่่� 3 การสนัับสนุุนจากฝ่ายบริิหารขององค์์การ ด้้านที่่� 4 กิิจกรรมการตลาดภายในด้้านที่่� 5 การให้้รางวััล

และยกย่่องในผลงาน

จากตารางที่่� 3 ทำำ�การวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณจัับคู่่�รายด้้านตามข้้อสมมติิฐานย่่อย 

พบว่่า สมมติิฐานที่่�

1) 	ป ระสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายใน มีีอิิทธิพลต่่อการสร้้างแบรนด์์ภายใน ด้้านการส่ื่�อสาร 

แบรนด์์ภายใน อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (F=77.811, sig =.001) โดยตััวแปร 

ที่่�ร่่วมกัันสามารถพยากรณ์์การสร้้างแบรนด์์ด้้านนี้้�ได้้ร้้อยละ 58.10 (R²=0.581) และ 

ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.763 โดยมีีความคลาดเคล่ื่�อนมาตรฐาน 

ในการพยากรณ์์เท่่ากัับ ±0.43 และตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลทางบวกจากมากสุดรองลงไปได้้แก่่  

ด้้านความต่่อเน่ื่�องสม่ำำ��เสมอ (b=.304) ด้้านความสามารถในการส่ื่�อสาร (b=.275) ด้้านช่่องทาง 

การส่ื่�อสาร (b=.181) และท้้ายสุุดคืือด้้านเนื้้�อหา (b=.175)

2)	ป ระสิิทธิภาพการสื่่�อสารภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อการสร้้างแบรนด์์ด้้านการ 

สนัับสนุุนการฝึึกอบรม อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (F=60.498, sig =.001)  

โดยตััวแปรที่่�ร่่วมกัันสามารถพยากรณ์์การสร้้างแบรนด์์ด้้านนี้้�ได้้ร้้อยละ 51.90 (R²=0.519) 

และค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.721 โดยมีีความคลาดเคลื่่�อนมาตรฐาน 
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ในการพยากรณ์์เท่่ากัับ ±0.52 และตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลทางบวกจากมากสุดรองลงไปได้้แก่่  

ความต่่อเน่ื่�องสม่ำำ��เสมอ (b=.280) ด้้านเนื้้�อหา (b=.233) ด้้านช่่องทางการส่ื่�อสาร (b=.152) 

และ ด้้านความชััดเจน (b=.150)

3) 	ป ระสิทิธิภาพการสื่่�อสารภายในองค์ก์าร มีีอิิทธิพลต่่อการสร้้างแบรนด์ภ์ายในด้้าน

การสนัับสนุุนจากฝ่ายบริิหาร อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (F=49.05, sig =.001) 

โดยตััวแปรที่่�ร่่วมกัันสามารถพยากรณ์์การสร้้างแบรนด์์ด้้านนี้้�ได้้ร้้อยละ 46.7 (R²=0.467) 

และค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.683 โดยมีีความคลาดเคลื่่�อนมาตรฐาน 

ในการพยากรณ์์เท่่ากัับ ±0.55 และตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลทางบวกจากมากสุดรองลงไปได้้แก่่  

ด้้านความชััดเจนของสาร (b=.266) ด้้านช่่องทางการสื่่�อสาร (b=.187) ด้้านความสามารถ 

ในการส่ื่�อสาร (b=.145) ด้้านสม่ำำ��เสมอ (b=.135)

4) 	ป ระสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายใน มีีอิิทธิพลต่่อการสร้้างแบรนด์์ภายใน ด้้านกิิจกรรม

การตลาดภายใน อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (F=66.562, sig =.001) โดยตััวแปร 

ที่่�ร่่วมกันัสามารถพยากรณ์ก์ารสร้้างแบรนด์ด์้้านนี้้�ได้้ร้้อยละ 54.3 (R²=0.543) และค่า่สััมประสิทิธิ์์�

สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.737 มีีความคลาดเคล่ื่�อนมาตรฐานในการพยากรณ์์เท่่ากัับ 

±0.45 และตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลทางบวกจากมากสุุดรองลงไปได้้แก่่ ความต่่อเน่ื่�อง (b=.322) 

เนื้้�อหา (b=.294) ความชััดเจน (b=.141) ความสามารถในการส่ื่�อสาร (b=0.109) ส่่วนด้้าน 

ความน่่าเช่ื่�อถืือมีอิิทธิพลเชิิงลบ (b=-.134) 

5)	ป ระสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อการสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ  

ด้้านการให้้รางวััลและยกย่องในผลงาน อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (F=176.195,  

sig =.001) โดยตััวแปรที่่�ร่่วมกัันสามารถพยากรณ์์การสร้้างแบรนด์์ด้้านนี้้�ได้้ร้้อยละ 69.1 

(R²=0.691) และค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.831 มีีความคลาดเคล่ื่�อน

มาตรฐานในการพยากรณ์์เท่่ากัับ ±0.39 และตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลทางบวกจากมากสุดรองลงไป

ได้้แก่่ ด้้านความต่่อเน่ื่�อง (b=.275) ช่่องทางการส่ื่�อสาร (b=.256) ด้้านบริิบททางการส่ื่�อสาร 

(b=.242) และด้้านเนื้้�อหา (b=0.130) 

ส่่วนที่่� 3 เป็็นการวิิเคราะห์์ผลตามสมมติิฐานข้้อที่่� 3 คืือ การสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ

ในแต่่ละด้้านมีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผลองค์์การ โดยแบ่่งเป็็น 4 สมมติิฐานย่่อยตามประสิิทธิผล

องค์์การทั้้�ง 4 ด้้าน 
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ตารางที่่� 4 	ผ ลการวิิเคราะห์์อิิทธิพลรายด้้านของการสร้้างแบรนด์์ภายในต่่อประสิิทธิผล 

	อ งค์์การ ของพนัักงานในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีีในประเทศไทย

วิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงพหุุ ประสิทธิผลองค์การ

การสร้างแบรนด์ภายในองค์์การ ด้านที่ 1 ด้านที่ 2 ด้านที่ 3 ด้านที่ 4

Sig B Sig B Sig b Sig b

การสื่อสารแบรนด์ภายในองค์การ .003* .189 .003* .218 .000* .235 .000* .474

การสนับสนุนด้านการฝึกอบรม .592 .034 .198 .084 .006* .154 .041* .104

การสนับสนุนจากฝ่ายบริหาร .003* .178 .000* .231 .000* .199 .843 .010

กิจกรรมการตลาดภายใน .000* .305 .000* .350 .000* .341 .000* .216

การให้รางวัลและยกย่องในผลงาน .014* .135 .532 .036 .327 .048 .020* .103

(Constant), F .001* 101.721 .001* 108.983 .001* 168.551 .001* 176.195

R, R² .751 .563 .762 .580 .825 .681 .831 .691

SE ±.47 ±.49 ±.42 ±.39

หมายเหตุุ : * หมายถึึงนััยสำำ�คัญที่่�ระดัับ 0.05

จากตารางที่่� 4 ทำำ�การวิิเคราะห์์แบบจัับคู่่�รายด้้านตามข้้อสมมติิฐานย่่อย พบว่่า 

สมมติิฐานที่่�

1) 	ก ารสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผลองค์์การในด้้านเป้้าหมาย 

ตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์องค์์การ อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (F=101.721,  

sig =.001) โดยตััวแปรที่่�ร่่วมกัันสามารถพยากรณ์์การสร้้างแบรนด์์ด้้านนี้้�ได้้ร้้อยละ 56.3 

(R²=0.563) และค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.751 มีีความคลาดเคล่ื่�อน

มาตรฐานในการพยากรณ์์เท่่ากัับ ±0.47 และตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลทางบวกจากมากสุดรองลงไป

ได้้แก่่ ด้้านกิิจกรรมการตลาด (b=.305) การส่ื่�อสารแบรนด์์ภายใน (b=.189) การสนัับสนุุน 

จากฝ่ายบริิหาร (b=.178) การให้้รางวััล (b=0.135)

2)	ก ารสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผลองค์์การ ด้้านการผลิต

บริิการตามความรัับผิิดชอบต่่อสังคม อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (F=108.983,  

sig =.001) โดยตััวแปรที่่�ร่่วมกัันสามารถพยากรณ์์การสร้้างแบรนด์์ด้้านนี้้�ได้้ร้้อยละ 58.0 

(R²=0.58) และค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.762 มีีความคลาดเคล่ื่�อน

มาตรฐานในการพยากรณ์์เท่่ากัับ ±0.49 และตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลทางบวกจากมากสุดรองลงไป

ได้้แก่่ กิิจกรรมการตลาดภายใน (b=.350) การสนัับสนุุนจากฝ่ายบริิหาร (b=.231) และด้้าน

การส่ื่�อสารแบรนด์์ภายใน (b=0.218) 
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3)	ก ารสร้้างแบรนด์์ภายใน มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผลองค์์การด้้านการยึึดมั่่�นใน

วััฒนธรรมองค์์การ อย่า่งมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (F=168.551, sig =.001) โดยตััวแปร 

ที่่�ร่่วมกันัสามารถพยากรณ์ก์ารสร้้างแบรนด์ด์้้านนี้้�ได้้ร้้อยละ 68.1 (R²=0.681) และค่า่สััมประสิทิธิ์์�

สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.825 มีีความคลาดเคล่ื่�อนมาตรฐานในการพยากรณ์์เท่่ากัับ ±0.42 

และตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลทางบวกจากมากสุดรองลงไปได้้แก่่ กิิจกรรมการตลาดภายใน (b=.341) 

การส่ื่�อสารแบรนด์์ภายในองค์์การ (b=.235) การสนัับสนุุนจากฝ่ายบริิหาร (b=.199) และ 

ด้้านการฝึึกอบรม (b=0.154)

4)	ก ารสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ ต่่อประสิิทธิผลองค์์การสร้้างความเช่ื่�อมั่่�น 

ในองค์์การอย่า่งมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (F=176.195, sig =.001) โดยตััวแปรที่่�ร่่วมกััน 

สามารถพยากรณ์์การสร้้างแบรนด์์ด้้านนี้้�ได้้ร้้อยละ 69.1 (R²=0.691) และค่่าสััมประสิิทธิ์์� 

สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.831 มีีความคลาดเคล่ื่�อนมาตรฐานในการพยากรณ์์เท่่ากัับ  

±0.39 และตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลทางบวกจากมากสุดรองลงไปได้้แก่่ การส่ื่�อสารแบรนด์์ภายใน

องค์์การ (b=.474) กิิจกรรมการตลาดภายใน (b=.216) ด้้านการสนัับสนุุนการฝึึกอบรม 

(b=0.104) และการให้้รางวััลยกย่่องผลงาน (b=0.103)

สรุปและอภิิปรายผลการวิิจััย
สมมติิฐานที่่� 1 พบว่่าประสิิทธิภาพการสื่่�อสารภายในองค์์การ มีีผลต่่อประสิิทธิผล

องค์์การของพนักังานที่่�ปฏิิบััติิงานอยู่่�ในอุุตสาหกรรมปิโิตรเคมีี ในประเทศไทย ตามรายด้้านดัังนี้้�

สมมติิฐานข้้อที่่� 1.1 ประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์ก์าร มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผล

องค์์การด้้านเป้้าหมายตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์ กล่าวคืือ ประสิิทธิผลองค์์การด้้านเป้้าหมาย

ตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์องค์์การ ที่่�ได้้ผลเพิ่่�มขึ้้�นเป็็นผลจากประสิิทธิภาพด้้านความสามารถ 

ในการส่ื่�อสาร ด้้านช่่องทาง ความชััดเจน ด้้านเนื้้�อหา และความน่่าเช่ื่�อถืือในการส่ื่�อสารที่่�เพิ่่�มขึ้้�น 

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานของ Thongprai (2015) ที่่�ทำำ�การศึึกษาเร่ื่�องความสััมพัันธ์์ระหว่่าง

ประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารกัับประสิิทธิผลองค์์กร ในสำำ�นักงานเทศบาลนครนนทบุรีี ซึ่่�งพบว่่า 

ตััวแปรด้้านประสิิทธิภาพด้้านการสื่่�อสารข้้างต้้นทุุกด้้านมีีความสััมพัันธ์์ทางบวกต่่อประสิิทธิผล

องค์์การด้้านเป้้าหมายตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์ ในงานวิิจััยครั้้�งนี้้�ยัังพบว่่าด้้านบริิบท 

ทางการส่ื่�อสารแสดงค่่าสััมประสิิทธิ์์�เป็็นลบ อธิบายได้้ว่่าการส่ื่�อสารที่่�คำำ�นึงถึึงความเหมาะ 

ของสภาวะแวดล้้อม สภาพสัังคมของกลุ่่�มพนัักงานในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี อาจทำำ�ให้้ 

การส่ื่�อสารด้้านเป้้าหมายเป็็นไปแบบประณีีประนอม ออมชอม ขาดความเด็็ดขาด ขาดการเร่่งรััด

ในเป้้าหมาย ส่่งผลให้้ประสิิทธิผลองค์์การด้้านเป้้าหมายตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์ ไม่่เป็็นไป 
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ดัังที่่�คาดหวััง ซึ่่�งขััดแย้้งกัับงานของ Thongprai (2015) ที่่�พบว่่าบริิบทการสื่่�อสารไม่่มีีความ

สััมพัันธ์์ต่่อประสิิทธิผลองค์์การด้้านเป้้าหมายตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์ อาจเกิิดจากสภาพ

แวดล้้อมและสัังคมของประชากรตััวอย่างที่่�ต่่างกััน หรืือการมีีเป้้าหมายตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์ 

ที่่�ต่่างกัันขององค์์การภาครััฐกัับองค์์การในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี 

สมมติิฐานข้้อที่่� 1.2 ประสิิทธิภาพของการสื่่�อสารภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อ

ประสิิทธิผลองค์์การด้้านการผลิตและบริิการตามความรัับผิิดชอบต่่อสังคม กล่าวคืือ ประสิิทธิผล

องค์์การด้้านการผลิิตและบริิการตามความรัับผิิดชอบต่่อสังคม ที่่�เพิ่่�มขึ้้�นเป็็นผลมาจาก  

ความสามารถในการสื่่�อสาร ความชััดเจนของสาร และด้้านเนื้้�อหาที่่�เพิ่่�มขึ้้�น ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ

งานของ Thongprai (2015) ที่่�ทำำ�การศึึกษาเร่ื่�องความสััมพัันธ์์ระหว่่างประสิิทธิภาพการส่ื่�อสาร

กัับประสิิทธิผลองค์์กร ซึ่่�งพบว่่าตััวแปรด้้านประสิิทธิภาพด้้านการส่ื่�อสารข้้างต้้นทุุกด้้านมีีความ

สััมพัันธ์์ทางบวกต่อประสิิทธิผลองค์์การด้้านการผลิตและบริิการตามความรัับผิิดชอบต่่อสังคม

สมมติิฐานข้้อที่่� 1.3 ประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์ก์าร มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผล

องค์์การด้้านการยึึดมั่่�นในวััฒนธรรมองค์์การ ผลการวิิเคราะห์์พบว่่า ประสิิทธิผลองค์์การด้้าน

การยึึดมั่่�นในวััฒนธรรมองค์์การที่่�ได้้ผลเพิ่่�มขึ้้�นเป็็นผลมาจากประสิิทธิภาพด้้าน ความต่่อเน่ื่�อง

สม่ำำ��เสมอ ความชััดเจนของสารและด้้านเนื้้�อหาที่่�เพิ่่�มขึ้้�น ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Thongprai (2015)  

ซึ่่�งพบว่่าตััวแปรด้้านประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารข้้างต้้นทุุกด้้านมีีความสััมพัันธ์์ทางบวกต่อ

ประสิิทธิผลองค์์การ ด้้านการยึึดมั่่�นในวััฒนธรรมองค์์การ เช่่นกััน 

สมมติิฐานข้้อที่่� 1.4 ประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์ก์าร มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผล

องค์์การด้้านการสร้้างความเช่ื่�อมั่่�นองค์์การ กล่าวคืือ ประสิิทธิผลองค์์การด้้านการสร้้างความ

เช่ื่�อมั่่�นองค์์การที่่�ได้้ผลเพิ่่�มขึ้้�นเป็็นผลมาจากประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารด้้านเนื้้�อหา ความต่่อ

เน่ื่�องสม่ำำ��เสมอ ความสามารถในการส่ื่�อสาร และช่่องทางการส่ื่�อสารที่่�เพิ่่�มขึ้้�น ซึ่่�งสอดคล้้อง 

กัับงานของ Thongprai (2015) ที่่�พบว่่าตััวแปรด้้านประสิิทธิภาพด้้านการส่ื่�อสารข้้างต้้นทุุกด้้าน 

มีีความสััมพัันธ์์ทางบวกต่่อประสิิทธิผลองค์์การด้้านการการสร้้างความเช่ื่�อมั่่�นองค์์การ และ 

ในด้้านช่่องทางนี้้�ยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Boongthong (2012) ที่่�ศึึกษาความสััมพัันธ์์

ระหว่่างประสิิทธิภาพการสื่่�อสารภายในองค์์กรกัับประสิิทธิผลการทำำ�งานเป็็นทีีมของบริิษััท 

นำำ�เที่่�ยวในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่่าตััวแปรการส่ื่�อสารด้้านช่่องทาง มีีความสััมพัันธ์์

ทางบวกต่อประสิิทธิผลองค์์การด้้านการทำำ�งานเป็็นทีีม

สมมติิฐานที่่� 2 ผลการศึึกษาอิิทธิพลของประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ 

มีีผลต่่อการสร้้าง แบรนด์์ภายในองค์์การของพนัักงานที่่�ปฏิิบััติิงานอยู่่�ในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี 

ในประเทศไทย ตามรายด้้านดัังนี้้�
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สมมติิฐานข้้อที่่� 2.1 ประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อการสร้้าง

แบรนด์์ภายในองค์์การ ด้้านการส่ื่�อสารแบรนด์์ภายใน กล่าวคืือ การสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ 

ด้้านการส่ื่�อสารแบรนด์์ภายในที่่�ได้้ผลเพิ่่�มขึ้้�นเป็็นผลมาจากประสิิทธิภาพ ด้้านความต่่อเน่ื่�อง

สม่ำำ��เสมอ ความสามารถในการส่ื่�อสาร ช่่องทางในการส่ื่�อสาร และด้้านเนื้้�อหาที่่�เพิ่่�มขึ้้�น ซึ่่�งมีีความ

สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Pounglek, Peungposop & Yoelao (2018) ที่่�ศึึกษาวิิธีีการสร้้าง

แบรนด์์และผลของการสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การของสถาบัันอุุดมศึึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่่า ช่่องทางการส่ื่�อสาร ทุุกช่องทางช่่วยส่่งเสริิมการส่ื่�อสารแบรนด์์ภายในองค์์การได้้เป็็นอย่า่งดีี  

ไม่่ว่่าจะเป็็นการแจ้้งผ่่าน e-mail ส่ื่�อวิดีีโอ การประชุุม โดยต้้องมีีความถููกต้้อง ชััดเจนและ 

ต้้องมีีการตอกย้ำำ��อย่่างสม่ำำ��เสมอ และในด้้านช่่องทางยัังสอดคล้้องกัับการศึึกษาของ Sriyothin  

(2017) พบว่่าในด้้านช่่องทางการส่ื่�อสารทั้้�งที่่�เป็็นทางการและไม่่เป็็นทางการ ล้้วนส่่งเสริิม 

การส่ื่�อสารแบรนด์์ภายในทั้้�งสิ้้�น

สมมติิฐานข้้อที่่� 2.2 ประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อการสร้้าง

แบรนด์์ภายในองค์์การ ด้้านการสนัับสนุุนการฝึึกอบรม กล่าวคืือ การสร้้างแบรนด์์ภายใน 

ด้้านการสนัับสนุุนการฝึึกอบรม ที่่�ได้้ผลเพิ่่�มขึ้้�นเป็็นผลจากประสิิทธิภาพด้้านความต่่อเน่ื่�อง

สม่ำำ��เสมอ ด้้านเนื้้�อหา ช่่องทางการส่ื่�อสาร และความชััดเจนของสารที่่�เพิ่่�มขึ้้�น ซึ่่�งในด้้านเนื้้�อหา

และช่่องทางนี้้�สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Thongdaeng (2018) ที่่�ได้้ศึึกษากระบวนการสร้้าง

และการส่ื่�อสารแบรนด์์ภายในองค์์กรกัับพฤติิกรรมการสนัับสนุุนแบรนด์์ของพนัักงานองค์์กร

เอกชนรุุกตลาดอาเซีียน การสร้้าง การสื่่�อสารแบรนด์์เกี่่�ยวกับวิิสััยทััศน์นโยบาย ค่่านิิยมร่่วม 

ขององค์์กร ต้้องสร้้างและส่ื่�อสารผ่่านเคร่ื่�องมืือการส่ื่�อสารภายในและส่ื่�อสารด้้วยคำำ�พููดเชิิงบวก 

ผ่่านการประชุุม การฝึึกอบรม 

สมมติิฐานข้้อที่่� 2.3 ประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อการสร้้าง

แบรนด์์ภายในองค์์การ ด้้านการสนัับสนุุนจากฝ่ายบริิหารขององค์์การ การวิิเคราะห์์ผลสรุุปได้้ว่า  

การสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การด้้านการสนัับสนุุนจากฝ่ายบริิหารขององค์์การที่่�ได้้ผลเพิ่่�ม

ขึ้้�นเป็็นผลมาจาก ความชััดเจนของสาร ช่่องทางการส่ื่�อสาร ความสามารถในการส่ื่�อสารและ

ความต่่อเนื่่�องและสม่ำำ��เสมอที่่�เพิ่่�มขึ้้�น ซึ่่�งในด้้านช่่องทางและความต่่อเน่ื่�องสม่ำำ��เสมอนี้้�มีีความ

สอดคล้้องกัับการศึึกษาของ Sattamnuwong (2016) ที่่�ศึึกษากระบวนการส่ื่�อสารเพ่ื่�อสร้้าง

พนัักงานเป็็นแบรนด์์องค์์กร กรณีีศึึกษาองค์์กรที่่�มีีมููลค่่าแบรนด์์สููงสุุดปีี 2556 ในประเทศไทย 

พบว่่า กระบวนการส่ื่�อสารเพ่ื่�อสร้้างพนัักงานเป็็นแบรนด์์องค์์กรของอุุตสาหกรรม ส่่วนใหญ่่ 

มีีจุุดเริ่่�มต้้นจากผู้้�บริิหารระดัับสููง เป็็นผู้้�ส่่งสารลำำ�ดับที่่� 1 สารที่่�ส่่งประกอบไปด้้วย ตำำ�แหน่่ง  

ภาพลัักษณ์์ บุุคลิิก ลัักษณะ ของแบรนด์์ที่่�แต่่ละองค์์กรกำำ�หนดมาให้้สอดคล้้องกัับลัักษณะธุุรกิิจ 
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โดยผ่่านช่่องทางการสื่่�อสารที่่�มีีทั้้�งความเหมืือนและความแตกต่่าง ฝ่่ายส่ื่�อสารทำำ�การกำำ�หนด
เนื้้�อหาและเลืือกช่องทางที่่�เหมาะสม คืือ ส่ื่�ออิเล็็กทรอนิกส์ การอบรม กิิจกรรม โครงการ และ
ต้้องมีีการตอกย้ำำ��การสร้้างความเช่ื่�อมั่่�นแบรนด์์เป็็นสิ่่�งสำำ�คัญ

สมมติิฐานข้้อที่่� 2.4 ประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อการสร้้าง
แบรนด์์ภายในองค์์การ ด้้านกิิจกรรมการตลาดภายใน สรุุปได้้ว่าด้้านกิิจกรรมการตลาดภายใน 
ที่่�เพิ่่�มขึ้้�นเป็็นผลมาจาก ความต่่อเน่ื่�องสม่ำำ��เสมอ ด้้านเนื้้�อหา ความชััดเจนของสาร และความ
สามารถในการส่ื่�อสาร ยัังพบว่่าความน่่าเช่ื่�อถืือในการส่ื่�อสาร มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�เป็็นลบ อธิบาย
การจััดกิิจกรรมการการตลาด ได้้ว่าไม่่ควรคััดสรรผู้้�ส่่งสารที่่�ใช้้หลัักความน่่าเช่ื่�อถืือ มีีหลัักการ 
จริิงจัังสููง เป็็นผู้้�ส่ื่�อสารในกิิจกรรมการตลาดภายใน เพราะอาจทำำ�ให้้ได้้ผลในทางตรงกัันข้้ามกัับ
การคาดหวััง ผู้้�ส่ื่�อสารอาจทำำ�ให้้พนัักงานเกิิดความเบ่ื่�อหน่่าย ขาดความสนใจที่่�จะร่่วมกิิจกรรม 
กิิจกรรมการตลาดภายในต้้องเริ่่�มจาก งานสัันทนาการ ผู้้�ส่ื่�อสารต้้องมีีความสามารถในการส่ื่�อสาร
ให้้พนัักงานมีีความสุุขสนุุกสนาน เพ่ื่�อให้้จิตใจเบิิกบานและเปิิดใจยอมรัับด้้วยความเต็็มใจ และ 
มีีความต่่อเน่ื่�องสม่ำำ��เสมอเพ่ื่�อตอกย้ำำ��ภาพความสุุขนั้้�น

สมมติิฐานข้้อที่่� 2.5 ประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อการสร้้าง 
แบรนด์์ภายในองค์์การ ด้้านการให้้รางวััลและการยกย่่องในผลงาน สรุุปได้้ว่าการสร้้างแบรนด์์
ภายในองค์์การ ด้้านการให้้รางวััลและการยกย่่องในผลงาน ที่่�ได้้ผลเพิ่่�มขึ้้�นเป็็นผลมาจาก
ประสิิทธิภาพ ด้้านความต่่อเน่ื่�องสม่ำำ��เสมอ ช่่องทางในการส่ื่�อสาร บริิบททางการส่ื่�อสาร และ
ด้้านเนื้้�อหาที่่�เพิ่่�มขึ้้�น เน่ื่�องจากการยกย่อ่งในผลงานมีีคุุณค่่าต่่อจิตใจ ความภาคภููมิใจของพนัักงาน
ต้้องมีีการประกาศผ่่านส่ื่�อช่องทางต่่าง ๆ ให้้พนัักงานทราบเพื่่�อเป็็นเกีียรติิ โดยเนื้้�อหามีีการ 
กล่าวชื่�นชมและส่่งมอบรางวััลตลอดจนต้้องทำำ�แบบต่่อเน่ื่�องเพ่ื่�อกระตุ้้�นตอกย้ำำ��คุณค่่าทางจิิตใจ
และเปิิดโอกาสให้้กับพนัักงานอย่่างทั่่�วถึง    

สมมติิฐานที่่� 3 ผลการศึึกษาอิิทธิพลของการสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ มีีผล
ต่่อประสิิทธิผลองค์์การของพนัักงานที่่�ปฏิิบััติิงานในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี ในประเทศไทย  
ตามรายด้้านดัังนี้้�

สมมติิฐานข้้อที่่� 3.1 การสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ มีีผลต่่อประสิิทธิผลองค์์การ 
ด้้านเป้า้หมายตามกลยุทุธ์และวิิสััยทััศน์องค์์การ ผลการวิเิคราะห์์สรุุปได้้ว่า ประสิิทธิผลองค์์การ
ด้้านเป้้าหมายตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์องค์์การ ที่่�ได้้ผลเพิ่่�มขึ้้�นเป็็นผลมาจากการจััด กิิจกรรม
การตลาดภายใน การส่ื่�อสารแบรนด์์ภายใน การสนัับสนุุนจากฝ่ายบริิหาร และการให้้รางวััล
ยกย่่อง ที่่�เพิ่่�มขึ้้�น เน่ื่�องจากการสนัับสนุุนความเอาใจใส่่จากฝ่ายบริิหาร ก่่อให้้เกิิดกิิจกรรม 
ดัังกล่าว ทำำ�ให้้พนัักงานเกิิดความภาคภููมิใจ มีีความรัักความผููกพันธ์์ในองค์์การ มีีความสุุข 
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ในการทำำ�งาน จึึงพร้้อมที่่�จะทุ่่�มเทและปฏิิบััติิหน้้าที่่� ให้้บรรลุุเป้้าหมายตามกลยุทุธ์และวิิสััยทััศน์
องค์์การได้้อย่างดีียิ่่�ง  

สมมติิฐานข้้อที่่� 3.2 การสร้้างแบรนด์ภ์ายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผลองค์์การ
ด้้านการผลิิตและบริิการตามความรัับผิิดชอบต่่อสังคม สรุุปได้้ว่าประสิิทธิผลองค์์การด้้านการ
ผลิตและบริิการตามความรัับผิิดชอบต่่อสังคม ที่่�ได้้ผลเพิ่่�มขึ้้�นเป็็นผลมาจากกิิจกรรมการตลาด
ภายใน การสนัับสนุุนจากฝ่ายบริิหารและการส่ื่�อสารแบรนด์์ภายในที่่�เพิ่่�มขึ้้�น ซึ่่�งสอดคล้้อง
งานวิิจััยของ Changchutoe (2016) ที่่�ได้้ศึึกษาการวิิเคราะห์์ปััจจััยความรัับผิิดชอบต่่อสังคม 
เพ่ื่�อการสร้้างแบรนด์์ และพบว่่ากลยุุทธ์หลัักการสร้้างแบรนด์์ภายในที่่�เรีียกว่า การสร้้าง 
ความผููกพันกัับพนัักงานทุุกระดัับ โดยการดููแลใส่่ในสวััสดิิการ รายได้้ความก้้าวหน้้า ทำำ�ให้้
พนัักงานรู้้�สึึกเป็็นส่่วนหนึ่่�งขององค์์กร มีีการปลููกฝังจิิตสำำ�นึกต่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านกระบวนการ
สร้้างแบรนด์ภ์ายใน โดยเริ่่�มจากระดัับหััวหน้้างานจะต้้องเป็็นแบบอย่า่ง จนถึึงพนัักงานทุกุระดัับ  
ให้้มีความพร้้อมที่่�จะเสีียสละ เป็็นตััวแทนที่่�มีีศิิลธรรม เป็็นพลเมืืองที่่�ดีี มีีจิิตอาสาต่่อชุมชน  
ปฏิิบััติิงานโดยคำำ�นึงถึึงสิ่่�งแวดล้้อม และรัับผิิดชอบต่่อสังคม

สมมติิฐานข้้อที่่� 3.3 การสร้้างแบรนด์ภ์ายในองค์์การ มีีอิิทธิพลต่่อประสิิทธิผลองค์์การ
ด้้านการยึึดมั่่�นในวััฒนธรรมองค์์การ กล่าวคืือการสร้้างการยึึดมั่่�นในวััฒนธรรมองค์์การที่่�ได้้ผล
เพิ่่�มขึ้้�นเป็็นผลจากการจััดกิิจกรรมการตลาดภายใน การส่ื่�อสารแบรนด์์ภายใน การสนัับสนุุน
จากฝ่ายบริิหารและการฝึึกอบรม สอดคล้้องกัับแนวทางของ Thammaragsa (2010) และ 
ผลการศึึกษาของ Peungposop (2016) ว่่าการสร้้างแบรนด์์ภายในดัังกล่าว ปลููกฝังให้้พนัักงาน
ได้้เข้้าใจ รู้้�สึึกและซึึมซัับวััฒนธรรมของแบรนด์์ นำำ�ไปสู่่�การสะท้้อนวััฒนธรรมผ่่านบุุคลิิกภาพ 
และพฤติิกรรมการบริิการไปยัังลููกค้้าด้้วย  

สมมติิฐานข้้อที่่� 3.4 การสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ มีีผลต่่อประสิิทธิผลองค์์การ
ด้้านการสร้้างความเช่ื่�อมั่่�นองค์์การ ผลการวิิเคราะห์์สรุุปได้้ว่าประสิิทธิผลองค์์การด้้านการสร้้าง
ความเช่ื่�อมั่่�นองค์์การ ที่่�ได้้ผลเพิ่่�มขึ้้�นเป็็นผลมาจากการส่ื่�อสารแบรนด์์ภายใน กิิจกรรมการตลาด
ภายในองค์์การ การสนัับสนุุนด้้านการฝึึกอบรมและการให้้รางวััลยกย่่องในผลงานที่่�เพิ่่�มขึ้้�น  
จากกระบวนการสร้้าง  แบรนด์์ภายในดัังกล่าว ส่่งผลให้้พนัักงาน มีีความเช่ื่�อมั่่�น และศรัทธาต่่อ
แบรนด์์แล้้ว พนัักงานก็็สามารถถ่่ายถอดความรู้้�สึึกที่่�ดีีดัังกล่าว ผ่่านพฤติิกรรมของตนไปสู่่�ลููกค้้า
โดยตรงผ่่านตััวสินค้้าและบริิการ (Dechawatanapaisal, 2013) 

จากการศึึกษาอิิทธิพลแต่่ละด้้านของตััวแปรต้้น ของประสิิทธิภาพการส่ื่�อสารภายใน 
และการสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ ต่่อประสิิทธิผลองค์์การแต่่ละด้้าน พบว่่า ตััวแปรสำำ�คัญ
ของการสื่่�อสารภายในองค์ก์าร สามารถสรุปุแสดงเป็น็แผนภาพ โดยเรีียงตามลำำ�ดับอิิทธิพลของ

แต่่ละปััจจััยได้้ดังนี้้�
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ภาพที่่� 2 ประสิิทธิผลองค์์กร

        

  

ภาพที่่� 3 การสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การ

ข้้อเสนอแนะ
ผลการศึึกษาทำำ�ให้้ทราบว่่าองค์์การจำำ�เป็็นต้้องให้้ความสำำ�คัญต่่อประสิทิธิภาพการส่ื่�อสาร 

ภายในและการสร้้างแบรนด์์ภายในด้้านใด กิิจการอาจเลืือกให้้ความสำำ�คัญและสนัับสนุุน 

การลงทุนุเฉพาะด้้านที่่�มีีอิิทธิพลในทางบวกสููงสุุดต่อประสิทิธิผลองค์ก์ารและด้้านอื่่�น ๆ  รองลงมา 

ประสิิทธิิผลองค์์การ
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และหลีีกเลี่่�ยงด้้านที่่�มีีอิิทธิพลในทางลบ สนัับสนุุนเงิินทุุน บุุคลากรและเวลาได้้ถููกจุดและ 

ได้้ผลลััพธ์์ที่่�ตรงเป้้าหมาย

1. 	 จากผลการศึึกษา องค์์การในอุุตสาหกรรมปิิดโตรเคมีี พบว่่าหััวใจของประสิิทธิภาพ

การส่ื่�อสารคืือ ประสิิทธิภาพด้้านเนื้้�อหาและความสามารถในการส่ื่�อสาร องค์์การควรให้้ 

ความสำำ�คัญ และใส่่ใจในรายละเอีียดของหััวข้้อและพื้้�นฐานความรู้้�ของผู้้�รัับสาร ใช้้หลัักจิตวิทยา

ลงไปในเนื้้�อหาสาระที่่�จะส่ื่�อสาร ให้้เกิิดความน่่าสนใจ เข้้าใจง่่าย ไม่่ขััดแย้้งต่่อวััฒนธรรมและ 

ค่่านิิยมของผู้้�รัับสาร เลืือกใช้้ถ้้อยคำำ� และรููปประโยคที่่�กระตุ้้�นให้้เกิิดความรู้้�สึึกในเชิิงบวก  

หลีีกเลี่่�ยงประโยคหรืือข้้อความที่่�จะกระตุ้้�นความรู้้�สึึกเชิิงลบแก่่ผู้้�รัับข่่าวสารเป็็นสำำ�คัญ เพ่ื่�อให้้ 

ผู้้�รัับสารเปิิดรับสาร คล้้อยตามและไม่่ต่่อต้้าน หากข่าวสารนั้้�นสะท้้อนให้้เห็็นถึึงประโยชน์ 

ผลตอบแทนอัันน่่าพึึงใจ ไม่่ว่่าจะเป็็นส่่วนตนหรืือส่วนรวม ผู้้�รัับสารย่่อมสนใจเปิิดรับและปฏิิบััติิตาม  

นำำ�ไปสู่่�การเปิิดรับการสื่่�อสารแบรนด์์ในองค์์การ และกิิจกรรมการตลาดภายในได้้เป็็นอย่่างดีี  

ก่่อให้้เกิิดผลทางบวกโดยตรงต่่อประสิิทธิผลองค์์การอย่่างมีีนััยสำำ�คัญ ทั้้�ง 4 ด้้าน คืือ เป้้าหมาย

ตามกลยุทุธ์และวิิสััยทััศน์องค์์การ การผลิติและบริิการตามความรับัผิิดชอบต่่อสังคม การยึดึมั่่�น

ในวััฒนธรรมองค์์การ และการสร้้างความเช่ื่�อมั่่�นในองค์์การ

2. 	 จากผลการศึึกษา องค์์การในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี พบว่่าหััวใจอีีกด้้านของการ

ส่ื่�อสารภายในองค์์การ คืือ ด้้านความสม่ำำ��เสมอ องค์์การควรวางแผน แยกแยะ ว่่าเร่ื่�องใดควร

ดำำ�เนิินการเป็็นไตรมาส เป็็นรายเดืือนหรืือรายปีีตามความเหมาะสม ความต่่อเน่ื่�องสม่ำำ��เสมอ

สามารถสร้้างการซึึมซัับ ความถี่่�ส่่งผลต่่อการเปิิดรับ และส่่งเสริิมต่่อการส่ื่�อสารแบรนด์์ภายใน

และกิิจกรรมการตลาดภายในองค์์การให้้ประสบผลสำำ�เร็็จได้้อย่่างดีีเยี่่�ยม อัันก่่อให้้เกิิดผลทาง

บวกโดยตรงต่่อประสิิทธิผลองค์์การ ด้้านการยึึดมั่่�นในวััฒนธรรมองค์์การ และด้้านการสร้้าง

ความเช่ื่�อมั่่�นในองค์์การ อย่่างมีีนััยสำำ�คัญ

3.	 จากผลการศึึกษาพบว่่าหากองค์์การคำำ�นึงถึึงด้้านบริิบททางการส่ื่�อสารมากจนเกิินไป  

เช่่น การคำำ�นึงถึึงสภาพแวดล้้อม เฝ้้ารอคอยความเหมาะสมในด้้านต่่าง ๆ  รอให้้เกิิดความเอื้้�ออำำ�นวย 

เกี่่�ยวกับห้้องประชุุม สถานที่่� อุุปกรณ์์ รวมทั้้�งการคำำ�นึงถึึงความเหมาะสมของสภาพสัังคมและ

วััฒนธรรม การคำำ�นึงถึึงด้้านต่่าง ๆ เหล่่านี้้�มากจนเกิินไปอาจทำำ�ให้้ไม่่สามารถบรรลุุประสิิทธิผล

องค์์การด้้านเป้้าหมายตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์องค์์การได้้ เน่ื่�องจากอาจเกิิดการส่ื่�อสาร 

บนความเกรงใจ ทำำ�ให้้ขาดความชััดเจน ไม่่ตรงประเด็็น ไม่่มีีความเด็็ดขาด ไม่่ทัันแก่่เวลา ทำำ�ให้้ 

ไม่่บรรลุุเป้้าหมายดัังผลการศึึกษาที่่�พบว่่าบริิบทการส่ื่�อสารภายในจากการคำำ�นึงถึึงวััฒนธรรม 

และสัังคมของบุุคลากรในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี มีีอิิทธิพลในทางลบต่่อด้้านเป้้าหมายตามกลยุทุธ์

และวิิสััยทััศน์องค์์การ
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4. 	 จากผลการศึึกษา องค์์การในอุตุสาหกรรมปิโิตรเคมีี ควรให้้ความสำำ�คัญ และส่่งเสริิม 

ให้้มีการส่ื่�อสารแบรนด์์ภายในองค์์การ และยิ่่�งมีีการเน้้นย้ำำ��กิิจกรรมการตลาดภายในองค์์การ  

ก็็จะยิ่่�งทำำ�ให้้บุคลากรมีีความรััก ความเข้้าใจในอุุดมการณ์์ ความเป็็นตััวตนขององค์์การและ 

เกิิดความจงรัักภักดีีตลอดจนมีีจิิตสำำ�นึกต่อการเป็็นตััวแทนองค์์การ อัันก่่อให้้เกิิดพลัังทางบวก

โดยตรงต่่อประสิิทธิผลองค์์การ ทั้้�ง 4 ด้้าน คืือ เป้้าหมายตามกลยุุทธ์และวิิสััยทััศน์องค์์การ  

การผลิตและบริิการตามความรัับผิิดชอบต่่อสังคม การยึึดมั่่�นในวััฒนธรรมองค์์การ และการสร้้าง

ความเช่ื่�อมั่่�นในองค์์การ

5. 	 จากผลการศึึกษา องค์์การในอุุตสาหกรรมปิิโตรเคมีี ควรสนัับสนุุนและลงทุุนใน

ด้้านช่่องทางการส่ื่�อสารอย่างเต็็มกำำ�ลัง เน่ื่�องจากผลการศึึกษาพบว่่าช่่องทางการส่ื่�อสารมีีอิิทธิพล 

ทางบวกต่อการสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การเกืือบทุุกด้้าน และยัังส่่งผลบวกโดยตรงต่่อประสิิทธิผล 

องค์์การด้้านเป้้าหมายและด้้านความเช่ื่�อมั่่�นในองค์์การ อย่่างมีีนััยสำำ�คัญ

ข้้อเสนอแนะการวิิจััยในครั้้�งต่่อไป

1. ตััวแปรที่่�มีีอิิทธิพลต่่อการสร้้างแบรนด์์ภายในองค์์การและประสิิทธิผลองค์์การ  

ยัังมีีบริิบทอื่�นที่่�ยัังมิิได้้ทำำ�การศึึกษา เช่่น ด้้านภาวะผู้้�นำำ� ด้้านทััศนคติิของพนัักงานที่่�มีี 

ต่่อการสร้้างแบรนด์์ในองค์์การ เป็็นต้้น

2. 	ก ารเก็็บรวบรวมข้้อมููลโดยใช้้แบบสอบถามทางออนไลน์์ อาจมีีบุุคลากรใน

อุุตสาหกรรมอ่ื่�นเข้้ามาตอบแบบสอบถาม จึึงควรให้้ผู้้�กรอกแบบสอบถามระบุุภาคอุุตสาหกรรม

ในส่่วนของข้้อมููลทั่่�วไป
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