
กระบวนการสรางและการสื่อสารแบรนดภายในองคกรกับ 

พฤติกรรมการสนับสนุนแบรนดของพนักงานองคกรเอกชนรุกตลาดอาเซียน 

INTERNAL BRANDING AND COMMUNICATION ON BRAND SUPPORTING 

BEHAVIOURS OF EMPLOYEES OF PRIVATE ORGANIZATION INVADING ASEAN 

MARKET 

 

หัสพร  ทองแดง1, ยุทธนา  ไชยจูกุล2 

วิชุดา  กิจธรธรรม3, พัชนี  เชยจรรยา4 

 

บทคัดยอ 

การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงคเพื่อทําความ

เขาใจ การใหนิยาม ความหมาย คนหาเงื่อนไข

สาเหตุทางดานจิตและดานสังคม กระบวนการการ

สรางและการสื่อสารแบรนดภายในองคกร และ

การสนับสนุนแบรนดองคกรของพนักงานองคกร

เอกชนที่รุกตลาดอาเซียน โดยใชระเบียบวิธีวิจัย

เชิงคุณภาพแบบการศึกษารายกรณี โดยผูวิจัย

เลือกสนามวิจัย 2 แหงไดแก บริษัท ไทยเบฟเวอ

เรจ จํากัด (มหาชน) เปนองคกรที่ดําเนินธุรกิจดาน

การผลิต และ บริษัท โรงพยาบาลศุภมิตร จํากัด 

(มหาชน) เปนองคกรที่ดําเนินธุรกิจดานการบริการ 

ทําการสัมภาษณเชิงลึกกับผูใหขอมูลท้ังหมด 23 

ทาน โดยเปนผูบริหารระดับสูง ผูที่เกี่ยวของกับ

ดานการจัดการทรัพยากรบุคคล ดานการตลาด 

และดานการสรางและการสื่อสารแบรนด ผลการ 

วิจัยแบงออกเปน 5 สวน ไดแก 1) การทําความ

เขาใจ นิยามความหมายของการสราง และการ

สื่อสารแบรนดภายในองคกร วาคือการสรางความ

เชื่อถือ การสรางการรับรู ในเรื่องของแบรนด

องคกร วิสัยทศัน พันธกิจ นโยบายและคานิยมรวม

ขององคกรใหกับพนักงานภายในองคกร 2) กระ 

บวนการสรางและการสื่อสารแบรนดภายในองคกร 

เปนเรื่องท่ีทุกคนภายในองคกรมีสวนรับผิดชอบ

และสรางรวมกัน โดยผูบริหารระดับสูงจะเปนผู

กําหนดนโยบาย   การสรางแบรนดมีองคประกอบ 
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ไดแก การปฐมนิเทศ การฝกอบรม การประชุมกลุม 

และการสรุปทบทวน สวนการสื่อสารแบรนด เปน

สิ่งที่ทําพรอมกับการสรางแบรนดมี องค ประกอบ

คือ การส่ือสารภายในองคกร  การสื่อสารการตลาด 

และการสื่อสารดวยการพูดเชิงบวก 3) เงื่อนไข 

สาเหตุในการสรางและการสื่อสารแบรนด คือความ

พึ่งพอใจในการทํางานท่ีมี 2 มิติ มิติดานสังคม ไดแก 

บรรยากาศในการทาํงาน การรับรูการสนับสนุนของ

องคกร และมิติดานจิต ไดแก แรงจูงใจในการทํางาน 

4) การสนับสนุนแบรนดของพนักงาน แบงไดเปน 2 

มิติ คือ ดานเจตคติ ประกอบดวย การรูสึกเปนสวน

หนึ่งของแบรนด ความมุงมั่นผูกพันตอแบรนด และ

ความจงรักภักดีตอแบรนด กับมิติดานพฤติกรรม 

ไดแก ผลปฏิบัติงานของแบรนด 5) นโยบายการรุก

ตลาดอาเซียน องคกรจะดําเนินนโยบายใน 2 รูป 

แบบหลักคือนโยบายเชิงรุกโดยไปดําเนินธุรกิจยัง

ประเทศในกลุมอาเซียนรูปแบบตาง ๆ กับนโยบาย

เชิงรับคือ ดําเนินธุรกิจอยูในไทยเพื่อรองรับลูกคา

อาเซียนที่มายังประเทศไทย 

 

คําสําคัญ: การสรางแบรนดภายในองคกร การสื่อ 

สารแบรนดภายในองคกร พฤติกรรมการสนับสนุน

แบรนด 

 

Abstract 

The objectives of this research are to 

understand the definition and meaning of, 

as well as to find psychological and social 

causative conditions of internal branding, 

brand communication, and brand 

supporting behaviors of employees of a 

private organization invading ASEAN market.  

The methodology is a qualitative case study 

of 2 companies, one is the Thai Beverage 

Public Company Limited which runs a 

production business, the other is the 

Supamitr Hospital Public Company Limited 

which runs a service business.  The 

researcher performed in- depth interviews 

with 23 employees from executive, human 

resource, marketing, and branding and brand 

communication sections. Results are divided 

into 5 parts.  1)  understanding that the 

definition and meaning of branding and 

brand communication are the formation of 

thrust and perception on internal branding, 

vision, mission, policies, and values among 

employees.  2)  All employees are 

responsible for the formation of internal 

branding.  Executive administrators have to 

set up policies.  The process of brand 

formation comprises of orientation, training, 

group discussion, summarizing, and 

reviewing.  The process of brand 

communication comprises of internal 

communication, marketing communication, 

and positive word of mouth.  3)  Causative 

conditions for brand formation and brand 

communication are employee satisfaction in 

2 aspects.  i. e. , social aspect, which are 

working environment and perception of 

organization support, and psychological 
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aspect, which is motivation to work. 4) Brand 

supporting behaviors of employees have 2 

aspects, i. e. , attitudes and behaviors. 

Attitudes comprise of brand identity, brand 

commitment, and brand loyalty. Behavioral 

aspect is brand performance.   5)  As to 

policies into ASEAN market, organizations 

use 2 patterns of policy.  Active policy goes 

to other ASEAN countries to run business 

while passive policy runs business to serve 

ASEAN customers that come to Thailand.  

 

Keywords:  Internal Branding, Brand 

Communication, Brand Supporting Behavior.  

 

บทนาํ 

สมาคมประชาชาติแหงเอเชียตะวันออกเฉียง

ใต (ASEAN)     กอตั้งขึ้นโดยปฏิญญากรุงเทพ 

(Bangkok Declaration)  หรือปฏิญญาอา เซียน 

(ASEAN Declaration) เมื่อวันที่ 8 สิงหาคม พ.ศ. 

2510 โดยมีประเทศสมาชิก 5 ประเทศ ประกอบ 

ดวย สาธารณรัฐอินโดนีเซีย สหพันธรัฐมาเลเซีย 

สาธารณรัฐฟลิปปนส  สาธารณรัฐสิงคโปร  และ

ราชอาณาจักรไทย  เพื่อสง เสริมความรวมมือ

ทางดานการเมือง เศรษฐกิจและสังคม ของประเทศ

ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ตอมามีประเทศ

สมาชิกเพิ่มเติม ไดแก เนการาบรูไนดารุสซาลาม 

สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม สาธารณรัฐประ 

ชาธิปไตยประชาชนลาว  สาธารณรัฐแหงสหภาพ

เมียนมารและราชอาณาจักรกัมพูชาตามลําดับ ทํา

ใหปจจุบันอาเซียนมีสมาชิก 10 ประเทศ    (กรมอา 

เซียน กระทรวงการตางประเทศ. 2552)  

ประเทศไทยไดเขาสูประชาคมเศรษฐกิจอา 

เซียน (AEC) สงผลใหตลาดอาเซียนกลายเปนตลาด

ท่ีสําคัญ ดวยปจจัยหลายประการ เชน อัตราการ

เติบโตทางเศรษฐกิจในภูมิภาคที่ดีข้ึนอยางตอเนื่อง 

คาจางแรงงานราคาต่ํา ทรัพยากรธรรมชาติท่ีอุดม

สมบูรณ การดําเนินนโยบายของรัฐท่ีสงเสริมสนับ 

สนุน ตลอดท้ังการเปดการคาเสรี การจัดตั้งศูนย

อํานวยความสะดวกทางธุรกิจและการเพิ่มสิทธิ

ประโยชนในการลงทุน จึงเปนโอกาสและความทา

ทายขององคกรเอกชนของไทยทามกลางการแขงขัน

ท่ีรุนแรง และมีการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว หาก

องคกรใดที่ตอบสนองไมทันกับการเปลี่ยนแปลงที่

เกิดขึ้นตลอดเวลาก็จะเปนผูเสียเปรียบในทางธุรกิจ 

ดวยเหตุนี้องคกรจึงตองหากลยุทธเพื่อดึงดูดความ

สนใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเลือกซื้อสินคา 

เลือกใชบริการขององคกรโดยผานการสรางแบรนด

ผลิตภัณฑ (Product Brand) หรือ การสรางแบรนด

องคกร (Corporate Brand) กอใหเกิดการรับรูใน

คุณคาของแบรนด (Brand Equity) และเกิดความ

จงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty)  

การสรางตราสินคา  หรือ  การสรางแบรนด 

(Branding) มีบทบาทสําคัญมากตอการดําเนินธุรกิจ 

อดีตที่ผานมาการสรางแบรนดมุ งเนนการสราง

ความสัมพันธระหวางองคกร กับกลุมผูบริ โภค

เปาหมาย เพื่อใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอ

สินคาหรือบริการขององคกร เปนการทําการตลาด

กับลูกคาและผูบริโภคกลุมเปาหมาย (External 

Marketing) เพียงอยางเดยีวผานรูปแบบการสื่อสาร

และกิจกรรมตาง ๆ ปจจุบันองคกรใหความสําคัญ

และทํ าการตลาดกับบุคลากรภายในองคกร 
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( Internal Marketing)  เพื่ อ ใหพนัก งานส ง มอบ

สินคา/บริการ ไปตามแนวทางที่องคกรกําหนดไว  

โดยเฉพาะธุรกิจดานการบริการ การปฏิบัติงาน   

และเจตคติของพนักงานถือวาเปนสิ่งสําคัญ  (de 

Chernatony, L. , & Segal- Horn.  2001)  โ ด ย

พนักงานเปรียบเสมือนเปนศูนยกลางของการสง

มอบพันธสัญญาของแบรนด (Brand Promise) ไปสู

ผูบริโภคเปาหมายตามความคาดหวังในแบรนด 

(Brand Expectation) ของผูบริโภค นอกจากนี้  

เสริมยศ ธรรมรักษ (2550) กลาวเก่ียวกับการสราง

และการสื่อสารแบรนดภายในวา คือ การสรางความ

ผูกพันระหวางพนักงานกับแบรนดใหมีความแนบ

แนนและมีความรูสึกท่ีดีตอกัน และเมื่อสิ่งเหลานี้

เกิดขึ้นก็จะนําไปสูการหลอมรวมใหแบรนดเขามา

เปนสวนหนึ่งของชีวิตพนักงาน การสรางและการ

สื่อสารแบรนดภายในจะประสบความสําเร็จได

จะตองอาศัยการสื่อสารภายในองคกร การไดรับการ

สนับสนุนจากผูบริหารแบรนดอยางเต็มที่ การสราง

สมดุลในชีวิตดานตาง ๆ ของพนักงาน ไมวาจะเปน

ชีวิตการทํางาน ครอบครัว และชีวิตสวนตัว เพื่อมิ

ใหพนักงานรูสึกขาดสมดุลใน ดานใดดานหนึ่ง การ

เพิ่มพูนศักยภาพดานความรูทักษะใหกับพนักงาน

ผานการฝกอบรม การจัดกิจกรรมภายในองคกร

เพื่อใหพนักงาน มีความสุขในการทํางาน และการให

รางวัลหรือการยกยองในคุณงามความดีของ

พนักงาน  

การศึกษาวิจัยเก่ียวกับเรื่องการสรางและการ

สื่อสารแบรนดภายในองคกรของไทยยังมีอยูไมมาก 

ตัวอยางงานวิจัยที่พบมีเรื่องกลยุทธการสรางแบ

รนดให กับนายจาง (Employer branding) โดย 

เฉพาะมุมมองดานการสรรหาพนักงาน: กรณีศึกษา

บริษัทเจริญโภคภัณฑอาหาร จํากัด (มหาชน) ของ 

วรางคณา งาคูปฏิพัทธ และคณะ (2550) งานวิจัย

เรื่องกลยุทธการสรางตราสินคาภายในองคกรและ

พฤติกรรมของพนักงานของพิชากร วองวิชญกร 

(2553) และงานวิจัยเรื่องกลยุทธการสื่อสารเพื่อ

สรางพนักงานเปนแบรนดองคกรของ ปนปนัทธ 

สัทธรรมนุวงศ (2558) โดยงานวิจัยสวนใหญจะ

ศึกษาตัวแปรการสรางและการสื่อสารภายในองคกร

กับพนักงานควบคูกันไป แตสําหรับในตางประเทศมี

การศึกษาวิจัยอยูจํานวนมาก ซึ่งมีทั้งการศึกษาตัว

แปรเดียวกันและตัวแปรแตกตางกัน มีการใชกลุม

ตัวอยางที่มีความหลากหลาย ใชเครื่องมือวัด ท่ี

แตกตางกันออกไป  

ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาการสรางและ

การสื่อสารแบรนดขององคกรที่รุกตลาดอาเซียน 

เพื่ออธิบายถึงกระบวนการสรางแบรนดภายใน

องคกร กระบวนการสื่อสารแบรนดภายใน และ

คนหาเงื่อนไขแนวทางในการสรางพฤติกรรมการ

สนับสนุนแบรนดของพนักงานภายในองคกร ท่ี

เชื่อมโยงไปสูบุคคลภายนอกองคกร โดยการศึกษา

รายกรณีกับองคกรที่ มีนโยบายในการรุกตลาด

อาเซียนโดยการทําการตลาดเชิงรุกในกลุมประเทศ

อาเซียนในรูปแบบตาง ๆ หรือการวางนโยบาย

เก่ียวกับกลุมลูกคาเปาหมายกลุมประชากรอาเซียน

ท่ีเขามาทองเท่ียวหรือทํางานในประเทศไทย มุงเนน

ศึกษาเก่ียวกับกระบวนการสรางและการสื่อสารแบ

รนดภายใน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขัน ซึ่งเลือกองคกรที่ดําเนิน

ธุรกิจทางดานการบริการโดยเปนองคกรขนาดกลาง 

มีนโยบายในการสรางแบรนดองคกรแบรนดภายใน

องคกร  เปนองคกรที่มีที่ตั้งอยูตางจังหวัด และ
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พรอมที่จะใหขอมูล ไดแก  บริษัท โรงพยาบาลศุภ

มิตร จํากัด (มหาชน ) เปนบริษัทที่ดําเนินธุรกิจดาน

การใหบริการเปนโรงพยาบาลแหงแรกของสุพรรณ 

บุรีที่จัดตั้งขึ้นเปนบริษัทมหาชน จํากัด นอกจากนี้

ทําการวิจัยกับองคกรเอกชนที่ดําเนินธุรกิจ การผลิต 

เปนองคกรขนาดใหญเปนที่รูจักแพรหลายมีการ

สรางแบรนดองค สรางแบรนดภายในองคกร และ

ยินดีที่จะใหขอมูล ไดแก บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 

จํากัด (มหาชน) เปนองคกรที่ไดจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพยสิงคโปร (SGX) ในป 2549 เปนองคกรที่

ดําเนินธุรกิจ 4 สายธุรกิจ ไดแก สุรา เบียร เครื่องดื่ม

ไมมีแอลกอฮอล และอาหาร การเลือกศึกษาวิจัย

องคกรท้ัง 2 นี้เนื่องจากทั้ง 2 องคกรมีลักษณะที่

แตกตางกันในดานการดําเนินธุรกิจ และขนาดของ

องคกร โดยทําการศึกษาวิจัยกับพนักงานภายใน

องคกร เนื่ องจากพนักงานเหลานี้จะเปนผู ขับ

เคลื่อนที่สําคัญอยางย่ิงในการสรางและการสื่อสาร

แบนดภายในองคกร และเปนผูสงมอบพันธสัญญา

แบรนดขององคกรไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่ง

เปนพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนดของพนักงาน

องคกร 

   

วัตถุประสงคการวิจัย 

เพื่อทําความเขาใจ การใหนิยาม ความหมาย 

คนหาเงื่อนไขสาเหตุทางดานจิต สาเหตุดานสังคม 

กระบวนการการสรางและการสื่อสารแบรนดภายใน

องคกร  และการสนับสนุนแบรนดองคกรของ

พนักงานองคกรเอกชนท่ีรุกตลาดอาเซียนกับ

ผูบริหารองคกรและผูมีสวนเกี่ยวของดานการ

จัดการทรัพยากรบุคคล ดานการตลาด และดานการ

สรางและการสื่อสารแบรนด 

 

ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเลือกใชวิธีการวิจัยเชิง

คุณภาพ แบบการศึกษารายกรณีแปนแนวทางใน

การคนหากระบวนการสรางและการสื่อสารแบรนด

ภายในองคกรขององคกรเอกชนรุกตลาดอาเซียน

อยางลึกซึ้งโดยในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเลือก

ทําการศึกษากับองคกรเอกชนที่ดําเนินธุรกิจดาน

บริการและองคกรเอกชนที่ดําเนินธุรกิจดานการ

ผลิต โดยมีการแบงขอบเขตการวิจัยออกเปน 3 ดาน

ดวยกัน ไดแก ขอบเขตดานผูใหขอมูล ขอบเขตดาน

เนื้อหา และขอบเขตดานระยะเวลา โดยมีรายละ 

เอียดดังนี้ 

1. ดานผู ใหขอมูล ผูใหขอมูลหลัก ไดแก ผู 

บริหารระดับสูง ผูมีสวนเก่ียวของดานการจัดการ

ทรัพยากรบุคคล ดานการตลาด และดานการสราง

และการสื่อสารแบรนด ของ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 

จํากัด (มหาชน) และบริษัท โรงพยาบาลศุภมิตร 

จํากัด (มหาชน)   วิธี เลือกตัวอยางเลือกโดยไม   

อาศัยความนาจะเปน   ดวยวิธีแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive sampling) ตามเกณฑโดยเปนผูบริหาร

ระดับสูงขององคกรท่ีเปนผูวางนโยบายดานการ

สรางและการสื่อสารแบรนดภายในองคกร  และการ

เลือกแบบลูกโซ (Snowball technique) โดยการ

แนะนําจากผูบริหารระดับสูง การวิจัยครั้งนี้ทําการ

สัมภาษณกับผูบริหารระดับสงูและผูมีสวนเก่ียวของ

จาก   บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ  จํากัด (มหาชน) 

จํานวน 9 ทาน และ ทําการสัมภาษณกับผูบริหาร

ระดับสูงและผูมีสวนเกี่ยวของจาก บริษัท โรง

พยาบาลศุภมิตร จํากัด (มหาชน) จํานวน 14 ทาน 

รวมผูใหขอมูลท้ังหมด 23 ทาน 
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2. ดานเนื้อหา ผูวิจัยศึกษาประเด็นดานเนื้อหา

เกี่ยวกับ ความเขา ใจ นิยาม ความหมายของ 

การสรางและการสื่อสารแบรนดภายในองคกร กระ 

บวนการสรางและการสื่อสารแบรนดภายในองค ผล

ของการสรางและการสื่อสารแบรนดภายในองคกรที่

กอใหเกิดการสนับสนุนแบรนดของพนักงานองคกร

ทั้งทางดานเจตคติและดานพฤติกรรม ตลอดจนถึง

นโยบายการรุกตลาดอาเซียนขององคกร 

3. ดานระยะเวลา ผูวิจัยแบงการดําเนินการ

วิจัยออกเปน 2 ระยะ โดยระยะที่ 1 เปนชวงกอน

การเขาสูสนามวิจัย ผูวิจัยทําการออกแบบเครื่องมือ 

ขอคําถามท่ีใช ในการวิจัย และใหผูทรงคุณวุฒิ

ตรวจสอบเครื่องมือและขอคําถามในการวิจัย และ

ติดตอประสานงานเสนอขอพิจารณารับรองจาก

คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย พรอมกับ

ติดตอผูใหขอมูลหลัก สวนระยะที่ 2 เปนชวงการเขา

สูสนามวิจัยโดยผูวิจัยทําการเก็บขอมูลกับผูใหขอมูล

สําคัญท้ังสององคกรในชวงเดือน เมษายน 2561 – 

พฤษภาคม 2561 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ผูวิ จัยเลือกวิธีวิทยาการวิจัย  เชิงคุณภาพ 

(Qualitative research)   มาเปนกรอบความคิดใน

การวิจัยครั้งน้ี   เปนการวิจัยในพื้นที่จริง   (Field 

research)    กับบริษัทเอกชนที่รุกตลาดอาเซียนที่

เลือกมาเปนกรณีศึกษา  โดยผู วิจั ยกําหนดวิ ธี  

ดําเนินการวิจัย ดังนี้ 

 

การเขาสูสนามวิจัย 

ผูวิจัยจะเขาสูสนามวิจัยโดยเริ่มการติดตอแบบ

ไมเปนทางการกับผูที่สามารถนําไปสูผู ใหขอมูล

สําคัญที่ตองการเขาไปศึกษาถึงความเปนเปนไปได 

และข้ันตอนในการติดตอเพื่อทําการศึกษาวิจัย โดย

แจงถึงเรื่องที่จะทําศึกษาวิจัย วัตถุประสงค และ

ประโยชนที่จะไดรับจากการศึกษาวิจัย ขั้นตอนใน

การอนุมัติใหทําการศึกษาวิจัยได ผูวิจัยจึงติดตอกับ

ผูใหขอมูลสําคัญเพื่อชี้แจงถึงเรื่องและวัตถุประสงค

ในการศึกษาวิจัย และเพ่ือสรางสัมพันธภาพ 

 

ข้ันตอนการวิจัย 

1. ข้ันการศึกษาขอมูลเบ้ืองตน โดยศึกษาจาก

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของกับการสรางและ

การสื่อสารแบรนดภายในองคกรและพฤติกรรมการ

สนับสนุนแบรนดของพนักงานองคกร รวมถึง

แนวคิดที่เก่ียวของ 

2. ขั้นการติดตอ ผูวิจัยเขาถึงขอมูลและผูให

ขอมลูสําคัญไดแกผูบริหารระดับสูงขององคกรที่เปน

ผูกําหนดนโยบายเก่ียวกับการสรางและการสื่อสาร

แบรนดภายในองคกร และเปนผูแนะนําผูใหขอมูล

สําคัญคนอ่ืน ๆ เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลที่สําคัญ มี

ความครบถวนสมบูรณ โดยผูวิจัยติดตอกับทาง

ผูบริหารระดับสูงขององคกรทําเอกสารขอเขาเก็บ

ขอมลูอยางเปนทางการ  

3. ข้ันเตรียมเครื่องมือที่ใชในการศึกษา ผูวิจัย

คิดประเด็นปญหาการวิจัยไวเบื้องตน และจัดทําเปน

แนวคําถามเพื่อใชในการสัมภาษณเชิงลึก โดย

กําหนดประเด็นหลักและประเด็นยอย ซึ่งแนว

คําถามเหลานี้เปนคําถามปลายเปด ซึ่งเนนใหผูให

ขอมูลถายทอดการรับรูและความหมาย เงื่อนไข

สาเหตุ และกระบวนการสรางและการสื่อสารแบ

รนดภายในองคกรอยางเปดกวางและยืดหยุน 
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4. ขั้นการลงสนามและเก็บขอมูล ผูวิจัยทําการ

สัมภาษณกับผูใหขอมูลดวยตนเองกับผูใหขอมูล

สําคัญ ณ หองทํางานผูบริหาร หองประชุม หรือตาม

สถานที่ที่ผูใหขอมูลสําคัญเปนผูกําหนด ใชเวลาใน

การสัมภาษณประมาณ 40 นาที ถึง 1 ชั่วโมง มีการ

นัดหมายลวงหนากับทางผูบริหารระดับสูง และหลัง

นั้นผูบริหารระดับสูงจะทําการแนะนําผูใหขอมูล

สําคัญและใหผูประสานงานขององคกรชวยนัด

หมายเวลาที่สะดวกของผูใหขอมูลสําคัญให โดยใน

การสัมภาษณ ผูวิจัยทําการสัมภาษณทั้ง 2 องคกร

ในชวงเวลาเดยีวกัน มิไดสัมภาษณเสร็จท่ีละองคกร  

5. ขั้นการลงรหัส หลังจากผูวิจัยไดสัมภาษณ 

โดยมีการขออนุญาตบันทึกเสียงกลุมผูใหขอมูลแลว 

ไดทําการถอดคําพูดจากแถบบันทึกเสียงและการจด

บันทึก เพื่อนํามาพิมพลงในคอมพิวเตอร ในลักษณะ

คําถามและคําตอบ (Question & Answer) จากนั้น

จึงไดมีทําการลงรหัสขอมูลที่ไดมาและจัดหมวดหมู

ของขอมูล 

6. ขั้นการตรวจสอบขอมูล เม่ือแยกหมวดหมู

ของขอมูลแลวนั้น ผูวิจัยไดอานทบทวนอีกหลาย

รอบเพื่อตรวจสอบประเด็นคําถามและวางแผนการ

ตรวจสอบขอมูล เชน การตรวจสอบ ขอมูลควร

ตรวจสอบกับผูใด ในประเด็นใด และวิธีการใด เปน

ตน 

7. ขั้นการสรุปและวิเคราะหขอมูล เมื่อขอมูล

ทั้งหมดได ถูกแยกจัดตามหมวดหมู  ผูวิ จัยจึงได

นําเสนอและอธิบายเพิ่มเติมตามกระบวนการวิจัย 

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  

เนื่องจากเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยจึงเปน 

เครื่องมือที่สําคัญที่สุด และสําหรับเครื่องมือที่ใช

ประกอบการเก็บขอมูลการวิจัยในครั้งนี้ เปนการ

สัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview)) ใชแนว

คําถามก่ึงโครงสรางที่ครอบคลุมตามวัตถุประสงคที่

ผูวิจัยไดสรางไวในการสัมภาษณแบบเจาะลึกท่ี

ผูวิจัยสรางขึ้นเอง จากการทบทวนวรรณกรรม และ

แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของ เพื่อคนหาถึงประเด็นที่

เคยมีการวิจัยแลว และประเด็นที่ยังไมไดทําการวิจัย 

สรางเปนประเด็นหลักๆ ที่ เปดโอกาสใหผูตอบ

สามารถตอบไดอยางกวางขวางและยืดหยุน ซึ่งประ 

เด็นคําถามจะเรียงลําดับตามเนื้อหาของคําถาม

สามารถปรับไดตามลักษณะของผูใหขอมูล โดยฝาย

ผูใหขอมูลเปนผูเลาประสบการณ ความคิด ความรู

ของตัวเองในรูปของเรื่องเลา ตามหัวขอหรือประ 

เด็นที่สรางข้ึนมาเพ่ือเปนหัวขอสนทนา และมีการ

สรางเปนแนวคําถามซัก (probe) เพื่อใหไดมาซึ่ง

ขอมูลในเชิงลึก ขณะเดียวกัน ผูวิจัยก็ฟง และตอบ 

สนองตอสิ่งที่ผูใหขอมูลพรรณนาออกมา พรอมกับ

คอยกระตุนใหกับผูใหขอมูลสามารถเรียกความคิด/

ความจําเก่ียวกับเรื่องราวหรือประสบการณของตน

ขึ้นมา และเรียบเรียงออกมาอยางเปนเรื่องเปนราว

และมีความหมาย   

 

การวิเคราะหขอมูล 

สําหรับการวิเคราะหขอมูลไดวิเคราะหดวยการ

วิเคราะหเชิงเน้ือหา โดยเริ่มดวยการจัดระเบียบ

ขอมูล ทั้งในทางกายภาพและในทางเนื้อหา คือทํา

ขอมูลหลายประเภท ซึ่งไดมาจากหลายแหลง ทั้ง

จากเอกสาร จากองคกรท้ัง 2 องคกร และจากผูให

ข อมูล สํ าคัญที่ มาจากหนวย งานและแผนกท่ี

หลากหลาย จากขอมูลการสัมภาษณ และขอมูลจาก
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การสังเกตระหวางการสัมภาษณ ใหอยูในรูปของ

เอกสารที่เปนระเบียบและเปนระบบ จากนั้นจึงแตก

ขอมูลท่ีจัดระเบียบแลวท้ังหมดออกมาเปนหนวย

ยอย ๆ ตามความหมายเฉพาะของแตละหนวย โดย

ผูวิจัยถอดขอมูลจากเครื่องบันทึกเสียง ถอดชนิดคํา

ตอคํา  รักษาลักษณะที่ เปนธรรมชาติ  อารมณ  

ความรูสึก และบรรยากาศของการสนทนาไวไมให

เสียไป จากนั้นผูวิจัยเลือกเอาหนวยท่ีมีความหมาย

ตรงประเด็นกับเรื่องท่ีทําการวิเคราะหมาใหชื่อ หรือ

ให “รหัส” เปนการทอนขอมูลลง กําหนดรหัสสั้น ๆ 

ขึ้นมาแทนความหมายสําคัญที่ขอความนั้นสื่อ

ออกมา ข้ันตอนตอมาคือ การนําเอาขอมูลที่แตก

ออกเปนหนวยยอย ๆ และที่ไดรับการกําหนดรหัส

เรียบรอยแลว กลับมารวมเขากันใหม รวมขอมูล

เปนกลุม ตามลักษณะความสัมพันธท่ีหนวยยอย

เหลานั้นมีตอกัน เพื่อสะดวกในการอานเพื่อหา

ความหมาย หาขอสรุปและตีความ ซึ่งผู วิจัยได

ยกตัวอยางขั้นการลงรหัส (coding) เพื่อวิเคราะห

ขอมูลท่ีไดมาจากการสัมภาษณกับผูใหขอมูลราย

หนึ่ง โดยผูวิจัยไดมีการจัดการขอมูลโดยการแยก

ตามประเภท 1 และข้ันการแยกขอมูลเขาสูตาราง

การเทียบขอมูลในประเด็นเดียวกัน เพื่อนําไปสู

ขั้นตอนการเขียนขอคนพบจากการวิจัยตอไป 

 

การตรวจสอบความนาเช่ือถือของขอมูล 

ผูวิจัยใชการตรวจสอบขอมูลในขณะที่ทําการ

เก็บรวบรวมขอมูลควบคูกันไป โดยมีการตรวจสอบ

ภายในและการตรวจสอบภายนอก การตรวจสอบ

ภายในดูวาขอมูลที่ไดเพียงพอและครอบคลุมหรือไม 

ขอมูลที่ ไดตรงตามวัตถุประสงคของการศึกษา

หรือไม กลุมตัวอยางและสถานที่ที่เลือกมาศึกษา

เหมาะสมกับเรื่องและคําถามในการวิจัยเพียงใด 

และมีการนําเสนอวิธีการ ข้ันตอนของการทํางานใน

กระบวนการวิเคราะหขอมูลไวอยางชัดเจน โปรงใส 

สามารถตรวจสอบไดหรือไม (ชาย โพธิสิตา.  2556) 

สวนการตรวจสอบภายนอก ผูวิจัยมีการนําเสนอ

ผลการวิจัยใหผูใหขอมูลวิจารณ และตรวจสอบวา

ขอสรุปและการตีความของนักวิจัยถูกตองหรือใชได

ในทัศนะของผูใหขอมูลมากนอยเพียงใด รวมทั้งมี

การตรวจสอบแบบสามเสา  ดานวิธีรวบรวมขอมูล 

(Methodological Triangulation) คือ การใช วิธี 

การเก็บรวบรวมขอมูลตางๆ กันเพื่อรวบรวมขอมูล

เรื่องเดียวกัน คือ การตรวจสอบขอมูลจากแหลง 

ท่ีมา จากผูใหขอมูลหลายๆ คน ไดแก ผูบริหาร

ระดับสูง ผูมีสวนเก่ียวของดานการจัดการทรัพยากร

บุคคล ดานการตลาด และดานการสราง และการ

สื่อสารแบรนด เพื่อตรวจสอบดูวาขอมูลที่ไดจาก

การเก็บรวบรวมขอมูลจะไดผลสรุปไปในทิศทาง

เดียวกันหรือไม ตามความรูสึกของผูใหขอมูลเปน

หลัก เพื่อไมใหเสียความหมายของขอมูลและเพื่อให

ไดขอสรุปตามความเปนจริงโดยปราศจากอคติ 

ดังนั้นการอธิบายในการศึกษาครั้งนี้จึงไดยกคําพูด 

(Quotation) ของผูใหขอมูลเพื่อใหผูอานงานวิจัยนี้

ไดเขาใจถึงคําตอบและความรูสึกของผูใหขอมูล

อยางชัดเจน 

 

การพิทักษสิทธิผูใหขอมูล 

การพิทักษสิทธิ์ผูใหขอมูล การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัย

พิทักษสิทธิ์ผูใหขอมูลโดยการขอจริยธรรมการวิจัย

ในมนุษยของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ซึ่ง

ไดรับการรับรองจริยธรรมการวิจัย เลขที่ SWUEC-

107/61E หลังจากน้ันผูวิจัยทําหนังสือขออนุญาต
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เก็บ ที่เปนสนามวิจัยทั้ง 2 แหงและไดทําการนัด

หมายวันเวลาและทําการสัมภาษณตามที่ผูใหขอมูล

สะดวก พรอมขออนุญาตในการจดบันทึกขอความ

สัมภาษณและบันทึกเสียง ตลอดจนไมเปดเผยชื่อ

จริงของผูใหขอมูลสําคัญในการวิจัย 

 

ผลการวิจัย 

ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึก

จากผูใหขอมูลหลักมาทําการลงรหัสเพ่ือนํามาสูการ

วิเคราะหขอมูล ซึ่งผูวิจัยแบงการนําเสนอขอมูล

ออกเปน 5 สวนตามวัตถุประสงคของการวิจัยดังนี้ 

สวนที่ 1   การทําความเขาใจ  นิยาม ความ 

หมาย ของการสรางและการสื่อสารแบรนดภายใน

องคกร 

เมื่อพูดถึงคาํวาแบรนดสิ่งท่ีผูใหขอมูลสําคัญนึก

ถึงในทันทีเปนเรื่องสัญลักษณ โลโก รูปลักษณที่มี

ความแตกตางกันเปนอัตลักษณของแตละแบรนดที่

สื่อสารมาจากภาพ สี อักษรที่ปรากฎ ตัวสินคา 

ผลิตภัณฑ ชื่อเรียกแทนองคกร ชื่อเรียกแทนสินคา 

ผลิตภัณฑหรือบริการ ขององคกรซึ่งหลอหลอม

เชื่อมโยงใหเห็นถึงความแตกตาง ความโดดเดนและ

ทําใหเกิดเปนภาพจําในใจของผูบริโภค และคน

ทั่วไป แบรนดสื่อถึงลักษณะทางกายภาพที่สะทอน

ใหเกิดการรับรูและจดจําเชื่อมโยงไปสูภาพลักษณ 

ชื่อเสียง คุณประโยชนขององคกร สินคา ผลิตภัณฑ 

หรือบริการขององคกร 

“แบรนดก็น าจะเปนแบรนด  ยี่ หอสินคา 

รูปลักษณผลิตภัณฑ ก็แตกตางกันไปในแตละ

รายการแตละแบรนดคือถาพูดถึงแบรนดก็มองใน

เรื่องของสัญลักษณ โลโก” (คุณหมอสุ ผูบริหารดาน

การแพทยรายที่ 3) 

“หากพูดถึงคําวาแบรนด นึกถึงนมตราหมี 

แบร แบรนด เปนสิ่งที่จดจําไดจากเสียงชื่อเรียก นึก

ถึงคุณคา  คุณประโยชน โลโก” (คุณหมออนุ  

ผูบริหารโรงพยาบาลเอกชนระดับสูงรายที่ 1) 

“แบรนด คือภาพลักษณ ชื่อเสียง”(คุณหมอ

บุญ ผูบริหารโรงพยาบาลเอกชนระดับสูงรายที่ 3) 

แบรนดองคกรเปนสิ่งท่ีมีความสําคัญตอองคกร

เปนอยางยิ่ง เปนการชวยสรางการรับรูและการ

จดจําใหกับบุคคลทั้งภายในและภายนอกองคกร 

เปนการเลาเรื่องราวตาง ๆ ขององคกร เชื่อมโยงกับ

เรื่องคุณภาพ คุณประโยชน  สิ่ งคาดหวังความ

ตองการของผูบริโภคที่ตองการจากผลิตภัณฑหรือ

บริการขององคกร  สะทอนไปถึ งภาพลักษณ  

ภาพพจน  

“แบรนดองคกร มันจะตองมีความเชื่อมั่นแลว

ก็ภาพลักษณ มองถึงทีมผูบริหาร มองในเรื่องเปน

ทีม ไมเหมือนสิ่งของ อยางถาทีมขององคกรศุภมิตร

ก็จะตองมีทีมผูบริหาร ทีมแพทย ทีมพนักงานที่มี

ความสามารถตามมาตรฐานของโรงพยาบาล”  (คุณ

ปอม ผูบริหารดานทรัพยากรบุคคลโรงพยาบาล) 

การสรางและการสื่อสารแบรนดภายในองคกร

เปนการสรางความเชื่อถือใหเกิดขึ้นกับพนักงาน

องคกร สรางการรับรู เขาใจดานผลิตภัณฑหรือ

บริการขององคกรใหพนักงานไดรับรูเพื่อที่จะนําไป

สื่อสารตอยังภายนอกองคกร นอกจากนี้ในการสราง

แบรนดภายในองคกรเปนการสรางความเขาใจใน

เรื่องของวิสัยทัศน พันธกิจ คานิยมรวมขององคกร 

และนโยบายขององคกร ซึ่ งสิ่ ง เหลา น้ีจะเปน

แนวทางนําไปสูการปฏิบัติงาน 

“สรางความเชื่อมั่นคอืจะตองใหทุกคนในศุภ

มิตรตอบสนองกับความรูสึกที่คนไขเขามาถาเราทํา
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ตรงนี้ไดก็จะตอบโจทยทุกอยาง” (คุณหมอเทพ 

ผูบรหิารโรงพยาบาลเอกชนระดับสูงรายที่ 4) 

โดยสรุป แบรนดจะเปนสิ่งที่สะทอนถึงสิ่งที่

มองเห็นเชน โลโก สี อักษร สัญลักษณ และสิ่งท่ีจับ

ตองไมได เชน ความเชื่อมั่น ชื่อเสียง ภาพลักษณ 

คุณภาพ คุณประโยชน แบรนดองคกรเปนการ

เชื่อมโยงเรื่องราวของแบรนด เขา กับองคกรที่

สะทอนออกมาในเรื่องภาพลักษณ ชื่อเสียงของ

องคกร สวนการสรางและการสื่อสารแบรนดภายใน

องคกรเปนการสรางความเชื่อมั่น และการรับรู

เรื่องราวเก่ียวกับแบรนด องคกร และ สินคาหรือ

บริการขององคกรใหกับพนักงานภายในองคกรได

รับรู 

สวนที่ 2 กระบวนการสรางและการสื่อสารแบ

รนดภายในองคกร 

การสรางและการสื่อสารแบรนดภายในองคกร

เปนสิ่งที่ทุกคนภายในองคกรตองรวมมือกันไมใช

เรื่องของคนใดคนหนึ่ง โดยเริ่มตนตั้งแตผูบริหารจะ

เปนผูกําหนดนโยบายที่ชัด เจนในรูปแบบของ

วิสัยทัศน พันธกิจ เปาหมาย หรือคานิยมรวม ที่

องคกรตองการ  

“การสรางแบรนดในองคกรเปนเรื่องที่ทุกคน

ทุกหนวยงานตองชวยกันจากจากอินไซดเอาทและ

ตองอัพเดทบิสซิ เนสกรุ ปทั้ ง ในเรื่ องวิ สัยทัศน  

นโยบายองคกรเพื่อใหทั้งคนในและคนนอกเห็น

เหมือนกันวาวันนี้คนในองคกรเคลื่อนไหวอยางไร” 

(คุณไก ผูบริหารระดับสูงบริษัทไทยเบฟดานการ

สื่อสารองคกร) 

“การสรางและการสื่อสารแบรนดตองทํากับ 1.

ตัวผูบริหารเปนหลัก 2.พนักงาน 3.ลูกคา 4.ผูมีสวน

ไดเสีย โดยใหเนนไปในบริการลูกคาเปนหลักซึ่ง 1 

และ 2 เปนกลไกลของการดูแลสวนที่ 3 แต 4 จะมา

เชื่ อมโยงส วนที่ 1 กับ  2 เหมือนกัน” (คุณชิน 

ผู บ ริ ห า ร ด า น ก า ร ต ล า ด แ ล ะ พั ฒ น า ธุ ร กิ จ

โรงพยาบาล) 

 

การสรางแบรนดจะมีองคประกอบหลัก 4 

องคประกอบดวยกันคือ 1) การปฐมนิเทศ หรือเปน

การประกาศแจงให ทุกคนในองคกรทราบถึ ง

หลักการในภาพรวม โดยการปฐมนิเทศมิใชเพียงแต

กระทํากับพนักงานใหมขององคกรเทานั้นยังรวมถึง

การปฐมนิเทศนโยบายใหม ๆ ใหพนักงานทั้งองคกร

ทราบ  

 

“ผูบริหารใหนโยบาย ซึ่งควรจะบอกกลาว 

เหมือนปฐมนิเทศทั้งองคกร หลังจากนั้นคือแจงไปที่

หัวหนางาน ใหมาประชุมกัน” (คุณอร ผูบริหารดาน

การพยาบาลรายที่ 2)    

 

2) การจัดฝกอบรมเพื่อพัฒนาศักยภาพและ

ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของพนักงานใหมีความ

สอดคลองกับบทบาทหนาท่ีของพนักงานและเปนไป

ตามนโยบายขององคกร  

 

“มีการฝกอบรมใหกับพนักงานท้ังภยนองคกร

หรือบางครั้งขอไปอบรมตามหนวยงานตาง ๆ ที่

เกี่ยวของกับงานของตนเอง” (คุณจิตร ผูบริหาร

บริษัทไทยเบฟดานการตลาดและดานแบรนด 1) 

 

3) การจัดประชุมกลุมหัวหนางานเพ่ือบอก

กลาวและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นพรอมท้ังการหา

แ น ว ท า ง ใ น ก า ร พั ฒ น า พ นั ก ง า น เ พื่ อ ใ ห มี
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ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน และหัวหนางานก็จะ

มาทําการประชุมกลุมยอนภายในหนวยงานหรือ

ภายในแผนกเพื่อใหทุกคนปฏิบัติงานไดอยางมี

ประสิทธิภาพ  

“ทําการ Brainstorm โดยดึงพนักงานเขา

มารวมกัน บอกวาเรามีโจทยแบบนี้นะและประชุม

กลุมรวมกันวาเราจะทํากิจกรรมอะไรหรือไอเดีย

อะไรที่ลิ้งคกับมาในเรื่องของ friendship และ Link 

กับมาท่ีแบรนดชาง สรางโอกาสใหกับสินคามากขึ้น  

สรางภาพลักษณของเรา ใหดียิ่ งขึ้น” (คุณยศ 

ผูบริหารบริษัทไทยเบฟดานการตลาดและดานแบ

รนด 3) 

“จะะมีการประชุม ผูบริหารประชุมกับพนง. 

มีไลนกรุป มี  Morning talk” (คุณนุช ผูบริหาร

บริษัทไทยเบฟดานทรัพยากรบุคคล 1) 

4) การสรุปทบทวนของตัวพนักงานเองและ

สรุปทบทวนความเขาใจในการปฏิบัติงานกับหัวหนา

งาน เปนการทบทวนเรื่องราวตางๆ    จาการปฐม 

นิ เทศ การฝกอบรม และการประชุมกลุมยอย 

เพื่อใหมีความเขาใจที่ถูกตองและตรงตามนโยบาย

หรือความตองการขององคกรโดยตัวพนักงานเอง 

และ สรุปทบทวนกับหัวหนางาน 

“มีการทําการสรุปทบทวนเรื่องราวจากการ

ฝกอบรม การประชุมโดยพนักงานเองและหัวหนา

จะคอยสอบถามหรือชวยเหลือให เปนไปตาม

นโยบายองคกร” (คุณหมออนุ ผูบริหารโรงพยาบาล

เอกชนระดับสูงรายที่ 1) 

การสื่อสารแบรนดภายในองคกรเปนการ

สื่อสารที่เกิดขึ้นภายในองคกร โดยมี 2 มิติหลักใน

การสื่อสาร กลาวคือ 1) การสื่อสารแบรนดภายใน

องคกรท่ีสื่อสารเก่ียวกับวิสัยทัศน พันธกิจ เปาหมาย  

และคานิยมรวมขององคกรเพื่อใหพนักงานภายใน

องคกรมีความรูสึกเปนสวนหนึ่งขององคกร และเกิด

พฤติกรรมการสนับสนุนแบรนดองคกร โดยอาศัย

เครื่องมือการสื่อสารภายในองคกร เชน อินทราเน็ต 

จดหมายขาว บอรดประชาสัมพันธ วารสาร หรือสื่อ

สังคมออนไลนเปนตน นอกจากนี้อีกเครื่องมือท่ี

สําคัญในการสื่อสารแบรนดภายในองคกรคือ การ

สื่อสารดวยการพูดเชิงบวกเกี่ยวกับองคกร หรือการ

สื่อสารแบบปากตอปากเปนการสื่อสารโดยบุคคลใน

การบอกกลาวเลาเรื่องราวตาง ๆ ขององคกร   

“เรามีชองทางเปนสื่อสิ่งพิมพ สื่อออนไลน สื่อ

ตามแตละสถานที่ บิลบอรด บอรดขาตั้ง แสตนดี้ ถา

เปนปริ้นแอด เราก็จะมีสื่อที่เปนโปสเตอร มีไทยเบ

ฟแมกกาซีน ไทยเบฟเรดิโอที่เปนสื่อกระจายเสียง

ภายในองคกรแลวก็สามารถฟงผานอินเตอรเน็ตได 

แลวก็มีเว็บไซตภายในองคกรจะเปนชื่อ HCไทยเบฟ

ดอทคอม เฉพาะคนในองคกรเขาไดเทานั้น คนที่มี

ไอดีพนักงานเทานั้น พวกสื่อบิลบอรด โปสเตอรจะ

อยูในท่ีที่พนักงานมองเห็นไดเยอะ อยางเชนใตตึก

ชั้น 1 ทางเขาใกลหนาลิฟทหรือจุดสแกนนิ้ว” (คุณ

วัฒน ผูบริหารบริษัทไทยเบฟดานการสื่อสารภายใน

องคกร) 

2) การสื่อสารแบรนดแกพนักงานภายใน

องคกรเชนเดี่ยวกับการทําการสื่อสารแบรนดกับ

ภายนอกองคกร โดยมองวาพนักงานภายในองคกร

เปรียบเสมือนลูกคาขององคกร โดยเครื่องมือที่ใชใน

การสื่อสารลักษณะนี้จะใชเครื่องมือสื่อสารทางการ

ตลาด อาทิเชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การ

สงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) ตลอดจนการ

จัดกิจกรรมพิเศษตาง โดยการสื่อสารแบรนดภายใน

องคกรจะเปฯสิ่งที่ตองกระทําไปพรอมๆ  กันกับการ 
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สรางแบรนดภายในองคกร 

“เราก็มองวาจะทํายังไงใหพนักงานรูสึกวา

ผลิตภัณฑของไทยเบฟอยูในทุกชวงเวลาของชีวิต”  

(คุณรุจิ ผูบริหารระดับสูงบริษัทไทยเบฟดานการ

สื่อสารองคกร) 

“การสรางกับการสื่อสารแบรนดในความคิด 

พนักงานทั้งหมดทุกระดับในองคกรตองชวยกันทํา

ไปพรอมกันท้ังภายในและภายนอกองคกร แตสวน

ของภายในก็นาจะมีความเขมมากกวานิดนึง คือ

เวลาที่เราสื่อสารออกไปแลวคนขางในเองก็จะตอง

พรอมที่จะรับรูดวยหรือถาเกิดวาสื่อสารออกขาง

นอกแตวาคนขางในไมรู มันก็ไมใชละ” (คุณกุง 

ผูบรหิารดานการพยาบาลรายที่ 3) 

โดยสรุปการสรางและเการสื่อสารแบรนด

ภายในองคกรเปนเรื่องที่พนักงานทุกคนภายใน

องคกรจะตองทํารวมกันเพียงแตจะมีบทบาทและ

หนาที่แตกตางกันตามลักษณะของงานที่ตนเองทํา

และจากการวิจัยพบวากระบวนการสรางและการ

สื่อสารแบรนดของทั้ งองค เอกชนดําเนินธุรกิจ

บริการและองคกรเอกชนดําเนินธุรกิจดานการผลิต

จะมีการะบวนการสรางและการสื่อสารแบรนด

คลายคลึงกัน โดยกระบวนการสรางแบรนดประ 

กอบดวย 4 องคประกอบหลักคือ การปฐมนิเทศ 

การฝกอบรม การประชุมกลุมยอย และการสรุป

ทบทวน โดยองคประกอบเหลานี้จะนําไปสูการเจต

คติและพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนดองคกรของ

พนักงาน สวนการสื่อสารแบรนดภายในองคกรจะมี 

2 มิติหลักคือสื่อสารในเร่ืองราวเก่ียวกับองคกร และ

สื่อสารโดยมองวาพนักงานคือลูกคาขององคกร 

สวนที่ 3 องคประกอบและเงื่อนไขสาเหตุของ

การสรางและการสื่อสารแบรนดภายในองคกร 

จากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลักจะพบสาเหตุ

และเงื่อนไขในการสรางและการสื่อสารแบรนด

ภายในองคกรกับพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด

ภายในองคกรที่มีความหลากหลาย ทั้งในเรื่องของ

เงินเดือน รายได คาตอบแทน  รางวัล การชมเชย 

การสรางขวัญและกําลังใจในการทํางาน สวัสดิการ 

สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ  สภาพ แวดลอมความ

เปนอยู  สิทธิประโยชนและสิทธิพิ เศษตาง ๆ ที่

พนักงานควรมีได วัฒนธรรมองคกร เพื่อนรวมงาน 

ความยุติธรรม วัสดุอุปกรณตาง ๆ ท่ีสนับสนุนการ

ทํางาน การพัฒนาบุคลากรตามความตองการและ

สอดคลองกับงานที่ปฏิบัติ สัมพันธภาพกับผูรวมงาน 

และหัวหนางาน  

“เราสนับสนุนใหคนทํางานรวมกัน ทํางานกับ

คนซึ่งมาจากลักษณะงานที่หลากหลายกลุมธุรกิจที่

หลากหลายเพราะวาเรามองวาการทาํงานรวมกัน

เปนการเรียนรูซึ่งกันและกัน เปนการพัฒนาตัวเอง” 

(คุณชนา ผูบริหารระดับสูงบรษิัทไทยเบฟดาน

ทรัพยากรบุคคล) 

“ใหพนักงานเขาใจดวยวา ฮิวเมนแคปตอล 

(HC) เราทําอะไรบางใหพนักงาน ไมวาจะเปน ใน

เรื่อง การพัฒนา การสรางบรรยากาศในการทํางาน

ท่ีดี”   (คุณทิพย  ผูบริหารบริษัทไทยเบฟดาน

ทรัพยากรบุคคล 2) 

“เพิ่มพื้นท่ีสีเขียวมุมพักผอนที่เปนสันทนาการ

บาง”(คุณกุง ผูบริหารดานการพยาบาลรายที่ 3) 

โดยสรุปแลวเงื่อนไข สาเหตุของการสรางและ

การสื่อสารแบรนดภายในองคกร และสงผลกอให

เกืดการสนับสนุนแบรนดของพนักงานจะมีความ

สอดคลองกับเรื่องความพึงพอใจในการทํางานที่

สามารถสรุปไดเปน เงื่อนไขสาเหตุทางสังคม 2 
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องคประกอบสําคัญคือ บรรยาการในการทํางาน กับ 

การรับรูการสนับสนุนขององคกร และเงื่อนไข

สาเหตุทางจิตวิทยา 1 องคประกอบ คือ แรงจูงใน

ในการทํางาน 

สวนที่ 4  การสนับสนุนแบรนดองคกรของ

พนักงานองคกรเอกชนรุกตลาดอาเซียน 

การสนับสนุนแบรนดองคกรของพนักงาน

ภายในองคกรจะสะทอนออกมาใน 2 มิติดวยกันคือ 

มิติท่ี 1 ดานเจตคติซึ่งการวิจัยครั้งน้ีคนพบ 3 

องคประกอบคือ  

1.1) การรบัรูวาตนเองเปนสวนหนึ่งขององคกร 

โดยพนักงานจะมีมีความรูสึกวาองคกรเปรียบ 

เสมือนครอบครัว หากใครมาวิจารณหรือชื่นชม

องคกรหรือแบรนดก็จะรูสึกวาตนเองภูกวิจารณหรือ

ไดรับคําชื่นชมนั้นไปดวย และจะใชคําวาเรามาก 

กวาคําวาเขาในการพูดถึงแบรนดหรือองคกร  

“เราทําใหพนักงานภายในเราเอง คือมีความ

รับรูวาไทยเบฟเนี่ย มันมีอะไรบาง ใหญแคไหน มี

ผลิตภัณฑอะไรบาง และใหพนักงานรูวาคือคนของ

องคกร” (คุณทิพย ผูบริหารบริษัทไทยเบฟดาน

ทรัพยากรบุคคล 2) 

1.2) ความมุงมั่นผูกพันกับแบรนด โดยพนัก 

งานจะมีสงมอบคุณคาแบรนดหรือคุณคาองคกรไปสู

ลูกคา มีความรูสึกผูกพันทางดานอารมณและความ 

รูสึกกับองคกร รูสึกพรอมท่ีจะทํางานใหเหนือกวา

ความคาดหวังในบทบาทหนาที่ของตนเพื่อที่จะได

ทํางานกับองคกรแหงนี้ และมองความสําเร็จของ

องคกรก็คือความสําเร็จของเขาเอง  

“เราอยากใหพนักงานมีความรูสึกวาทํางานใน

ไทยเบฟไมมีวันที่คุณจะเบ่ือและมีความผูกพันกับ

องคกร” (คุณชนา ผูบริหารระดับสูงบริษัทไทยเบฟ 

ดานทรัพยากรบุคคล 

“อยากใหพนักงานทุกคนมีไทยเบฟอยูในใจ 

เวลาที่ทํางาน อยากใหทํางานเปนทีม อยากใหมี

หัวใจในการทํางาน ใหเปนตาม Core Value ของ

เขา” ( คุณจิตร ผูบริหารบริษัทไทยเบฟด าน

การตลาดและดานแบรนด 1) 

1.3) ความจงรักภักดีกับแบรนด พนักงานจะ

บอกเพื่อนหรือคนรูจักวาทํางานอยูในองคกรที่ดีมาก 

รูสึกวานี่คือองคกรที่ดีที่สุดที่อยากทํางานดวย ไมมี

ความตองการท่ีจะยายหรือเปลี่ยนที่ทํางานและมี

ความสุขในการทํางานกับองคกรน้ี  

สวนมิติที่  2 เปนดานพฤติกรรมที่พนักงาน

แสดงออกในการปฏิบัติงานและการสงมอบพันธ

สัญญาแบรนดไปสูลูกคาหรือบุคคนภายนอกองคกร 

กลาวคือพนักงานพรอมที่จะปฏิบัติงานนอกเหนือ

บทบาทหนาที่ของตนเองเพื่อใหเกิดความสําเร็จของ

แบรนดหรือของคกร พรอมที่ใชสินคาหรือบริการ

ขององคกร ตลอดจนถึงบอกกลาวผูคนท่ัวไปวา

องคกรที่ทํางานอยูดีอยางไรและแนะนําใหคนทั่วไป

มาใชสินคาหรือใชบริการองคกร และพรอมที่จะ

เรียนรูพัฒนาประสิทธิภาพในการปฏิบัติของตนเอง

เพื่อใหองคกรประสบความสําเร็จ 

“เลือกซื้อแบรนดเราได คือมันตองเริ่มจากบาน

เรากอน ทําบานเราใหแข็งแรงกอน ก็เหมือนทําแบ

รนดอะครับ ตองมีทุกอย า งใหชัดเจน ตั้ งแต  

ตําแหนงของแบรนด (Brand Position) กลยุทธ

ของแบรนด (Brand Strategy) ตางๆ กอนท่ีเราจะ

ไปบอกคนอื่นวาเราเปนใคร เราคืออะไร”  (คณุณธร 

ผูบริหารบริษัทไทยเบฟดานการตลาดและดานแบ

รนด  2) 

โดยสรปุการสนบัสนุนแบรนดองคกรของพนัก  
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งานสะทอนออกมาใน 2 มิติดวยกันคือ มิติท่ี 1 ดาน

เจตคติซึ่งการวิจัยครั้งนี้คนพบ 3 องคประกอบคือ 

การเปนสวนหนึ่งของแบรนด ความมุงมั่นผูกพันตอ

แบรนด และความจงรักภักดีตอแบรนด มิติที่ 2 ดาน

พฤติกรรม ไดแก ผลการปฏิบัติงานและการสงมอบ

พันธสัญญาแบรนดไปสูลูกคาหรือบุคคนภายนอก

องคกร 

สวนที่ 5 การสรางและการสื่อสารแบรนด

ภายในองคกรกับนโยบายการรุกตลาดอาเซียนของ

องคกร 

การรุกตลาดอาเซยีนองคกรจะมีนโยบายทั้งเชิง

รุกและเชิงรับในการขยายตลาดเขาสูอาเซียนโดยใน

การทําการตลาดเชิงรุกทําโดยใชนโยบายการควบ

รวมธุรกิจ การรวมธุรกิจกับองคกรในกลุมประเทศ

อาเซียน การไปตั้งโรงงานผลิตยังประเทศกลุม

อาเซียน การสงสินคาไปขาย หรือการไปหาลูกคา

เพื่อใหมาใชบริการเรา สวนกลยุทธเชิงรับจะเปน

การดําเนินนโยบายโดยการตั้งรับอยูในประเทศไทย

โดยมุงทําการตลาดกับกลุมลูกคาที่เปนชาวอาเซียน

ที่เดินทางมาทองเท่ียวหรือทํางานในประเทศไทย 

นอกจากนี้ ในการดํา เนินนโยบายการรุกตลาด

อาเซียนน้ีก็จะมองรวมถึงลูกคาชาวตางประเทศอ่ืน 

ๆ ดวยเชนกัน โดยสิ่งที่องคกรดําเนินการตาม

นโยบายที่สําคัญหลักจะเปนเรื่องการสื่อสารโดยการ

พัฒนาทักษะดานภาษาอังกฤษ หรือ การหาลามเพื่อ

ใชสําหรับการสื่อสารกับกลุมลูกคาอาเซียน โดยใน

ธุรกิจดานการบริการมองวาสิ่งสําคัญประการหนึ่งใน

การรุกตลาดอาเซียนก็คือการพัฒนาคุณภาพดาน

การบริการมีประสิทธิภาพ สรางใหพนักงานมีหัวใน

ในการใหบริการ    (Service Mind)   ซึ่งเปนเชน 

เดียวกับองคกรที่ดําเนินการดานการผลิตที่พยายาม

พัฒนาคุณภาพของสินคาและผลิตภัณฑใหมีคุณ 

ภาพตามความตองการของลูกคาอยางครบวงจร

และการกาวเปนผูนําทางธุรกิจในตลาดอาเซียน 

 

“วิสัยทัศน 2020 เราบอกวาเราตองการจะเปน

ผูนําทางดานธุรกิจเครื่องดื่มครบวงจรอันดับหนึ่ง

ของอาเซียน อยางมั่นคงและอยางยั่งยืน”  (คุณชนา 

ผูบริหารระดับสูงบริษัทไทยเบฟดานทรัพยากร

บุคคล) 

“เราซื้อบริษัทเสริมสุขมาเมื่อหกป ท่ีแลว 

สมัยกอนเสริมสุขไมมีแบรนดพอเราซื้อมา ถึงมา

สรางแบรนดใหม” (คุณชนา ผูบริหารระดับสูง

บริษัทไทยเบฟดานทรัพยากรบุคคล) 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยพบวาการสรางและการสื่อสาร

แบรนดภายในองคกรเปนการสรางความเชื่อมั่น

ใหกับพนักงานภายในองคกร สรางจากคนภายใน

องคกรกอนใหเกิดความรูสึกเปนสวนหนึ่งของแบ

รนด มีความผูกพันกับแบรนด มีความจงรักภักดีตอ

แบรนดและเกิดเปนพฤติกรรมในการปฏิบัติงานและ

สงมอบพันธสัญญาของแบรนดไปสูลูกคาและ

บุคคลภายนอก ซึ่งมีความสอดคลองกับ ศิริยุพา รุง

เริงสุข.  (2551)ที่กลาววา การเริ่มตนสรางแบรนด

จะตองทําใหพนักงานทุกคนมีความเขาใจ เกิดความ

เชื่อในแบรนดท่ีองคกรสรางและสื่อสารแบรนดออก

สูภายนอก พนักงานจะทํางานภายใตแนวคิดของแบ

รนดไดอยางมั่นใจและภูมิใจ ความรูสึกดี ๆ ท่ี

พนักงานมีตอแบรนดขององคกรจะถูกถายทอดจาก

ตั ว พ นั ก ง า นภ า ย ใน อ งค ก ร ไ ป สู ลู ก ค า ห รื อ

กลุมเปาหมายภายนอกองคกร ทั้งนี้เนื่องจากแบ
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รนดขององคกรไดกลายมาเปนสวนหน่ึงของความ

เปนตัวตนของพนักงานแลว พนักงานจะเกิดพฤติ 

กรรมการสนับสนุนแบรนดองคกร แบรนดจึงเปรียบ 

เสมือนเปนคานิยม หรือวัฒนธรรมที่มีคุณคาที่แฝง

ไวดวยมาตรฐานของคุณธรรมในตัวตนของแบรนด 

การสรางแบรนดของพนักงานจึงเพื่อใหเกิดพฤติ 

กรรมการสนับสนุนแบรนดองคกร และ เดวิสและ

ดันน (Davis; & Dunn.  2002) ไดกลาวไววา ความ 

สัมพันธระหวางพนักงานกับผลประกอบการของ

องคกรมีความเก่ียวของกัน โดยองคกรท่ีพนักงาน

อยากทํางานดวยมากนั้นจะสงผลตอผลประกอบ 

การที่เพิ่มขึ้น นําไปสูกําไรและการไดเปรียบทางการ

แขงขันขององคกร  

ขอคนพบที่สําคัญจากงานวิจัยครั้งที่พบวาใน

การสรางและการสื่อสารแบรนดเปนเรื่องท่ีพนักงาน

ทุกคนในองคกรมีสวนรวมในการสรางและการ

สื่อสารแบรนดดังนั้นในการศึกษาเก่ียวกับเรื่องการ

สรางและการส่ือสารแบรนดภายในองคกรจึงควร

ทําการศึกษากับพนักงานทุกระดับและทุกหนวยงาน

ภายในองคกร ซ่ึงจะมีความแตกตางจากงานวิจัยที่

ผานมาในอดีตที่จะทําการศึกษาเฉพาะกับพนักงาน

ที่มีปฏิสัมพันธกับลูกคาเทานั้น โดยในการสรางแบ

รนดผูบริหารระดับสูงจะเปนผูกําหนดนโยบาย 

วิสัยทัศน และคานิยมรวมขององคกร แลวทําการ

บอกลาวหรือการปฐมนิเทศใหพนักงานทั้งองคกร

รับรู การประชุมกลุม การฝกอบรม   และการ      

สรุปทบทวน      มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Punjaisri, K. , Evanschitzky, H. , & Wilson, A. 

(2009) ท่ีศึกษาเรื่องการสรางแบรนดภายในองคกร

กับพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนดของพนักงาน 

 

ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

ผลการวิจัยพบวาการสรางและการสื่อสารแบ

รนดภายในองคกรจะตองเปนสิ่งท่ีองคกรจะตองทํา

ไปพรอมกัน โดยการสื่อสารแบรนดภายในองคกร 

จะแบงออกเปน 2 ดานคือ 1) ดานการสื่อสารเกี่ยว 

กับ วิสัยทัศน นโยบาย และ คานิยมรวมขององคกร 

ท่ีจะตองสื่อสารไปพรอมกับการสรางแบรนดภายใน

องคกรโดยส่ือสารผานเครื่องมือการสื่อสารภายใน

องคกร และการสื่อสารดวยคําพูดเชิงบวกผานการ

ประชุม การฝกอบรม การสรุปทบทวน 2) ดานการ

สื่อสารเก่ียวกับแบรนดผลิตภัณฑหรือแบรนดบริการ

ขององคกร โดยมีมุมมองตอพนักงานภายในองคกร

เปรียบเสมือนเปนลูกคาขององคกรโดยอาศัย

เครื่องมือการส่ือสารการตลาดทําการสื่อสารกับ

พนักงานภายในองคกรกอนหรือทําการสื่อสารไป

พรอมกับลูกคาหรือบุคคลภายนอกองคกร นอก 

จากนี้ปจจัยสําคัญที่มีสวนชวนในการสรางและการ

สื่อสารแบรนดภายในองคกรใหประสบความสําเร็จ

คือ ความพึงพอใจในการทํางาน ที่ประกอบดวย 3 

องคประกอบที่สําคัญ ไดแก บรรยาการองคกร การ

รับรูการสนับสนุนขององคกร และแรงจูงใจในการ

ทํางาน โดย 2 องคประกอบแรกเปนปจจัยทางดาน

สังคม สวนองประกอบสุดทายเปนองคประกอบดาง

ดานจิต  

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีทํา 

การศึกษาในมุมมองของผูบริหารระดับสูงและผูที่มี

สวนเกี่ยวของกับดานการจัดการทรัพยากรบุคคล 

ดานการตลาด     และดานการสรางและการสื่อสาร  
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แบรนดภายในองคกรกับองคกรเอกชนรุกตลาด

อาเซียน 2 แหงท่ีดําเนินธุรกิจดานการผลิตและดาน

การบริการ ซึ่งจากผลการวิจัยพบวาทั้ง 2 องคกรจะ

มีกระบวนการในการสรางและการสื่อสารแบรนด

ภายในองคกรที่นําไปสูพฤติกรรมการสนับสนุนแบ

รนดองคกรของพนักงานมีลักษณะที่คลายคลึงกัน มี

ความแตกตางกันเพียงเล็กนอยในเรื่องของมุมมองที่

พนักงานองคกรสงมอบพันธสัญญาแบรนดไปสู

ลูกคาหรือบุคคลภายนอกองคกร โดยองคกรดาน

การผลิตจะสงมอบในเรื่องคุณภาพของสินคาและ

ผลิตภัณฑเปนสําคัญ สวนองคกรดานการบริการจะ

ทําการสงมอบคุณภาพการบริการสะทอนผานพฤติ 

กรรมการบริการหรือการมีหัวใจรักการบริการของ

พนักงาน ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอไปจึงควรมีการ

ทําการศึกษาดวยการวิจัยเชิงปริมาณกับพนักงาน

ทุกระดับชั้นทุกหนวยงานหรือแผนกภายในองคกร

ดานการผลิตและองคกรดานการบริการ เผื่อ

วิเคราะหเปรียบเทียบถึงความเหมือนและความ

แตกตางในและศึกษาความสัมพันธระหวางการสราง

และการสื่อสารแบรนดภายในองคกรกับพฤติกรรม

การสนับสนนุแบรนดภายในองคกรเพื่อจะไดเห็นมิติ

และภายที่ชัดเจนของกระบวนการสรางและการ

สื่อสารภายในองคกร 
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