
กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ 
กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
นางสาวสลิตตา  ลายลิขิต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
วิทยานิพนธนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควชิาการประชาสัมพันธ 
คณะนเิทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

ปการศึกษา  2547 
ISBN  974-53-2222-9 

ลิขสิทธของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 



 ข

MARKETING COMMUNICATIONS STRATEGY FOR CORPORATE BRAND BUILDING 
OF CORPORATIZED COMPANIES AND CONSUMERS’ PERCEPTIONS AND ATTITUDES 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Miss Salitta Lailikhit 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 

for the Degree of Master of Arts in Advertising 
Department of Public Relations 
Faculty of Communication Arts 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2004 
ISBN  974-53-2222-9 

 
 



 ค

หัวขอวิทยานพินธ  กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของ 
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของ
ผูบริโภค 

โดย    นางสาวสลิตตา  ลายลิขิต 
สาขาวิชา   การโฆษณา 
อาจารยที่ปรึกษา   ผูชวยศาสตราจารย  สุวัฒนา  วงษกะพนัธ 
 
 
 

คณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย อนุมัติใหนบัวิทยานิพนธฉบับนี้เปน
สวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญามหาบัณฑติ 

 
 .........................................................  คณบดีคณะนิเทศศาสตร 
 (รองศาสตราจารย ดร. พีระ  จิรโสภณ) 
 

คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ 
 
   .........................................................  ประธานกรรมการ 
   (รองศาสตราจารย ดร. ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ) 
 

.........................................................  อาจารยที่ปรึกษา 
   (ผูชวยศาสตราจารย  สุวัฒนา  วงษกะพนัธ) 
 

.........................................................  กรรมการ 
   (อาจารย  วรวฒัน  จินตกานนท) 
 

 
 
 
 
 
 



 ง

สลิตตา  ลายลิขิต : กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่
แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค. (MARKETING 
COMMUNICATIONS STRATEGY FOR CORPORATE BRAND BUILDING OF 
CORPORATIZED COMPANIES AND CONSUMERS’ PERCEPTIONS AND 
ATTITUDES)  อ.ที่ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย  สุวัฒนา  วงษกะพนัธ, 215 หนา. 
ISBN 974-53-2222-9 

 
 

การวิจยัในครัง้นี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา (1) กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตรา
สินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรฐัวิสาหกจิ,  (2) การรับรูของผูบริโภคที่มตีอบริษัทที่
แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ,  และ (3) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริษทัที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกจิ 
 

การวิจยันีแ้บงเปน 2 สวน  คือ  (1) การวิจัยเชิงคุณภาพ  โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับ
ผูบริหารขององคกร  และบรษิัทตัวแทนโฆษณาที่ดแูลการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกรใหกับบริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  และ (2) 
การวิจยัเชิงสํารวจ  โดยการใชแบบสอบถามกับกลุมผูบริโภคที่รูจักทั้งสองบริษัท  ทั้งชายและหญิง
ที่มีอายุระหวาง 20-50 ป  ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งส้ินจํานวน 400 คน  สถิติที่ใชในการวจิัย  คือ  
การแจกแจงความถี่  คารอยละ  คาเฉลี่ย  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  T-Test  และ One-Way ANOVA  
ซ่ึงประมวลผลโดยคอมพิวเตอรโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

    
ผลการวิจัยพบวา  (1) กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่

แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจจะนิยมใชกลยทุธการสรางภาพลักษณทีด่ีใหกับองคกรทีม่ีความ
สอดคลองกับวิสัยทัศนขององคกร  โดยนยิมใชโฆษณาองคกรผานสื่อสารมวลชน  ประชาสัมพันธ  
การจัดกจิกรรมและเปนผูสนับสนุนกิจกรรม  ประกอบกับการใชอาคาร ศูนยบริการลูกคา  และ
พนักงานในการสงมอบตราสินคาองคกรที่มีความแข็งแกรงที่ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูที่ดีและมี
ทัศนคติที่ดีตอบริษัท,  (2) กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูตอบริษัท ปตท. สูงกวาบริษัท ทศท.,  
และ (3) กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคตทิี่ดีตอบริษัท ปตท. มากกวาบริษัท ทศท. 
 
ภาควิชา...........การประชาสัมพันธ.............  ลายมือช่ือนิสิต.................................................... 
ภาควิชา...........การโฆษณา.........................  ลายมือช่ืออาจารยที่ปรึกษา ................................ 
ปการศึกษา......2547…………..... 



 จ

## 468 51232 28 : MAJOR ADVERTISING 
KEY WORD : MARKETING COMMUNICATIONS / CORPORATE BRAND BUILDING / 
CORPORATIZED COMPANIES / PERCEPTION / ATTITUDE 

SALITTA LAILIKHIT : MARKETING COMMUNICATIONS STRATEGY FOR 
CORPORATE BRAND BUILDING OF CORPORATIZED COMPANIES AND 
CONSUMERS’ PERCEPTIONS AND ATTITUDES. THESIS ADVISOR : ASST.PROF. 
SUWATTANA VONGGAPAN, 215 pp. ISBN 974-53-2222-9. 

 

The purposes of this research are to study: (1) marketing communications strategy for 
corporate brand building of corporatized companies, (2) consumers’ perceptions toward 
corporatized companies, and (3) consumers’ attitudes toward corporatized companies. 

 

This research is conducted in 2 parts: (1) a qualitative research, an in-depth interview of 
Executive Directors/Managers of PTT Public Company Limited (PTT) and TOT Corporation 
Public Company Limited (TOT), as well as Executive Director of Agencies that look after the 
marketing communications for corporate brand building of PTT and TOT; (2) a quantitative 
research, a survey research by using questionnaires of 400 male and female respondents who live 
in Bangkok area and know both PTT and TOT. Therefore, statistics used in this research are 
frequency, percentage, mean scores, standard deviation, T-Test and One-Way ANOVA. SPSS 
program is employed for data processing. 

 

The results of this study are : (1) marketing communications strategy that corporatized 
companies commonly used is corporate image building strategy. This goes along with the 
corporate vision. Additionally, the use of advertising, public relations, events, and sponsorships 
drive reputation and good corporate image for corporate brand. Moreover, corporate architectures 
and employees can deliver strong corporate brand that holds consumer’s mind; (2) the majority of 
respondents have good perceptions toward corporatized companies, specially with PTT; (3) the 
majority of respondents have good attitudes toward corporatized companies, especially with PTT. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
 
ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 

ปจจุบัน  ตราสินคา (Brand) มีบทบาทที่สําคัญมากสําหรับการทําธุรกิจทามกลางภาวะการ
แขงขันในโลกแหงยุคโลกาภิวัฒน  เนื่องจากสินคาและบริการตางๆ ถูกสรางขึ้นมาเพื่อตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคอยางตอเนื่อง  จนทําใหสินคาและบริการบางประเภทมีมากจนผูบริโภค
ไมสามารถที่จะแยกแยะไดถึงความแตกตางของสินคาและบริการเหลานั้น  เพราะตางก็ทําหนาที่
และใหประโยชนที่สนองตอบความตองการแกผูบริโภคไดเหมือนๆ กนั  ซ่ึงบางครั้งรูปลักษณ
ภายนอกของสินคาและบริการก็มีความคลายคลึงกันดวย  เมื่อเปนเชนนี้  การสรางตราสินคา 
(Branding) จึงกลายมาเปนกลยุทธทางการตลาดที่ถูกพัฒนาขึ้น  เพื่อใหผูบริหาร  นักการตลาด  และ
นักโฆษณานํามาใชในการสรางคุณคาใหแกสินคาและบริการของตน  เพื่อทําใหเกิดการแยกแยะ
สินคาหรือบริการวาเปนของผูขายรายใด  และที่สําคัญยิง่ไปกวานั้นคอื  เพื่อสรางความแตกตาง 
(Differentiation) ออกจากคูแขง 

 
ถึงกระนั้น  การสรางตราสินคาในยุคแรกๆ  ยังเปนเพียงแคการสรางตราสินคาที่เนนไปที่

การวางตําแหนงสินคา (Positioning) ที่แตกตางกัน  เพื่อพยายามทําใหสินคาและบริการของตน
ไดเปรียบกวาของคูแขง  และเปนการสรางตราสินคาใหกับตัวสินคาหรือบริการ (Product Branding) 
ที่เปนผลิตภัณฑของบริษัทเทานั้น  แต ณ วันนี้  ตราสินคาเปนมากกวาการวางตําแหนงสินคา  โดยมี
ผูกลาววา  ตราสินคาเปนชื่อเสียงที่เกิดขึ้นจากทุกสิ่งทุกอยางที่เปนประสบการณรวมเกี่ยวกับสินคา
หรือบริษัท (ศริิกุล  เลากัยกลุ, 2546)  ซ่ึงหากบริษัทตองการที่จะรักษาความนาเชื่อถือใหคงอยูกับ
สินคาและบริการ  การสรางความแตกตางดวยการวางตาํแหนงสินคาจงึไมเพียงพออีกตอไป  
โดยเฉพาะอยางยิ่งกับสินคาบริการที่มีการทําเลียนแบบ  หรือเปนสินคาบริการที่มีความคลายคลึงกัน   

 
ประกอบกับปจจุบันตลาดมกีารแบงกลุม (Segmentation) ผูบริโภคไปตามความตองการ

และรูปแบบการดําเนินชวีิตในลักษณะตางๆ  ทําใหตลาดเกิดความซับซอนมากยิ่งขึน้  อีกทั้ง
ผูบริโภคยังมีการเลือกสรรสินคาบริการเพิม่มากขึ้นกวาในอดีต  และมกีารตัดสินใจจากตัวผลิตภณัฑ 
นอยลง (King, n.d., as quoted in Aaker, 1996)  ดังนั้นการสรางตราสินคาในปจจุบนัจึงจําเปนทีจ่ัก
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ตองมีการสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นทั้งองคกร (Hatch & Schultz, 2003a)  หลายๆ บริษัทที่
เล็งเห็นถึงความสําคัญดังกลาวจึงมีการพฒันากลยุทธการสรางตราสินคาองคกร (Corporate Brand 
Building) เขามาแทนที่กลยทุธการสรางตราสินคาใหกับสินคาบริการ  ที่นอกจากจะทําใหผูบริโภค 
(Consumers) เกิดความผูกพนักับตัวสินคาและบริการของบริษัทแลว  ยงัสงผลไปถึงผูที่มีความ
เกี่ยวของกลุมอื่นๆ กับบริษทั  ที่เรียกวาผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) เกิดความ
ผูกพันกับตวัองคกรที่เปนเจาของสินคาและบริการเหลานัน้  อันจะกอใหเกิดการสนับสนุนบริษัทใน
ทุกๆ ดานและสรางใหเกิดความภกัดี (Loyalty) กับบริษทัขึ้นในระยะยาวอีกดวย 

 
ทั้งนี้การสรางตราสินคาองคกร  เปนกลยุทธที่นิยมใชกนัมากในกลุมผูประกอบธุรกจิ

บริการ (Service Business)  เนื่องจากธุรกิจประเภทนี้มีคูแขงที่ลวนแตมคีวามคลายคลึงกัน  ทั้งใน
ดานของคุณสมบัติ  คุณลักษณะ  และการใหบริการ  ทําใหผูบริโภคสามารถแยกแยะถึงความ
แตกตางของบริการเหลานั้นไดอยางยากลําบาก  ผูบริหารและนักการตลาดจึงเล็งเหน็ถึงความสําคัญ
ในการสรางตราสินคาองคกร  เพื่อสรางเอกลักษณ (Identity) และหาจดุยืนที่มีความแตกตางใหกับ
บริษัท  และพยายามทําใหความแตกตางเหลานั้นบังเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคและกลุมผูมีสวนได
สวนเสียกลุมอืน่ๆ ขององคกรใหไดมากทีสุ่ด 
 

นอกจากนี้  การที่สถานการณตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  และววิัฒนาการของ
ระบบเครือขายที่เชื่อมโยงกนัทั่วทุกมุมโลกนั้น  ทําใหระบบเศรษฐกิจตองมีการปรับตัวใหอยูบน
มาตรฐานที่ใกลเคียงกันทัว่โลก  อีกทั้งสังคมและวัฒนธรรมก็มีการเปลี่ยนแปลงไป  ซ่ึงสิ่งเหลานี้
นับเปนตวัแปรสําคัญที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในทกุๆ วงการธุรกิจ  องคกรตางๆ จําเปนที่จะตอง
ปรับตัวอยางเรงดวน  ทั้งในเชิงของการปรับเปลี่ยนนโยบาย  ปรับโครงสรางองคกร  เพื่อทําให
รูปแบบขององคกรมีความยดืหยุน  ตลอดจนมีการปรับบทบาทและกลยุทธในการดาํเนินธุรกิจ  การ
บริหารงาน  เพื่อใหมีเปาหมายที่ชัดเจนและมีวิธีการตัดสินใจในเชิงธรุกิจ  อันสงผลใหเกิดความ
คลองตัวในการตอบสนองใหทันกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น  และปรับการสื่อสารไปยังผูบริโภค
และกลุมผูมีสวนไดสวนเสยีกับองคกรเสียใหม  เพื่อสรางใหเกิดศักยภาพและความสามารถในการ
แขงขัน  สรางโอกาสและลดอุปสรรคที่อาจเกิดขึน้ภายใตส่ิงแวดลอมที่แตกตางไปจากเดิม  สราง
ความไดเปรยีบในการทําธุรกิจใหเกดิขึ้นอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  สรางใหมีระบบ
ธุรกิจที่สามารถแขงขันกับคูแขงรายอื่นๆ ภายใตระบบเศรษฐกิจแบบเปด  และกาวทนัพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีแนวโนมของการเกิดการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 

อนึ่ง  กิจการทีเ่ปนของภาครฐัเองก็ไดรับผลกระทบจากกระแสโลกาภวิฒันนี้ดวย  จึงทําให
ภาครัฐตองมีการปรับเปลี่ยนทางองคกร  เพื่อใหตอบสนองกับความตองการของคนที่มีการ
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เปล่ียนแปลงและเพิ่มขึ้นนีด้วย (McKenna, 2000)  เนื่องจากการดําเนินงานภายใตขอจํากัดของการ
เปนองคกรที่ไมแสวงหากําไร  ทําใหมีโครงสรางองคกรและโครงสรางการกํากับดแูลกิจการที่อาจ
ไมเอื้ออํานวยตอการปรับเปลี่ยนกลยุทธและการบริหารธุรกิจใหทันกบัเหตุการณ  และทําใหการ
บรรลุเปาหมายที่จะสรางประโยชนสูงสุดแกองคกรนัน้เปนไปไดยาก  ดังนั้นกจิการของรัฐที่เรียกวา
รัฐวิสาหกจิ (State Enterprises) จึงมีการปรับเปลี่ยนทางองคกร  โดยมีการแปลงสภาพรัฐวิสาหกจิ 
(Corporatization) ใหเปนบรษิัทธุรกิจ  เพื่อปรับปรุงโครงสรางการดําเนนิงานของรัฐวสิาหกิจใหมี
ประสิทธิภาพในการใหบริการ  และกอใหเกิดศักยภาพในการแขงขันและมีการดําเนนิการในเชิง
ธุรกิจมากขึ้น  ซ่ึงนอกจากบรษิัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ (Corporatized Companies) จะเปน
การโอนกรรมสิทธิ์การเปนเจาของกิจการจากรัฐไปเปนของเอกชนบางสวนแลว  ยังรวมไปถึงการ
เปล่ียนแปลงในดานของแนวทางการบริหาร  การดําเนินการ  ความรูสึกนึกคิด  วัฒนธรรมองคกร  
และการบรกิาร  เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารงาน  และการใหบริการ  เพื่อแสวงหาผลกําไร
ในเชิงธุรกิจมากขึ้น  แตก็มุงใหเกิดประโยชนและความพึงพอใจตอผูบริโภคสูงสุดดวย  ดังนัน้
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจจึงตองสรางใหประชาชนที่เปนกลุมผูมีสวนไดสวนเสียของ
บริษัทรับทราบถึงความเปลี่ยนแปลงขององคกรตางๆ ที่เกิดขึ้น  เพื่อสรางใหผูคนเกิดทัศนคติทีด่ตีอ
องคกรดวย 

 
ดังนั้นกลยทุธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร (Marketing Communications 

Strategy for Corporate Brand Building) จงึกลายมาเปนกลยุทธที่สําคัญที่บริษัทที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกจิควรใชควบคูไปกับการปรับเปลี่ยนทางองคกร  เพราะจากกระแสขาวเรื่องการแปรรูป 
(Privatization) ที่รุนแรงในรอบปที่ผานมาขององคกรที่ใหบริการเกีย่วกับสาธารณูปโภคขั้นพื้นฐาน
อยาง  น้ําประปา  และไฟฟา  ทําใหบริษัทที่แปลงสภาพไดรับความสนใจและไดรับการจับตาจาก
ผูคนจํานวนมาก  ทั้งยังถูกวพิากษวิจารณเกี่ยวกับกรรมสิทธิ์การเปนเจาของบริษัท  และรูปแบบการ
บริหารงานและการปฏิบัติงานที่มุงหวังผลทางกําไรมากขึ้น  บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ
มาแลวจึงมกีารเรงสรางตราสินคาองคกรผานสูสายตาประชาชนโดยผานกลยุทธการสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communications) ไปยังประชาชนอยางตอเนื่อง  เพราะจากการ
วิพากษวจิารณเกี่ยวกับกรณีการแปรรูปหรือแปลงสภาพกจิการรัฐวิสาหกิจของภาครัฐที่แผกระจาย
เปนวงกวางทางสื่อทุกสื่อนั้น  สวนใหญจะกลาวถึงบริษัทในดานลบมากกวาดานดี  ทาํใหประชาชน
เกิดความรูสึกตอตานและมทีัศนคตทิี่ไมดตีอบริษัทที่มีการแปรรูปหรือแปลงสภาพมา 

 
โดยเฉพาะอยางยิ่งกับกจิการรัฐวิสาหกจิที่เปนสาธารณูประโภคพื้นฐานของประเทศชาติ

อยางกิจการไฟฟา  น้ําประปา  กาซธรรมชาติ  ขนสง  และการสื่อสารโทรคมนาคม  ที่ลวนแลวแต
เปนกิจการรัฐวิสาหกจิที่เปนธุรกิจผูกขาด  มีผลผลิตและมีมูลคาสูงที่ไดสรางกําไรมหาศาลทั้งสิ้น  
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เชน  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) (ปตท.),  บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (ทศท.),  
บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) (กสท.),  บริษทั อสมท. จํากัด (มหาชน) (อสมท.),  และ
การไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย (กฟผ.)  เปนตน  ที่รัฐเรงรัดที่จะแปรรูปแทนที่จะเปน
รัฐวิสาหกจิทีข่าดทุนและไมมีผลผลิตและมกัถูกมองวาดอยประสิทธภิาพควรแกการแปรรูปกอน  
เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจที่สําคัญคอื  เพื่อลดภาระคาใชจายของ
ภาครัฐ  ลดภาระหนี้สาธารณะ  และเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางาน (“รายงานพิเศษ  แปรรูป
รัฐวิสาหกจิ : สามเหลี่ยมทรราชสมคบกันปลนชาติ?.” 2545)  อยาง  องคการขนสงมวลชนกรุงเทพฯ 
(ขสมก.)  หรือองคการรับสงสินคาและพัสดุภณัฑ (รสพ.)  ที่รัฐไมสนใจที่จะแปรรูปเสียที  จากการ
กระทําดังกลาวของภาครัฐทาํใหหลายคนมองวารัฐมุงแตจะหาทนุเพยีงอยางเดยีว  โดยไมคํานึงถึง
ผลประโยชนไดเสียของประเทศและผลที่จะเกดิกับประชาชนในประเทศในระยะยาว 
 

นอกจากนี้  เฉกเชนเดียวกับหลายธุรกิจ  ไมวาจะเปนองคกรที่ผลิตสินคาหรือองคกรที่เปนผู
ใหบริการ  กย็อมตองการที่จะทําใหองคกรหรือสินคาบริการของตนสามารถตรึงอยูในใจของ
กลุมเปาหมายของตนเองใหได  บริษัทธุรกิจที่มีการแปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจเองก็เชนเดยีวกนั  
เมื่อมีการแปลงสภาพองคกรใหอยูในรูปแบบของบริษัทธุรกิจ  ก็ยอมตองการที่จะมุงแสวงหากําไร
ใหกับบรษิัทของตนดวย  ซ่ึงการที่เคยเปนองคกรของรัฐมากอนอาจจะถูกมองวาเปนองคกรที่ไม
แสวงหากําไร  แตเมื่อแนวความคิดทางการบริหารมีการเปลี่ยนแปลงจงึเปนหนาที่ของผูบริหารที่จัก
ตองหาแนวทางที่ทําใหคนเกดิความเขาใจบริษัทใหมากทีสุ่ดดวย  ซ่ึงเพยีงการสรางตราสินคาใหกับ
สินคาหรือบริการของบริษัทอยางเดยีวไมสามารถสรางใหคนเกดิความมั่นใจและเขาใจในบริษัทได  
ประกอบกับการสรางตราสินคายังไมสามารถสรางความแตกตางออกจากคูแขงในธรุกิจเดยีวกันได
มากเหมือนในอดีตแลว  องคกรหลาย ๆ แหงจึงตางพยายามที่จะหาวิถีทางในการสรางความโดดเดน
ใหกับองคกรของตนเองดวย  เพื่อสรางประสิทธิภาพในการสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายให
มากที่สุดโดยการสรางตราสินคาใหกับองคกร  ซ่ึงเปนการเสริมสรางภาพลักษณขององคกรใหอยู
ในใจของผูบริโภค  เปนการทําใหวิสัยทัศนขององคกรเปนสิ่งที่จับตองได  และไมเพียงแตเปนการ
เพิ่มความมั่นใจใหกับผูบริโภคเทานั้น  แตยังดึงดดูคนทีม่ีคุณภาพใหเขามารวมทํางานเพื่อพัฒนา
องคกร  ดึงดูดผูลงทุนที่ตองการจะเขารวมทุนกับบริษัท  รวมไปถึงการไดรับความรวมมือและ
สนับสนุนจากชุมชนใกลเคียงดวย 

 
ทั้งนี้การจะทําใหประชาชนเกิดการรับรูและเกดิทัศนคตทิี่ดีตอองคกรไดนั้น  ผูบริหารและ

นักการตลาดควรใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดที่นํามาใชเปนเครื่องมือเพื่อสรางตราสินคา
ใหกับองคกร  เพื่อใหเกิดศกัยภาพในการเขาถึงประชาชนที่เปนกลุมเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพ  เพราะการสื่อสารการตลาดไมเพียงแตเปนการสรางการรับรูตอตราสินคาเทานั้น  แต
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ยังสงผลไปถึงพฤติกรรมของผูรับสารไดดวย  ทําใหสามารถสรางการรับรู  สรางทัศนคติ  และชักจูง
ใหเกิดพฤติกรรมตามที่บริษัทตองการได  โดยในปจจุบนันิยมใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
หลายรูปแบบผสมผสานกัน  หรือที่เรียกวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communications-IMCs) ที่ทําใหสามารถสื่อสารตราสินคาองคกรออกมาเปนภาพรวม
ใหญของความสัมพันธระหวางองคกรและสาธารณชน  ในทิศทางที่สัมพันธกับนโยบายและการ
บริหารงานของบริษัทไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 
จากที่กลาวมาจึงทําใหเห็นวาการสรางตราสินคาองคกรเปนทรัพยสินที่มีคาสําหรับทุก

องคกร  ทําใหทุกวันนี้นักธุรกิจและนักการตลาดทั้งหลายจําตองเอาใจใสและศึกษากลยุทธเกี่ยวกับ
การสื่อสารการตลาดเพื่อนํามาใชในการสรางตราสินคาองคกรใหมากยิ่งขึ้น  เพื่อทําใหบริษัทของ
ตนมีตราสินคาองคกรที่เขมแข็งเพื่อที่จะสามารถแขงขันกับคูแขงรายอืน่ๆ ไดอยางมปีระสิทธิภาพ 

 
ทั้งนี้บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  ทีเ่ปนองคกรขนาดใหญที่มกีารพัฒนาธุรกิจและ

บริการใหเจรญิกาวหนา  และมีการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรอยางตอเนื่องและ
ไดรับการตอบรับที่ดีจากประชาชนหลังจากที่ไดแปลงสภาพมาแลวที่ไดเลือกมาเปนตวัแทนในการ
ศึกษาวจิัยคร้ังนี้  คือ  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) (ปตท.) ที่เปนรัฐวสิาหกิจในสาขาพลังงาน  และ
บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (ทศท.) ที่เปนรัฐวิสาหกจิในสาขาโทรคมนาคมและ
ส่ือสาร  เนื่องจาก ปตท.  และ ทศท. เปนบริษัทที่จัดอยูในกลุมของธุรกิจบริการที่มีความแตกตางกนั
ในดานของกิจกรรมหรือรูปแบบการบริการ  โดยที่ ปตท. เปนธุรกิจบรกิารที่สามารถจับตองได 
(Tangible)  และเปนบริษัทที่มีการแปลงสภาพจากองคกรรัฐวิสาหกจิตามพระราชบญัญัติทุน
รัฐวิสาหกจิ พ.ศ. 2542 เปนบริษัทแรก  สวน ทศท. เปนธรุกิจบริการที่ไมสามารถจับตองได 
(Intangible)  และเปนบริษัทที่มีการทุมงบประมาณในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกรใหกับบริษัทของตนมากกวาบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิรายอื่นๆ  นอกจากนี้ทั้งสอง
บริษัทยังมีการใชงบในการสื่อสารการตลาดประเภทโฆษณาตดิอันดับ 1 ใน 50 ของประเทศไทย 
(Thailand Top 100 Advertisers, 2003)  และมีการทํากจิกรรมเพื่อสังคมเพื่อสรางภาพลักษณทีด่ี
ใหกับองคกรมาโดยตลอด  โดยตั้งอยูบนความมุงหวังทีต่องการสรางใหเกิดความเขาใจอันดตีอ
บริษัท  ทําใหประชาชนทั่วไปเกิดการรับรูและเกิดทศันคติในเชิงบวกตอบริษัท  และตองการที่จะ
ลบคําครหาที่ทําใหเกิดภาพลักษณในทางลบกับบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจลง  รวมไปถึง
สรางภาพลักษณและกิตติศัพทที่ดีใหเกิดแกองคกร  เพื่อเปนการเพิ่มความมั่นใจและสรางใหเกดิ
ศักยภาพในการแขงขันใหทดัเทียมกับคูแขงรายอื่นๆ 
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ดังนั้นการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัท  จึงเปนกลยุทธที่สําคัญ
ที่จะชวยใหทั้งสองบริษัทไดรับการยอมรับ  ไดรับความเชื่อมั่นไววางใจ  ทําใหเกิดการมองใน
ลักษณะที่ดีมากขึ้น  และทําใหเกิดการตอบสนองกลับมายังบริษัทในทศิทางที่ดี  รวมไปถึงการสราง
ภาพลักษณหรือกิตติศัพทที่ดใีหกับบรษิัทดวย 

 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษากลยทุธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพ
จากรัฐวิสาหกจิ 

2. เพื่อศึกษาการรับรูของผูบริโภคที่มีตอบริษทัที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
3. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริษทัที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 

 
ปญหานําวิจัย 
 

1. บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจมีกลยทุธในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกรอยางไร 

2. ผูบริโภคมีการรับรูตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิอยางไร 
3. ผูบริโภคมีทัศนคติตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิอยางไร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 
 ในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้  ประกอบดวยการศกึษาใน 2 ลักษณะคือ (1) การสัมภาษณแบบ
เจาะลึก (In-Depth Interview) กับผูบริหารของบริษัทและบริษัทตวัแทนโฆษณาที่มหีนาที่รับผิดชอบ
ในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัทที่มีการแปลงสภาพมาจาก
รัฐวิสาหกจิจํานวน 2 แหง  คอื  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบรษิทั ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
(มหาชน)  เนื่องจากบริษัททั้งสองเปนองคกรขนาดใหญทีม่ีคนรูจักเปนวงกวาง  และมกีารสรางตรา
สินคาองคกรและการสื่อสารการตลาดอยางตอเนื่องหลังจากที่มีการแปลงสภาพมามากกวาบรษิัทที่
แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจอกี 2 แหงทีเ่หลือ,  และ (2) การทําการวิจยัเชงิสํารวจ (Survey Research 
Method) กับกลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 20-50 ป  เนื่องจากเปนวัยที่มีศกัยภาพและมีอํานาจในการ
ตัดสินใจเลือกรับบริการเองได  โดยเปนผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพท 
 
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications)  คือ  กระบวนการสื่อสารที่เปนการ
ออกแบบขอความที่เกีย่วกับสินคาบริการ  และมีการนําเสนอขอมูลขาวสารหรือแนวคิดของสินคา
บริการ  ซ่ึงในที่นี้หมายถึงตวัองคกร  ไปยงักลุมเปาหมายเพื่อใหไดรับขอมูลทางการตลาดอยางมี
ประสิทธิภาพและมีศักยภาพในการตอบสนองตอขอมูลและขาวสารนั้นได 
 

การสรางตราสินคาองคกร (Corporate Brand Building)  คือ  การสื่อสารความเปนองคกร
ไปสูผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) ขององคกรทั้งหมด  ไมวาจะเปนพนักงาน (Employees)  ผู
ถือหุน/หุนสวน (Shareholders/Partners)  ผูลงทุน (Investors)  ผูบริโภค/ลูกคา 
(Consumers/Customers)  ผูกระจายสินคา (Suppliers)  และชุมชน (Local Communities)  ทั้งในแง
ของคุณคา (Value)  เอกลักษณ (Identity)  ภาพลักษณ (Image)  การสื่อสารภายในองคกร (Internal 
Communications)  การสื่อสารสูภายนอกองคกร (Corporate Communications)  และการทํากิจกรรม
เพื่อสังคม (Social Activities) หรือการสื่อสารการตลาดที่แสดงออกถึงตราสินคาองคกรในรูปแบบ
ตาง ๆ 

 
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ (Corporatized Companies)  คือ  กิจการรัฐวิสาหกจิที่มี

การเปลี่ยนองคกรจากเดิมทีเ่ปนรัฐวิสาหกจิตามที่มีกฎหมายจัดตั้งขึน้  ใหอยูในรูปของ บริษัท จํากดั  
หรือบริษัท มหาชน จํากัด  โดยมีการเปลีย่น “ทุน” ของรัฐวิสาหกจิเดมิ  ใหเปน “ทุนเรือนหุน” ของ
บริษัท  โดยทีรั่ฐบาลยังมีการถือหุนอยูดวยบางสวนหรือทั้งหมด  และยังคงใหมีสถานะเปน
รัฐวสิาหกจิประเภทหนึ่ง  ซ่ึงมีอํานาจหนาที่เชนเดิม  ประกอบกับมกีารเปลี่ยนแปลงแนวทางการ
บริหาร  การดาํเนินการ  ความรูสึกนึกคิด  และวัฒนธรรมองคกร  ใหเปนไปในเชิงธุรกิจมากขึ้น  
เพื่อใหเกิดความความคลองตัวในการดําเนนิกิจการ  และเปดโอกาสใหมีการระดมทนุจากตลาดทนุ
ไดโดยสะดวก  เพื่อใชแสวงหาผลกําไรในเชิงธุรกิจ  และทําใหเกิดการแขงขันเพื่อตอบสนองถึง
ประโยชนและความพึงพอใจตอผูบริโภคสูงสุด  ซ่ึงในทีน่ี้หมายถงึ  บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน)  
และ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
 

การรับรู (Perception)  คือ  การตระหนักรูของผูบริโภค  ทั้งในแงของการระลึกได (Recall)  
และการจดจําได ( Recognition) ของผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แปลงสภาพมาจากรัฐวสิาหกิจ  อัน
ไดแก  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จาํกัด (มหาชน)  
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ทัศนคติ (Attitude)  คือ  การที่ผูบริโภคเกิดการเรียนรูและตอบสนองตอส่ิงเราไปในทศิทาง
ใดทิศทางหนึ่ง  ที่เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบตอบริษัทที่แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ  อัน
ไดแก  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อเปนประโยชนแกผูบริหาร  นักการตลาด  และนกัโฆษณา  ในการนําขอมูลและผลที่ได
จากการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกตใชเปนแนวทางในการพัฒนาและวางแผนกลยุทธในการ
สรางตราสินคาองคกร  และเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกร  ใหเกิด
ประสิทธิภาพและกอใหเกิดประสิทธิผลตอบริษัทที่จะมกีารแปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ
ในอนาคต  หรือตอบริษัทธุรกิจเอกชนทีต่องการสรางตราสินคาองคกรใหกับตนเอง 

 
2. เพื่อเปนประโยชนแกนกัวิชาการ  นักวิจัย  นิสิต  นักศกึษา  และบุคคลทั่วไปที่สนใจ

เกี่ยวกับเรื่องการสรางตราสินคาองคกรผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหกับบรษิัท
ธุรกิจ 
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บทท่ี 2 
 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่
แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค”  ในครั้งนี้  มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษากลยทุธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร  ตลอดจนการรับรู  และทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกจิ  ซ่ึงมีแนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วของกับ
งานวิจยัที่ตองทําการศึกษาเพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคขางตน  ดังตอไปนี ้

1. แนวคดิเรื่องการแปรรูปรัฐวสิาหกิจ 
2. แนวคดิเกีย่วกบัการสรางตราสินคาองคกร 
3. แนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาด 
4. แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 

 
1. แนวคิดเรื่องการแปรรูปรัฐวสิาหกิจ  (Privatization) 
 

เนื่องจากงานวจิัยคร้ังนี้  เปนการวิจยัที่เกีย่วเนื่องกับกจิการรัฐวิสาหกิจ (State Enterprises) 
ของทางภาครัฐ  ที่ไดมีการแปลงสภาพ (Corporatized) หรือเปล่ียนสถานะจากองคกรรัฐวิสาหกจิมา
สูการบริหารจัดการในรูปแบบของบริษัทธุรกิจ  ซ่ึงเปนลักษณะหรือรูปแบบอยางหนึง่ภายใตการ
แปรรูป (Privatization)  โดยมีวัตถุประสงคเบื้องตนเพื่อตองการที่จะเพิ่มบทบาทของภาคเอกชนให
เขามาพัฒนารฐัวิสาหกจิใหมีศักยภาพทัดเทียมและแขงขนักับองคกรของทางภาคเอกชนรายอื่นๆ ได  
ตามนโยบายของรัฐที่ถือกําเนิดมาตั้งแตในสมัยรัฐบาลของ  จอมพลสฤษดิ์  ธนะรัชต  ที่ไดมีการ
กําหนดถึงการเพิ่มบทบาทของภาคเอกชนไวในแผนพฒันาเศรษฐกจิแหงชาติ ฉบับที ่1 พ.ศ. 2504-
2509  อันเปนจุดเริ่มตนของการแปรรูปรัฐวิสาหกจิในประเทศไทยเรื่อยมา (“การดําเนินการเพิ่ม
บทบาทภาคเอกชน...”, ม.ป.ป.)  ดังนั้นเพื่อใหเขาใจถึงบริษัทที่มีการแปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ  
จึงควรทําความเขาใจกับกิจการรัฐวิสาหกจิและการแปรรูปรัฐวิสาหกิจ  ที่เปนตัวผลักดันใหเกดิการ
แปลงสภาพรฐัวิสาหกจิมาสูบริษัทธุรกิจดวย 
 

โดยที่ผานมา  การจัดตั้งหนวยงานรัฐวิสาหกิจของไทย  ตัง้อยูบนหลักการที่วา  กิจการใดที่
มีผลกระทบตอความมั่นคงของประเทศชาติ  และเปนกจิการที่เกีย่วของกับสาธารณูปโภคพื้นฐาน  
รัฐบาลควรเปนผูใหบริการหรือเปนผูดําเนินการผูกขาดกิจการเหลานัน้เอง  และบางกิจการควรมี
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ผูใหบริการนอยรายจึงจะสามารถทําใหเกดิความคุมคาในการลงทุนขึน้ได  ดังนั้นรฐับาลจึงไดมีการ
กําหนดใหกิจการที่มีความเกี่ยวของกับความมั่นคงของประเทศชาติ  และสาธารณปูโภคพื้นฐาน  
อาทิ  น้ํา  ไฟ  การขนสง  การสื่อสารโทรคมนาคม ฯลฯ  เปนกิจการที่มกีารลงทุนและผูกขาดโดยรัฐ
แตเพยีงผูเดียว  และจัดใหมหีนวยงานผูทําหนาที่ใหบริการเปนผูกําหนดกฎเกณฑในการใหบริการ  
ซ่ึงแนวคิดดังกลาวอาจจะมคีวามเหมาะสมกับสภาวะแวดลอม  เศรษฐกิจ  และสังคมในอดีต  แต
จากกการที่รัฐมิไดมีกรอบทีชั่ดเจนในการปรับตัว  และไมสามารถที่จะปรับใหเขากับสภาพของ
เศรษฐกิจ  สังคม  สภาวะแวดลอมของเทคโนโลยี  และการแขงขันที่เปล่ียนไปได  (อนุภาพ  ถิรลาภ, 
2543)  หนวยงานรัฐวิสาหกิจของรัฐจึงยังขาดทั้งประสิทธิภาพในการใหบริการและความสามารถ
ในการแขงขนั (Hinds & Pohl, 1991) กับเอกชนที่ไดรับสมัปทานหรือไดรับอนุญาตใหเขามาดําเนิน
กิจการแขงขนักับรัฐในภายหลังไดอยางมปีระสิทธภิาพเทาที่ควร  ทําใหตองเกิดนโยบายการแปรรปู
รัฐวิสาหกจิ  เพื่อทําใหองคกรเกิดความคลองตัวในการบริหารจัดการ  เพิ่มความรวดเร็วในการ
ปฏิบัติงานและประสานงาน  และเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหาร  การใหบริการ  และเพิ่มศักยภาพ
ของบุคลากรใหทัดเทยีมกับองคกรอื่นๆ  ดังที่เคยเกิดขึน้ในหลายๆ ประเทศมาแลว 
 

John Naisbitt (n.d., อางถึงใน “การปฏิรูปทางโทรคมนาคมของไทย,” 2538) ไดกลาวไวใน 
Global Paradox วา  ประเทศตางๆ จะเริ่มปลดปลอยการผูกขาด  และมุงหนาไปสูการผอนคลาย
ระเบียบขอบังคับ (Deregulation)  การเปดเสรี (Liberalization)  และมกีารแปรรูป (Privatization) มา
เปนเอกชนมากขึ้น  โดยการกระทําดังกลาวจะมีการดําเนนิการไปอยางรวดเร็ว  ซ่ึงในศตวรรษหนา  
จะไมมีบริษัทที่มีการบริหารจัดการโดยรัฐบาลอีกตอไป  แตจะมีบริษัทของเอกชนเขามาแทนที่เพื่อ
เสนอการใหบริการตางๆ เพิ่มมากขึ้นและเสนอบริการในราคาที่ถูกลง  เพื่อดําเนนิธุรกิจทามกลาง
ภาวการณแขงขันระดับโลกที่กําลังจะเกิดขึ้นในอนาคต  แตการผอนคลายระเบียบขอบังคับและการ
เปดเสรี  จะตองมีการดําเนนิการควบคูไปกบัการแปรรูป  และการกระทาํดังกลาวจะไมเกิด
ประโยชนมากนักถาเปนเพยีงแคการเปลี่ยนมือผูผูกขาดจากเดิมคือรัฐบาลไปเปนเอกชนเทานัน้  แต
จักตองสรางการแขงขันอยางแทจริงใหเกดิขึ้นดวย 

 
ทั้งนี้รากฐานทีก่อใหเกิดการแปรรูปรัฐวิสาหกิจในหลายๆ ประเทศ  เปนผลสืบเนื่องมาจาก

แนวความคิดในเรื่องของระบบเศรษฐกิจแบบตลาด  ที่เชื่อวา  ถาใหผูผลิตสินคาและบริการตางๆ 
สามารถแขงขันกันไดอยางเสรี  ผูบริโภคก็จะไดรับผลประโยชนสูงสุด  เนื่องจากผูบริโภคสามารถ
ที่จะเลือกซ้ือสินคาและบริการที่มีคุณภาพไดในราคาที่ต่ํา  ซ่ึงถามีผูผลิตรายใดเสนอสนิคาและ
บริการที่ไมมีคุณภาพตามทีต่ลาดตองการ  หรือสินคานั้นมีราคาแพงกวาผูผลิตรายอื่นๆ ในตลาด  
ผูบริโภคก็จะไมยอมรับ  ดังนั้นการจะอยูรอดก็คือผูผลิตจักตองมีการปรับตัวใหเหมาะสมและ
สอดคลองกับความตองการของตลาดอยูตลอดเวลา  ทั้งนี้การที่เศรษฐกิจแบบตลาดจะบรรลุตาม
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เจตนารมณขางตนไดนัน้  จะตองมีผูผลิตสินคาและบริการเปนจํานวนมากรายและมีการแขงขันที่
เสรีอยางแทจรงิ  ไมมีการผูกขาด  ตัดตอน  รวมกิจการ  หรือเอารัดเอาเปรียบระหวางผูผลิตดวยกนั  
หรือสมคบรวมตัวของผูผลิตเพื่อเอาเปรียบผูบริโภค (“การปฏิรูปทางโทรคมนาคมของไทย,” 2538) 
 

โดยในประเทศไทย  แนวคดิเรื่องการแปรรูปและการแปลงสภาพรัฐวิสาหกิจไดถูกกําหนด
ไวในนโยบายของรัฐมานานหลายปแลว (0Chandler, 2002)  โดยการแปรรูปนั้นมีเร่ิมขึ้นตั้งแตป 
พ.ศ. 2504  และไดกลายมาเปนสวนหนึ่งของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาตติั้งแตฉบับที่ 1 
เปนตนมา  แตการแปรรูปในระยะหลังมักเปนผลมาจากวกิฤตการณทางเศรษฐกิจในป พ.ศ. 2540  
ทําใหการเจรญิเติบโตทางเศรษฐกิจของไทยในปถัดมาตองติดลบ  ซ่ึงภายหลังจากที่มีการปรับระบบ
อัตราการแลกเปลี่ยนใหม  รัฐบาลไทยไดรับการสนับสนุนทางการเงินจากกองทุนการเงินระหวาง
ประเทศ (IMF) จํานวน 17.3 พันลานดอลลารสหรัฐในลักษณะของเงินกูยืม  โดยในหนังสือแสดง
เจตจํานงฉบับที่ 1 กับกองทนุการเงินระหวางประเทศนัน้  รัฐบาลไทยมีเปาหมายในระยะปานกลาง
ที่จะเพิ่มบทบาทของภาคเอกชนในกิจการรัฐวิสาหกจิทีม่ีความสําคัญตางๆ  นอกจากนี้รัฐบาลยังจะ
พิจารณาทบทวนปรับปรุงกรอบของกฎหมายที่จะอนุญาตใหเอกชนเขารวมลงทุน  รวมทั้งการตรา
พระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจขึ้น 

 
สําหรับแนวคดิเรื่องการแปรรูปรัฐวิสาหกิจในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้  จะประกอบไปดวยการ

ใหความหมายตั้งแตรัฐวิสาหกิจ  เพื่อใหเกดิความเขาใจในรูปแบบกิจการรัฐวสิาหกิจ  ตอดวย
แนวความคิดเรื่องการแปรรูป  ที่จะประกอบไปดวยความหมายของการแปรรูป,  เหตผุลของการ
แปรรูป,  วัตถุประสงคของการแปรรูป  และรูปแบบของการแปรรูป  ที่เปนรากฐานทีท่ําใหประเทศ
ไทยในปจจุบนัเกิดแนวคิดในการแปรรูปกิจการรัฐวิสาหกิจในหลายๆ กิจการดวยกัน  และตามมา
ดวยบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  ทีเ่ปนรูปแบบหนึ่งของการแปรรูป  เพื่อปรับเตรียม
โครงสรางองคกรในดานตางๆ ใหมีความพรอมสําหรับการแปรรูปอยางสมบูรณในอนาคต 
 
รัฐวิสาหกิจคืออะไร (Meaning of State Enterprises) 
 
 กิจการของรัฐที่เราเรียกกนัวา รัฐวิสาหกจิ (State Enterprises) ในปจจุบนั  เปนแนวคดิที่
ริเร่ิมมาจากระบบสังคมนิยม (Socialism) ซ่ึงเปนการที่รัฐบาลเขาดําเนินกิจการโดยถือวารัฐวิสาหกิจ
นั้นเปนสมบัตขิองรัฐหรือของสวนรวม (เกศินี  หงสนันทน, 2526)  ตัวอยางของรัฐวิสาหกิจ  เชน 
รถเมลขนสงมวลชนกรุงเทพฯ  การรถไฟแหงประเทศไทย  การประปานครหลวง เปนตน  ซ่ึงแต
เดิมรัฐวิสาหกจิมีการเรียกกนัไปตางๆ นาๆ  อาทิ  บริษัทและองคกรของรัฐบาล  หรือองคกรบริษัท
และกิจการในความควบคุมของรัฐบาล  เปนตน  ตอมาภายหลังจึงไดเริ่มมีการบัญญัติศัพทและ
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ขอบเขตความหมายของรัฐวสิาหกิจนี้ขึน้  โดยมี Rt.Hon Herbert Morrison (n.d., Shanks ed., 1963) 
เปนผูเสนอความคิดตอรัฐบาลอังกฤษวาควรใชคําวาบรรษัทสาธารณะ (Public Corporation) ซ่ึงจะมี
ความหมายถึงองคกรทางการคาที่มีความอิสระทางการเงนิจากระบบราชการ  โดยมีรัฐบาลกลาง
หรือหนวยงานอื่นๆ ของรัฐเปนผูจัดตั้งขึ้น  แตคําดังกลาวยังไมสามารถอธิบายถึงกิจการรัฐวิสาหกจิ
ไดถูกตองนกั ตอมาศาสตราจารย A.H. Hanson (1960) จงึไดใหนิยามรฐัวิสาหกจิไวกวางๆ  แตมี
ความหมายที่ครอบคลุมกวา  ที่สรุปไดวา  รัฐวิสาหกจิ  หมายถึง  กิจการที่รัฐเปนเจาของ  หรือมี
หุนสวนรอยละหาสิบขึ้นไป  สวนใหญเปนกิจการที่มุงไปทางดานเศรษฐกิจ  และดําเนินการดาน
อุตสาหกรรม  เกษตรกรรม  การเงิน  และการพาณิชย   
 

หากมองในมมุที่รัฐวิสาหกจิมีฐานะเปนองคกรเชิงธุรกิจ  ที่มุงประเด็นในการขาย  
การตลาด  การจัดการระบบการเงิน  และงบประมาณใหสามารถดําเนินการไดดวยตนเองแลว  
Carey-Jones, Patankar และ Boodhoo (1974) ไดกลาววา  รัฐวิสาหกจิ  เปนกิจกรรมของรัฐบาลที่
ดําเนินการตามรูปแบบเศรษฐกิจที่สามารถพิจารณาตามแนวทางเชิงธุรกิจไดตามคุณลักษณะ
ดังตอไปนี้  คอื  (1) รัฐวิสาหกิจคือกจิการของรัฐที่มีความสัมพันธกับมหาชนในเชิงธุรกิจ  มิใชเปน
การแสดงบทบาทหนาที่ขององคการฝายปกครอง,  (2) ผูใชบริการรัฐวิสาหกจิคือ  ผูที่จะตองจาย
คาบริการนั้นๆ  มิใชเปนการนําภาษีอากรของประชาชนมาใชจายใหรัฐวิสาหกจิ  หรือกลาวอีกนยั
หนึ่งคือคาใชจายนั้นๆ เกิดขึน้จากรายไดในการดําเนินกจิการ,  (3) การใชจายของกิจการรัฐวิสาหกจิ
จะผันแปรไปตามความตองการของผูบริโภค  และเปนสิ่งที่ตองมีการคาดคะเนระยะยาวพอสมควร,  
(4) การใชจายเพื่อขยายความตองการของผูใช  ไมควรกอใหเกิดการเพิ่มขึ้นแกคาใชจายของรัฐบาล  
และคุณลักษณะประการที่ (5) คือ  การดําเนินการนัน้  ตองดําเนินการไปตามวิธีการของธุรกิจ 

 
หลังจากนัน้  ยงัไดมีการนยิามศัพทที่ชวยสรางความเขาใจตอลักษณะของรัฐวิสาหกิจ

เพิ่มขึ้น  กลาวคือ  รัฐวิสาหกจิ  หมายถึงกจิการที่รัฐบาลเปนเจาของ  ซ่ึงลักษณะการเปนเจาของนี้  
อาจเปนเจาของทั้งหมดหรือเปนผูถือหุนใหญก็ได  กจิการเหลานี้อาจเปนการดําเนินการดาน 
พาณิชยกรรม  การเงิน  การอุตสาหกรรม  การเกษตร  การสาธารณูปโภค  การจัดบริการขั้นพื้นฐาน 
(Infrastructure)  หรือดําเนินการสงเสริมดานตางๆ  ซ่ึงลักษณะของกิจการเหลานี้จะมสีวนเกีย่วเนื่อง
กับการขายสินคาและบริการ  และสามารถแสดงฐานะของกิจการไดตามหลักงบดุล  และบัญชีกําไร
ขาดทุน  โดยที่รูปแบบของกิจกรรมเหลานี้อาจมีไดหลายรูปแบบ  เชน  การมีฐานะเปนกรม  บรรษัท
สาธารณะ  เปนองคกรที่มีพระราชบัญญัติหรือกฎหมายจัดตั้งขึ้นโดยเฉพาะ  หรือการมีฐานะเปน
บริษัทจํากัดตามกฎหมายแพงและพาณิชย  เปนตน (พิพัฒน  ไทยอารี, 2529ข)  นอกจากนี้จากการที่
รัฐบาลกลางเขามาควบคุมหรอืเปนเจาของกจิการเหลานัน้  ก็เพื่อตองการที่จะปรับปรุงภาวะ
เศรษฐกิจของประเทศใหมั่นคง  และยกฐานะของประชาชนในประเทศใหมีความเปนอยูดีขึ้น  และ
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ยังเปนเครื่องมอืในการสรางความมั่นคงใหกับชุมชน  ดวยการใชคน  วสัดุ  และเทคโนโลยีใหเกิด
ประโยชน  โดยมีวัตถุประสงคหลักคือการผลิตสินคาและบริการใหกับชุมชนโดยที่ชุมชนมีการจาย
คาตอบแทนให (เกศินี  หงสนันทน, 2526) 

 
ในประเทศไทยเองก็ไดมีการใหคํานยิามของคําวารัฐวิสาหกิจไว  ดังจะเห็นไดจาก

พระราชบัญญัติสภาพัฒนาเศรษฐกิจแหงชาติ พ.ศ. 2502 (อางถึงใน “รัฐวิสาหกจิไทย : อดีต  
ปจจุบัน  และอนาคต”, 2527) ที่ใหนิยามรฐัวิสาหกจิวาหมายถึง  องคกรของรัฐบาลหรือหนวยธุรกิจ
ที่รัฐบาลเปนเจาของ  รวมตลอดถึงบริษัทหรือหางหุนสวนนิติบุคคล  ซ่ึงมีกระทรวง  ทบวง  กรม  
ในรัฐบาลเปนผูที่มีทุนรวมอยูดวยเกินกวารอยละหาสิบ  ทั้งนี้คํานิยามตามกฎหมายดังกลาวจึงได
สงผลตอการจัดกลุมรูปแบบการดําเนนิงานรัฐวิสาหกิจขึ้นเปน 4 กลุมดวยกัน  ดังนีค้ือ  (1) 
รัฐวิสาหกจิที่จดัตั้งขึ้นโดยการตราเปนพระราชบัญญัติ,  (2) รัฐวิสาหกิจที่จัดตั้งขึ้นโดยการตราเปน
พระราชกฤษฎีกา ตามความในพระราชบญัญัติวาดวยการจัดตั้งองคการของรัฐบาล พ.ศ.2496,  (3) 
รัฐวิสาหกจิที่จดัตั้งขึ้นตามประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย โดยรัฐบาลมีทุนรวมอยูดวยเกินกวา
รอยละหาสิบ  และ (4) รัฐวิสาหกิจทีจ่ัดตั้งขึน้โดยมติคณะรัฐมนตรี (สุวมิล ราชธนบริบาล, ม.ป.ป.) 

 
ทั้งนี้จะเห็นวา  รัฐวิสาหกจิมใิชกิจการดานการปองกันประเทศหรือการรักษาความสงบสุข

ของประชาชน  หรือการรักษาความยุติธรรม  ซ่ึงรัฐวิสาหกิจคือกิจการทีม่ีลักษณะเปนสาขาทาง
เศรษฐกิจมากกวา  คือจะเปนกิจการดานอตุสาหกรรม  เกษตรกรรม  และพาณิชยกรรม  โดยมี
รัฐบาลเปนผูจัดตั้งขึ้น  ซ่ึงอาจเปนองคกรตามกฎหมายปกครองที่มีกฎหมายจดัตั้งโดยเฉพาะ  หรือ
อาจเปนองคกรตามกฎหมายแพงและพาณชิยที่มีการถือหุน  ซ่ึงผูถือหุนเหลานี้อาจประกอบไปดวย
สวนราชการ  หรือการรวมทนุระหวางสวนราชการกับเอกชนก็ได  โดยที่รัฐวิสาหกจินั้นจะมีรัฐบาล
กลางหรือรัฐบาลมลรัฐเปนเจาของและควบคุม  ซ่ึงการควบคุมนั้นอาจเปนการถือหุนจํานวนรอยละ
หาสิบ  หรืออาจควบคุมกจิการทั้งๆ ที่มีหุนเพียงสวนนอยก็ได 
 

ดังนั้น  จากนยิามของรัฐวิสาหกิจทั้งหมด  ทําใหเห็นไดถึงความพยายามของภาครัฐที่
ตองการทําใหกิจการรัฐวิสาหกิจเปนกจิการที่มีการผสมผสานคุณลักษณะกัน  ตรงที่เปนองคกรของ
ทางภาครัฐและเปนทั้งองคกรภาคธุรกิจเอกชนดวย  ฉะนั้นการจะแปรรูปกิจการรัฐวสิาหกิจโดยการ
เพิ่มบทบาทเอกชนใหกับรัฐวิสาหกจิจึงไมใชเร่ืองที่ตองคิดใหมทําใหมเสียทั้งหมด  แตการ
บริหารงานตามรูปแบบเดิมๆ ในรูปของรัฐวิสาหกจิก็คงจะไมเพียงพอตอการแขงขันในโลก
โลกาภิวัฒนอีกตอไป  จึงจําเปนที่จักตองใหมีการแปรสภาพองคกรรัฐวิสาหกจิใหกลายมาเปน
บริษัทธุรกิจ  เพื่อยกมาตรฐานองคกรและคณุภาพในการใหบริการขององคกรใหมีประสิทธิภาพ
ทัดเทียมกับองคกรภาคเอกชนมากขึ้นดวย 
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ความหมายของการแปรรปูรัฐวิสาหกิจ (Meaning of Privatization) 
 
 คําวา “Privatization” ที่บางคนอาจเรียกวา  การแปรรูป  หรือการปฏิรูปนั้น  เปนคําที่เพิ่ง
รูจักกันมาเพียงไมกี่สิบปมานี้  และยังไมมคีําจํากัดความที่แนนอน (Mandal, 1994)  แตใน
ขณะเดียวกนัคํานี้ก็ไดมีผูใหความหมายเอาไวอยางหลากหลาย  โดยการแปรรูปรัฐวิสาหกิจใน
ประเทศไทยไดเร่ิมตนขึ้นเมือ่ พ.ศ. 2504  และกลายมาเปนสวนหนึ่งของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแหงชาต ิฉบับที่ 1 ตั้งแตนั้นเปนตนมา  โดยในชวงทศวรรษที่ผานมารัฐบาลไดแปรรูป
รัฐวิสาหกจิไปแลวมากกวา 40 แหง  จากจํานวนรัฐวิสาหกิจทั้งหมดกวา 100 แหง  จนเหลือเพียง 59 
แหงในปจจุบนั (“การปฏิรูประบบรัฐวิสาหกิจ”, ม.ป.ป.) 

 
ในเบื้องตนขอเสนอนิยามของคําวา “Privatization” หรือการแปรรูป  ของ McKenna (2000) 

ที่กลาววา  การแปรรูป  คือการปฏิรูปองคกรระดับสูงสุด  ซ่ึงเปนการถอนตัวของรัฐบาลออกจาก
กระบวนการผลิตสินคาและบริการ  และนาํทรัพยสินหรอืหุนออกขายทั้งหมด  สวน Pendse (1985, 
อางถึงในพิพฒัน  ไทยอารี, 2529ก, 2529ข; อางถึงในเศรษฐพร  คูศรีพทิักษ และ พิทยาพล  จัน
ทนะสาโร, 2531) ไดใหความหมายของ การแปรรูปไววา  เปนกระบวนการใดๆ ที่จะลดบทบาทของ
รัฐหรือกิจการภาครัฐบาลที่มีตอกิจกรรมทางเศรษฐกิจ  และบางครั้งการแปรรูปอาจมีขอบเขตกวาง
ถึงคําวา “Divestiture”  ซ่ึงหมายถึงการปลดเปลื้องภาระโดยการขายทรัพยสิน  หรือหุนสวนของ
กิจกรรมที่รัฐบาลเปนเจาของ  หรือดําเนินการอยู  ในขณะที่ Shirley (1994, Galal & Shirley, 1994) 
มองในมุมที่แคบกวาวา  การแปรรูปรัฐวิสาหกิจ  คือการจําหนายจายโอนรัฐวิสาหกจิ  ซ่ึงหมาย
รวมถึงการแปรรูปดานการบริหารของรัฐวสิาหกิจ  การใหสัปทาน  และการใหเอกชนเขามา
ดําเนินการแทนในกิจการบางประเภท  สวน Hemming และ Mansour (1988) แสดงทรรศนะวา  การ
แปรรูป  คือนโยบายในการปลดปลอยและลดกฎเกณฑของภาครัฐ  โดยการขายหรอืโอนทรัพยสิน
หรือหนาที่ของรัฐบาลใหแกภาคเอกชน 

 
ทั้งนี้ยังมี  John King (2530, อางถึงในเศรษฐพร  คูศรีพทิักษ และ พิทยาพล  จันทนะสาโร, 

2531) ที่กลาววาการแปรรูปเปนทุกสิ่งที่ทําเพื่อเพิ่มสัดสวนทุนของเอกชนใหมากขึ้น  วิธีที่ใชมีหลาย
ทาง  แตในสาระสําคัญคือ  การระดมเงนิทุนของเอกชนใหเขามาลงทุนในกิจการที่เปนของรัฐ  ซ่ึง
ในสวนของรฐับาลไทยเองก็ไดมีการนิยามคําวา  การแปรรูปรัฐวิสาหกิจ  ไววา  การแปรรูป
รัฐวิสาหกจินัน้เปนการลดสดัสวนหุนที่ทางการถือครองอยูในรัฐวิสาหกิจ  โดยนําเอาหุนออกขาย
แกภาคเอกชนหรืออาจจะขายใหแกผูประกอบการเอกชนที่มีความสามารถในธุรกิจของรัฐวิสาหกจิ
นั้น  หรือโดยการกระจายขายใหประชาชนทั่วไปกไ็ด  เพื่อใหเอกชนมสิีทธิในการควบคุมและ
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บริหารมากขึ้น  การดําเนินงานจะไดมีประสิทธิภาพและมีความคลองตัวเทียบไดกับบริษัทเอกชน 
(“การแปรรูปรัฐวิสาหกจิ”, 2547) 

 
นอกจากนี้  ศาตราจารย Seizaburo Sato (1985, Scalapino, Seizaburo & Wanandi, 1985)  

เปนอีกผูหนึ่งที่นําเสนอกรอบแนวคดิเรื่องการแปรรูปไววา  การแปรรปูคือการกําหนดเงื่อนไขใน
การแปรเปลี่ยนองคกรของภาครัฐบาล  หรือกิจการรัฐวิสาหกิจ  ดวยวิธีการแปลงสภาพการเปน
เจาของ  ทั้งนี้โดยการคํานึงถึงแหลงที่มาของเงินทุนในการดําเนินการเปนเกณฑประกอบกับการ
ควบคุมจากรัฐบาล  โดยที่ Sato ไดเสนอแนวพิจารณาการแปรรูปโดยนําประเด็นการหนาที่ 
(Functional) มาเปนเครื่องชวยอธิบายวา  ถาหากเปาหมายสูงสุดของการแปรรูป  คือ  การทดแทน
หนาที่ของรัฐบาล  ดวยการใชระบบการตลาดเปนเครื่องมือ  เพื่อบรรลุวัตถุประสงคในการจัดสรร
ทรัพยากรใหมปีระสิทธิภาพ  ดังนั้นการแปรรูปกิจการอาจกระทําไดโดยไมจําเปนตองลดบทบาท  
หรือเปลี่ยนแปลงการเปนเจาของโดยรัฐบาลก็ได  แตใหเอกชนรับเหมาดําเนินการแทน  ซ่ึงอาจตอง
มีการลดความเครงครัดหรือปลอยใหมีความอิสระ  และเกิดการแขงขนัในการดําเนินกิจกรรมดวย 

 
แนวคดิของ David Heald (1990) เปนแนวคิดที่สําคัญอีกแนวคดิหนึง่  ที่อธิบายถึงเรื่องการ

แปรรูปที่มีความเกี่ยวเนื่องกบัระบบรัฐวิสาหกิจไวอยางชัดเจนวา  การแปรรูปนั้นเปนเรื่องที่เกิดขึน้
จากการเปลี่ยนแปลงดานความคิด  และสภาวะทางการเมือง  ที่มีตอบทบาทของการตลาด  และ
บทบาทของรัฐตอสภาวะเศรษฐกิจและสังคม  โดยบทบาทของรัฐในสภาวะเศรษฐกจิและสังคมใน
ปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตมาก  ประกอบกับประเทศกําลังพัฒนาทั้งหลายตางก็มีความ
ไมมั่นใจในประสิทธภิาพในการวางแผนและการควบคมุของรัฐบาล  ดังนั้นการแปรรูปจึงเปนเรื่อง
ที่มีขอบเขตครอบคลุมถึงนโยบายตางๆ ทีม่ีอยูมากมาย  ซ่ึงมีความจําเปนที่จะตองประเมินใหชัดเจน  
ทั้งนี้เพื่อปองกนัมิใหนําหลักเกณฑเหลานี้มาใชประโยชนเพื่อลดบทบาทของรัฐ  ดวยการกลาวอาง
ประเด็นเสรีภาพและประสิทธิภาพ 

 
ทั้งนี้  จะเห็นไดวาบางครั้งการแปรรูปก็เปนการสื่อถึงความมีอิสระโดยปลอยใหมีการ

กระทําอยางเสรี (Liberalization)  โดยสามารถแบงออกไดเปน 2 แนวคิดที่แตกตางกัน  คือ  ในขณะ
ที่แนวคดิหนึ่งกลาววาการแปรรูปคือการถายโอนอํานาจจากสวนกลางไปสูภาคเอกชน  อีกแนวคิด
หนึ่งกลับพดูถึงการเปดเสรีการแขงขันในเชิงเศรษฐกิจ (Alman, n.d.)  ซ่ึงการแปรรูปมักเปนสวน
หนึ่งในระบบที่ทําใหเกิดการแขงขันขึ้น  โดยทัว่ไปการแปรรูปถือวาเปนแนวคิดทีแ่สดงถึงความ
ตองการที่จะลดขนาดและความเกี่ยวของของภาครัฐบาลในระบบเศรษฐกิจแบบตลาดลง  แนวคดินี้
แสดงถึงความตองการที่จะใหปจเจกชนและองคกรธุรกิจเอกชนไดเขามาทํากิจกรรมทางเศรษฐกิจ
ใหมากที่สุดเทาที่จะเปนไปได  เพ่ือใหเกดิผลทางดานประสิทธิภาพเพิม่มากขึ้น (เศรษฐพร  คูศรี
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พิทักษ และ พทิยาพล  จันทนะสาโร, 2531)  ซ่ึงนายพล Loukas Papazoglou แหงสํานักงาน
เลขาธิการการแปรสภาพของกระทรวงการคลังในประเทศกรีซไดกลาววา  การแปรรูปนั้นจะเปน
กุญแจดอกสําคัญที่สรางใหเกิดความเติบโตเจริญกาวหนาได (n.d., as cited in “To be confirmed…,” 
2004) 

 
กลาวโดยสรุปแลว  การแปรรูปรัฐวิสาหกิจ  ก็คือ  การที่ภาครัฐมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ

การดําเนนิงานของรัฐวิสาหกิจ  โดยใหมกีารเพิ่มบทบาทของภาคเอกชนในการดําเนนิกิจการ
รัฐวิสาหกจิหรอืเปนการใหเอกชนเขามามีสวนรวมในธุรกจิของรัฐวิสาหกิจ  ซ่ึงการมีสวนรวม
สามารถทําไดหลายลักษณะ  เชน  การใหเชาทํากิจการบางสวน  การมอบอํานาจใหสิทธิในการ
ดําเนินกิจการบางเรื่องหรือบางหนวยงานหรือทั้งหมด  การขายหุนเปนบางสวนใหกับเอกชนโดยอีก
สวนหนึ่งรัฐยงัถือหุนอยู  การขายหุนใหเอกชนทั้งหมด  และการแปลงสภาพรัฐวิสาหกิจใหอยูใน
รูปแบบของบริษัทธุรกิจเอกชน  เปนตน 
 
เหตุผลในการแปรรูปรัฐวิสาหกิจ (Reasons of Privatization) 
 

เหตุผลของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจในแตละประเทศนั้นยอมมีความแตกตางกัน  ซ่ึงการแปร
รูปรัฐวิสาหกิจเองก็มีการเปลีย่นแปลงไปตามกระแสสังคมและเศรษฐกจิของโลก  แตสวนใหญแลว
การแปรรูปรัฐวิสาหกจิมักตั้งอยูบนพื้นฐานที่กอใหเกิดประสิทธิภาพและเพื่อตอบสนองความ
ตองการของสังคม  เพื่อสนับสนุนในการแขงขันในการดําเนินงาน  และเพื่อสงเสริมใหเกิดเสรีภาพ
ความกาวหนาทางเศรษฐกิจการเมืองไปตามกลไกตลาดเปนหลัก  สวนเหตุผลที่มักถูกหยิบยกมาใช
ในการแปรรูปรัฐวิสาหกจินัน้สามารถที่จะสรุปไดดังนี้  คือ  (1) การพยายามเพิ่มการแขงขันใน
อุตสาหกรรมที่มีรัฐวิสาหกจิดําเนนิงาน  เพื่อลดการผูกขาดทางการคาและเปนการเปดตลาดเสรี
เพื่อใหโอกาสเอกชนไดเขามาดําเนินกิจการ,  (2) การเขมงวดกวดขนักับการใชจายของรัฐวิสาหกจิ  
เนื่องจากการดาํเนินงานของรัฐวิสาหกจินัน้ตองใชเงินทนุสูงและมีไมเพียงพอตอการบริหาร
รัฐวิสาหกจิใหมีประสิทธิภาพ  การแปรรูปรัฐวิสาหกจิจึงเปนการลดภาระทางการเงินใหกับ
ภาครัฐบาล, (3)  การพยายามที่จะปรับองคกรและโครงสรางของรัฐวิสาหกิจ เพื่อใหมีวัตถุประสงค
ในการประกอบการที่ชัดเจนและมีรูปแบบการบริหารงานแบบเอกชนมากขึ้น  เพื่อใหการบริหารมี
อิสระและมีความคลองตัวโดยปราศจากการแทรกแซงทางการเมือง  และเพิ่มประสิทธภิาพในการ
ใหบริการกับประชาชนไดทั่วถึง  รวดเรว็  และเปนธรรม  และประการสุดทายคือ (4) การกําหนดให
รัฐวิสาหกจิตองมีแผนวิสาหกิจ (Corporate Plan) และการประเมินผลงานเหมือนกับบริษัทของ
ภาคเอกชน  ทีม่ีผลตอบแทนและมีการลงโทษ  ซ่ึงจะเปนการจูงใจใหพนักงานทํางานอยางขยัน



 

 

17

ขันแข็งและซือ่สัตยสุจริตมากขึ้น (“การแกปญหารัฐวิสาหกิจไทยโดยการแปรรูปรัฐวสิาหกิจ”, 
2547) 

 
สําหรับในประเทศไทย  ไดมีขอคนพบในการแปรรูปรัฐวิสาหกจิวาสวนใหญมีเหตุผลมา

จาก  (1) การที่รัฐทบทวนบทบาทของตนในการดําเนินการ  วาไมสามารถจะกระทําไดดวยวิธีการ
เดิม,  (2) ฐานะทางการเงินและการคลังของรัฐมีการเปลี่ยนแปลงไป  อีกทั้งงบประมาณรายจายก็มี
การขยายมากเกินไป  ทําใหตองมีการลดภาระใหกับรัฐ, (3) บทบาทของสถาบันการเงินระหวาง
ประเทศ  เชน  กองทุนการเงนิระหวางประเทศ (IMF)  ธนาคารโลก (World Bank)  ธนาคารพัฒนา
เอเชีย ( ADB)  เร่ิมกวดขนัและเขาแทรกแซงประเทศไทย  อันเนื่องมาจากภาระหนี้สินจํานวนมากที่
ไทยและแถบเอเชียไดกูยืมเงนิจากองคกรตาง ๆ เหลานี้ในป พ.ศ. 2540  จึงตองเรงใหมีการแปรรูป
รัฐวิสาหกจิตามขอตกลงที่มีกับองคกรดังกลาว  และเพื่อเตรียมรับการเปดตลาดเสรีที่ไทยจะมีขึ้น
ภายในป พ.ศ. 2549 ดวย (“การแกปญหารฐัวิสาหกจิไทยโดยการแปรรปูรัฐวิสาหกจิ”, 2547) 

 
นอกจากนี้การแปรรูปรัฐวิสาหกิจในประเทศไทย  ยังมีผลสืบเนื่องมาจากปญหาตางๆ ของ

รัฐวิสาหกจิ  ทีส่ามารถสรุปไดเปน 8 ประเด็นหลัก (“ปญหาของรัฐวิสาหกิจไทย”, 2544)  ดังตอไปนี้  
คือ  (1) ปญหาทางดานการบริหารจัดการ  ซ่ึงผูบริหารและคณะกรรมการมักจะเปลีย่นแปลงไปตาม
อํานาจทางการเมือง  ทําใหไมมีความตอเนือ่งในการบริหารและดําเนนิการตามนโยบายที่วางไว  
ประกอบกับระบบการทํางานของรัฐวิสาหกิจก็มีความคลายคลึงกับระบบราชการ  คือขาดความ
คลองตัว  และตองปฏิบัติตามกฎระเบยีบตาง ๆ  รวมทั้งมีหนวยงานทีก่ํากับดูแลรัฐวิสาหกิจหลาย
หนวยงานทําใหเกิดความลาชาในการปฎิบตัิงานเปนอยางมาก,  (2) ปญหาดานบุคลากร  กลาวคือ  
จํานวนบุคลากรในระบบรัฐวสิาหกิจมีจํานวนมาก  และบางแหงก็มีปญหาการลนงาน  ซ่ึงสงผลทํา
ใหคาใชจายทางดานเงินเดือน  คาจาง  และสวัสดิการตาง ๆ เปนภาระที่หนักมากของแตละ
รัฐวิสาหกจิ  โดยเฉพาะอยางยิ่งกับรัฐวิสาหกิจที่ประสบภาวะขาดทนุมาก  เชน  การรถไฟแหง
ประเทศไทย  และองคการขนสงมวนชนกรุงเทพฯ  เปนตน  ทั้งนี้ประสิทธิภาพในการดําเนินงาน
ของบุคลากรสวนใหญยังต่ํากวาภาคเอกชน  เนื่องจากขาดการฝกอบรมอยางสม่ําเสมอและขาด
บุคคลที่มีประสิทธิภาพเขามาทํางาน  โดยบุคคลเหลานี้สวนใหญไปทาํงานกับภาคเอกชนเพื่อรับ
เงินเดือนคาตอบแทนที่สูงกวา  จึงทําใหเกดิปญหาการขาดแคลนแรงงานในระดับที่มคีุณภาพและมี
ศักยภาพในการพัฒนาองคกร 

 
ประเด็นตอมาคือ (3) ปญหาทางดานระบบบญัชีการเงินและระบบขอมูลในการบริหาร  ซ่ึง

ระบบบัญชีการเงินในหลายรัฐวิสาหกจิยังไมมีความทันสมัยและไมไดมาตรฐาน  ทาํใหไมสามารถ
ใชเปนขอมูลในการประเมนิผลงานได  อีกทั้งการประมวลขอมูลในแตละปก็เปนไปอยางลาชา,  (4) 
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ปญหาความซ้าํซอนในการดาํเนินงาน  ซ่ึงแตกตางจากการดําเนินการของภาคเอกชน  จึงมีผลทําให
ขบวนการดําเนินการเปนไปอยางลาชา  เพราะตองผานหลายกระบวนการและมีการทาํงานที่ซํ้าซอน
กันในหนวยงาน,  (5) ปญหาการขาดแคลนเงินทุน  ทําใหรัฐวิสาหกิจไมสามารถจัดหาสินคา และ
บริการไดเพยีงพอและทันกบัความตองการ  นอกจากนี้ยงัเปนภาระใหกับรัฐวิสาหกจิที่จะตองหาเงิน
มาชําระหนีใ้หทันกับระยะเวลาดวย,  (6) ปญหาโครงสรางองคกรของรัฐวิสาหกจิ  ซ่ึงรัฐวิสาหกจิมี
วัตถุประสงคและโครงสรางการจัดตั้งไมเปนผลที่เอื้ออํานวยตอการดําเนินงานในปจจุบัน  
กอใหเกิดขั้นตอนมากมายสงผลใหมีความลาชาในการตดัสินใจ  และเปนอุปสรรคตอการแขงขันกับ
ภาคเอกชน 

 
ประเด็นที่ (7) ปญหาทางดานกฎหมายและกฎระเบียบตาง ๆ ที่ใชบังคับกับรัฐวิสาหกิจที่

เปนสวนหนึ่งของกลไกของรัฐ  ทําใหตองปฏิบัติตามขั้นตอนของกฎหมายตาง ๆ ที่มีมากมาย  ทําให
เกิดความไมคลองตัว  นอกจากนี้ในบางอุตสาหกรรม  กฎหมายกไ็ดใหอํานาจผูกขาดไวกับ
รัฐวิสาหกจิดวย  เชน  ธุรกิจโทรคมนาคม  ทําใหรัฐวิสาหกิจมีบทบาททั้งในดานการใหบริการและ
การกํากับดแูล  ซ่ึงเปนอุปสรรคตอการขายและพัฒนาการใหบริการเพือ่รองรับกับความตองการของ
ลูกคาและธุรกจิ  ทั้งนี้ประเดน็สุดทายคือ (8) ปญหาดานแรงงาน  กลาวคือ  การกําหนดนโยบายของ
รัฐเพื่อพัฒนารฐัวิสาหกจิ  ทั้งเรื่องของการทําระบบการประเมินผลการดาํเนินงานรัฐวสิาหกิจ  และ
การเพิ่มบทบาทภาคเอกชนในรัฐวิสาหกิจ  ตางไดรับการตอตานคัดคานจากพนักงานมาโดยตลอด  
จนในป พ.ศ. 2534 ไดมีการยุบเลิกสหภาพแรงงานรัฐวิสาหกิจและในปจจุบันไดมีพ.ร.บ. พนักงาน
รัฐวิสาหกจิสัมพันธ พ.ศ.2543 ขึ้นมาแทน  จึงทําใหการกําหนดนโยบายเพื่อพัฒนารัฐวิสาหกจิจาก
ภาครัฐเปนไปดวยความยากลําบากและประสบกับอุปสรรค  อันเนื่องมากจากการรวมตัวของ 
สหภาพแรงงานในการประทวงเพื่อคัดคานรัฐบาล 
 
 สรุปแลวเหตุผลในการแปรรปูรัฐวิสาหกจิของแตละประเทศก็จะขึ้นอยูกับการพิจารณาของ
รัฐบาลในแตละยุค  โดยในประเทศไทยเองการแปรรูปรัฐวิสาหกจิสวนใหญนั้น  มเีหตุผลมาจาก 3 
ประเด็นดวยกนั  คือ (1) การที่รัฐไมสามารถดําเนินการรฐัวิสาหกจิไดดวยวิธีเดิม,  (2) ฐานะทาง
การเงินและการคลังของรัฐเปลี่ยนแปลง,  และ (3) จากการที่ประเทศไดรับผลกระทบจากบทบาท
การแทรกแซงของสถาบันการเงินระหวางประเทศ  ประกอบกับการลมสลายของการบริหารงาน
และการใหบริการของรัฐวิสาหกิจในหลายๆ ดานดวย 
 
วัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจ (Privatization Objective) 
 

วัตถุประสงคในการแปรรูปรัฐวิสาหกจินั้นไมมีความตายตัว  แตสามารถเปลี่ยนแปลงไป 
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ตามสถานการณได  โดยท่ีวตัถุประสงคสวนใหญก็เพื่อตองการที่จะเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ดําเนินงานใหกับรัฐวิสาหกจิ 
 

ไกรยุทธ  ธีรตยาคีนันท (2533)  แหงคณะเศรษฐศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ได
กลาวถึงวัตถุประสงคในการแปรรูปขององคกรรัฐบาลหรือรัฐวิสาหกิจวา  การแปรรูปขององคกร
ของรัฐประกอบไปดวยวตัถุประสงคที่แบงออกไดเปน 2 สวน  ดังนี้คือ  (1) วัตถุประสงครวม  ซ่ึง
เปนวัตถุประสงคที่อาจประกอบไปดวยความตองการที่จะขยายภาคเอกชนใหเปนจกัรกลแหงการ
เจริญเติบโต,  เพื่อเพิ่มการแขงขันในระบบเศรษฐกิจ,  เพื่อเปลี่ยนแปลงการผสมผสานระหวาง
ภาครัฐบาลและภาคเอกชน,  เพื่อเพิ่มประสทิธิภาพในภาครัฐบาล  และเพื่อลดอัตราการขยายตวัของ
รายจายภาครัฐบาล ฯลฯ  สวนวัตถุประสงคที่ (2) คือวัตถุประสงคเฉพาะกรณี  ซ่ึงเปนวัตถุประสงค
ที่อาจประกอบไปดวยความตองการที่จะเพิ่มจํานวนผูถือหุนของรัฐวสิาหกิจหนึ่ง,  เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพของรัฐวิสาหกจิหนึ่ง,  เพื่อลดภาระทางการเงินของรัฐบาลในการใหบริการบางอยาง,  
เพื่อขจัดการแทรกแซงทางการเมืองในรัฐวสิากิจหนึ่ง,  เพื่อนําวิธีการบริหารแบบมืออาชีพมาใชใน
รัฐวิสาหกจิหนึ่ง,  เพื่อเพิ่มคณุภาพของบรกิารสาธารณะบางชนิด,  เพื่อทําใหบริการสาธารณะบาง
ชนิดสนองตอบความตองการของประชาชนไดดีขึน้,  และเพื่อลดตนทนุการผลิตบริการบางชนิด 
ฯลฯ  ในขณะที่ Heald (1990) ไดกลาววา  การแปรรูปรัฐวิสาหกจินั้น  มีวัตถุประสงคหลักๆ อยู 5 
ประการดวยกนั  คือ  (1) เพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพ,  (2) เพื่อเพิ่มเสถียรภาพ,  (3) เพือ่ลดอํานาจของ
สหภาพแรงงานของรัฐ,  (4) เพื่อลดการกูยมืของภาครัฐ  และประการที่ (5) เพื่อตองการที่จะขยาย
กลุมผูถือหุน 

 
ทั้งนี้วัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจในประเทศไทยเองนัน้  ก็มีความแตกตางกัน

ไปตามแตละยคุละสมัย  โดยจะเห็นไดจากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 1  ไป
จนถึงแผนพัฒนาเศรษฐกจิและสังคมแหงชาติฉบับที่ 8 (“การดําเนินการเพิ่มบทบาทภาคเอกชน…”, 
ม.ป.ป.)  โดยในชวงของแผนพัฒนาฯ ฉบบัที่ 1 (พ.ศ. 2504-2529)  และในแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 2 
(พ.ศ. 2510-2514)  วัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจเกิดจาก  การที่รัฐไมเหน็ความจําเปนใน
การใชประโยชนจากกิจการรัฐวิสาหกจิทีม่ีภาคเอกชนดาํเนินการในธรุกิจอยูแลว  จึงใหมีการยุบเลิก
กิจการรัฐวิสาหกิจนั้น  และมีนโยบายทีจ่ะไมดําเนนิกิจการรัฐวิสาหกิจแขงขันกับภาคเอกชน  ใน
กิจการที่เอกชนสามารถดําเนินงานไดอยางมีประสิทธิภาพและไมเปนผลเสียหายแกสวนรวม  ซ่ึง
ตอมาในแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2515-2519)  และแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2520-2525)  
ประเทศไทยประสบกับปญหาราคาสินคาสงออกตกต่ํา  ประกอบกับอตัราการขยายตวัทางเศรษฐกจิ
ตกต่ํา  ภาวะเงนิเฟอสูง  ประสบกับปญหาการขาดดุลทางการคาและการคลัง  และเกดิวิกฤตการณ
ขาดแคลนน้ํามันในป 2519  และ 2523  รัฐจึงลดภาระดานการลงทุนลง  โดยจําหนายจายโอนกจิการ
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รัฐวิสาหกจิใหกับเอกชน  ซ่ึงมีทั้งการขายกจิการรัฐวิสาหกิจทั้งหมด  ขายหุนกิจการบางสวนให
เอกชนเชาดาํเนินการตอ  หรือยุบเลิก  และรวมกจิการ 
 

แผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 5 (พ.ศ. 2525-2529) รัฐไดปรับเปลี่ยนนโยบายทางเศรษฐกิจโดยปรับ
โครงสรางทางเศรษฐกิจใหมเพื่อลดการขาดดุลของทางภาครัฐและการขาดดุลบัญชีเดนิสะพัด  โดย
ไดดําเนินการดานการเงนิการคลังหลายดาน  ทั้งดานการปรับรายรับภาครัฐใหม  การผอนคลาย 
การควบคุมอัตราดอกเบี้ย  และที่สําคัญที่สุดคือ  การลดคาเงินบาทในป 2527 เพื่อเพิ่มความสามารถ
ในการแขงขนัทางการคาของประเทศ  ดังนั้นการแปรรปูรัฐวิสาหกจิจงึมีวัตถุประสงคเพื่อที่จะเพิ่ม
บทบาทของภาคเอกชนใหสอดคลองกับมาตรการพัฒนาการเงินการคลงัของประเทศใหกับ
รัฐวิสาหกจิ  โดยการแปลงสภาพใหแกเอกชนในตลาดหลักทรัพยฯ  ยบุเลิก  จําหนายรัฐวิสาหกิจ  
จางเหมาเอกชน  หรือใหมกีารรวมลงทุนกบัเอกชน  ทั้งนี้ในชวงของแผนพัฒนาฯ ฉบบัที่ 6 (พ.ศ. 
2530-2534)  ภาวะเศรษฐกจิของประเทศขยายตวัอยางรวดเร็ว  การลุงทนของภาคเอกชนอยูใน
เกณฑที่มีการขยายตวัสูงขึ้นมาก  ทําใหตองการเพิ่มบทบาทภาคเอกชนใหเขามาชวยเหลือรัฐ  โดย
ไดมีการกําหนดวัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจไวอยางชดัเจน  คือ  เพื่อลดภาระหนี้
ตางประเทศทีรั่ฐบาลตองค้ําประกันเงนิกูเพื่อใหรัฐวิสาหกิจนําเงินจํานวนนี้มาลงทุนขยายกิจการ
รัฐวิสาหกจิลง  ประการที่สองคือ  เพื่อลดภาวะขาดทนุของรัฐวิสาหกจิ  และเปนการลดเงินอุดหนุน
จากรัฐบาล  ประการตอมาเพิ่มประสิทธิผลในการดําเนนิงานของรัฐวสิาหกิจ  ซ่ึงจะมีสวนชวย
เสริมสรางประสิทธิภาพในการดําเนนิงานของรัฐในภาพรวม  และทายสุดคือ  เพื่อพฒันาตลาดทุน
ใหมีการขยายตัวเพิ่มขึ้น  และเปดโอกาสใหมีการระดมเงินออมจากภาคเอกชนเขามามีสวนรวมใน
การพัฒนาประเทศมากขึน้ 
 

สําหรับในแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 7 (พ.ศ. 2535-2539) เปนชวงที่ตองเตรยีมประเทศใหเขาสู
ระบบเศรษฐกจิเสรีที่ตองเชื่อมโยงเศรษฐกจิของประเทศกับเศรษฐกิจโลก  วัตถุประสงคของการ
แปรรูปรัฐวิสาหกิจจึงเนนไปที่การปรับปรุงระบบการบริหารงานและโครงสรางองคกรใหคลองตัว
และเปนเชงิธุรกิจมากขึ้น  โดยคณะกรรมการติดตามการดาํเนินงานตามนโยบายการบริหาร
รัฐวิสาหกจิไดมีมติเห็นชอบใหมีการดําเนนิการตามขอเสนอแนะของรายงานตามผลการศึกษาของ
ธนาคารโลก  เร่ืองการปรับปรุงประสิทธิภาพและการเพิ่มบทบาทภาคเอกชน โดยดําเนนิการแปรรูป
รัฐวิสาหกจิในกลุมพาณิชยกรรมจํานวน 24 แหง  ที่หมดความจําเปนดวยการจําหนายจายโอน
โดยเร็ว  สวนรัฐวิสาหกจิประเภทสาธารณปูโภค  สาธารณูปการ 18 แหง  ใหดําเนนิการโดยวิธีการ
แปลงสภาพเปนบริษัทจํากดัแลวนําหุนไปซื้อขายในตลาดหลักทรัพยฯ ตอไป  ทั้งนี้ในแผนพัฒนาฯ 
ฉบับที่ 8 (พ.ศ. 2540-2544) ซ่ึงเปนแผนฯ ที่เนนการพัฒนาคนเปนหลัก  รัฐบาลไดมวีัตถุประสงคใน
การแปรรูปรัฐวิสาหกจิไวดังนี้  คือ  ตองการเพิ่มบทบาทภาคเอกชนเพือ่ใหรัฐวิสาหกจิเปนเครื่องมอื
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ในการเสริมสรางระบบเศรษฐกิจทีเ่ขมแขง็ดวยการลดบทบาทการเปนเจาของรัฐวิสาหกิจ  โดย
สนับสนุนรัฐวสิาหกิจใหมีสถานะเปนบริษทัมหาชนและจดทะเบียนในตลาดหลักทรพัยฯ เพื่อให
สามารถระดมทุนจากประชาชนไดอยางกวางขวาง   นอกจากนีย้ังเพื่อตองการใหเกิดความเปนธรรม
ทั้งแกภาครัฐและเอกชน  รวมทั้งการคุมครองผูบริโภคในดานราคา  ปริมาณ  และคณุภาพการ
บริการ  เพื่อลดภาระดานงบประมาณของรฐับาล  และเพือ่เพิ่มประสิทธิภาพใหกับรัฐวิสาหกจิเกดิ
ความคลองตัวอันยังผลประโยชนใหกับประชาชนสวนรวม 
 

โดยในแผนพฒันาฯ ฉบับที่ 9 (พ.ศ. 2545-2548)  การปฏิรูปรัฐวิสาหกิจและการเพิ่มบทบาท
เอกชนใหกับกจิการของรัฐ  คํานึงถึงประสิทธิภาพของการดําเนินงานตามมาตรฐานและคุณภาพ
ของการผลิตสินคาและการใหบริการที่ใหผลประโยชนสูงสุดตอสังคมโดยรวมเปนหลัก  โดย
วัตถุประสงคในการแปรรูปรัฐวิสาหกจิในระยะนี้จึงอยูที่การเพิ่มประสิทธิภาพและยกระดับคุณภาพ
โครงสรางพื้นฐานทั้งดานระการขนสง  การสื่อสารโทรคมนาคม  พลังงาน  และสาธารณูปการ  เพื่อ
สนับสนุนการเพิ่มสมรรถนะใหกับภาคการผลิตและบริการ (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาต,ิ 2545) 
 

ทั้งนี้เนื่องจากผลกระทบทางเศรษฐกิจของไทยจากวกิฤตเศรษฐกิจทีต่ิดลบในป 2540 เปน
ตนมา  เมื่อวนัที่ 1 กันยายน 2541 คณะรัฐมนตรีจึงไดมกีารประกาศใชแผนแมบทการปฏิรูป
รัฐวิสาหกจิ  เพื่อคาดหวังวาการแปรรูปรัฐวิสาหกจิจะเปนปจจยัหนึ่งทีจ่ะชวยฟนฟูเศรษฐกิจของ
ประเทศได  โดยในแผนแมบทการปฏิรูปรัฐวิสาหกจิมสีาระสําคัญคือ  (1) การเพิ่มบทบาทของ
เอกชนในการพัฒนารัฐวิสาหกิจใหมากขึ้น  เพื่อใหเกดิประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจ  ใหประชาชนได
บริโภคสินคาและบริการที่มคีุณภาพในราคาที่เหมาะสม,  (2) ใหรัฐบาลถอนตัวจากการดําเนินการที่
เอกชนทําไดดกีวา  แตรัฐยังคงกิจการเกีย่วกับยุทธศาสตรแหงชาติที่มขีอผูกพันทางสังคมและที่
ไมไดผลตอบแทนเชิงพาณชิยแตจําเปนตอคุณภาพชวีิต  โดยรัฐบาลอาจถือหุนไวไมนอยกวา 25 %, 
(3) เสนอใหแกไขกฎหมายและระเบยีบขอบังคับที่เปนอุปสรรคตอการแปรรูป  เชน  พ.ร.บ. กําหนด
ราคาสินคาและปองกันการผูกขาด พ.ศ.2522,  (4) ใหแบงหนาที่ 3 ประการ คือ การกาํหนดนโยบาย
เปนหนาที่ของรัฐบาล  การกํากับดแูลเปนขององคกรกํากับดูแล  และการประกอบการเปนหนาที่
ของบริษัทเอกชนหรือรัฐวิสาหกิจ  และ (5) องคกรกํากับดูแลทําหนาทีเ่พื่อใหผูบริโภคไดสินคาที่ดี  
ราคาถูก  และใหผูผลิตมีกําไร  ดังนั้นจึงตองเปนองคกรทีอิ่สระจากการแทรกแซงทางการเมือง 

 
วัตถุประสงคในการแปรรูปรัฐวิสาหกจิในเบื้องตนตามขอตกลงกับกองทุนการเงินระหวาง

ประเทศที่สามารถสรุปไดนั้น  มีดังนี ้ คือ  (1) เพื่อตองการที่จะเพิ่มบทบาทของภาคเอกชน,  (2) เพือ่
ลดภาระคาใชจายของภาครฐั,  (3) เพื่อลดภาระหนี้สาธารณะ,  (4) สงเสริมศักยภาพการแขงขันให
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มากขึ้น,  (5) สนับสนุนใหเกดิการเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางาน  และ (6) กอใหเกดิความมั่นใจ
เกี่ยวกับสวัสดกิารที่ดีแกพนกังาน  ซ่ึงการที่จะใหเปนไปตามวัตถุประสงคดังกลาวนัน้  รัฐบาลจึงได
จัดตั้งคณะกรรมการกํากับนโยบายดานรัฐวิสาหกจิ (กนร.) เพื่อทําหนาที่ในการกําหนดทิศทางการ
เพิ่มบทบาทภาคเอกชนและเริ่มทําการจําหนายจายโอนรฐัวิสาหกจิที่ตองแปรรูปเปนลําดับแรก  และ
แตงตั้งที่ปรึกษาในการแปรรูป  กอนจะมกีารจัดทําแผนแมบทสําหรับการแปรรูปรัฐวิสาหกจิขึ้น
ดังกลาว  เพื่อใหเกิดความแนใจวาการปฏิรูปนั้นมีรากฐานที่เขมแข็งและเพื่อใหมีกรอบการทํางาน
ภายในอนาคตดวย (“การปฏิรูประบบรัฐวสิาหกิจ,” ม.ป.ป.) 

 
จากวัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวิสาหกจิทั้งหมด  สามารถสรุปไดวาการที่รัฐตองการ

ลดบทบาทของตัวเองลง  และหันมาเพิ่มบทบาทของภาคเอกชนใหกบัรัฐวิสาหกจิ  ถือเปน
วัตถุประสงคหลักสําหรับการแปรรูปใหกบัรัฐวิสาหกจิในประเทศไทย  ไมวาจะดวยวิธีขายกิจการ
รัฐวิสาหกจิทั้งหมด  ขายหุนกิจการบางสวนใหเอกชนเชาเพื่อดําเนนิการตอ  ยุบเลิก  รวมกิจการ  
จางเหมาเอกชน  ใหมกีารรวมลงทุนกับเอกชน  หรือแปรสภาพรัฐวิสาหกิจใหมีสถานะเปนบริษัท
มหาชนและจดทะเบยีนในตลาดหลักทรัพยฯ ก็ลวนแลวแตเปนการกระทําที่สืบเนื่องมาจาก
วัตถุประสงคดังกลาวทั้งสิ้น 

 
รูปแบบของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจ (Types of Privatization) 
 

รูปแบบของการแปรรูปรัฐวสิาหกิจ  ที่เปนการใหเอกชนเขามามีสวนรวมในธุรกิจของ
รัฐวิสาหกจินัน้  สามารถทําไดหลายลักษณะ (บุญเสริม บุญเจริญผล, 2547)  เชน  การใหเชาทํา
กิจการบางสวน,  การมอบอํานาจใหสิทธิในการดําเนินกจิการบางเรื่อง  หรือบางหนวยงาน  หรือ
ทั้งหมด,  การขายหุนเปนบางสวน  โดยสวนหนึ่งรัฐยังถือหุนอยู  หรือการขายหุนใหเอกชนทั้งหมด 

 
ไกรยุทธ  ธีรตยาคีนันท  ไดมีการจําแนกรปูแบบของการแปรรูปที่สามารถสรุปไดถึง 8 วิธี 

(Dhiratayakinant, 1987)  ดังตอไปนี้คือ  (1) การถอนตัวของรัฐบาลจากบริการ (Government 
Withdrawal from Services)  ซ่ึงจะเกิดเมือ่มีการกําหนดบทบาทหนาที่ของตนใหม  อันเนื่องมาจาก
เหตุผลประการใดประการหนึ่งดังนี้คือ  ขาดแคลนเงินทนุสําหรับดําเนนิการ  ถูกการเมืองบีบใหเลิก
ดําเนินการ  ความตองการในกิจการประเภทนี้หมดลง  หรือภาคเอกชนสามารถใหบริการ
เชนเดยีวกันไดอยูแลว  รัฐจะไมใหบริการในรูปการใหเปลาหรือในราคาต่ํากวาทุนอกีตอไป,  (2) 
การขายกิจการ (Divestiture)  เปนการขายทรัพยสินอันเปนการเปลี่ยนกรรมสิทธิ์จากรัฐไปเปนของ
เอกชน  โดยท่ีรัฐบาลไมตองเกี่ยวของกับรัฐวิสาหกจินั้นอีกตอไป  ซ่ึงการขายรัฐวิสาหกิจที่มกีําไร
จะทําใหรัฐมีรายไดมาก  แตหากเปนรัฐวิสาหกิจที่ขาดทนุรัฐก็จะสามารถประหยัดเงนิที่ตองจายเปน
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เงินอุดหนุนไดมากเชนกัน  ทั้งนี้โดยปกตกิารปดหรือยบุเลิกกิจการรฐัวิสาหกจิก็ถือวาเปนรูปแบบ
หนึ่งของการขายกิจการ  แตไมใชสําหรับบางคน  ซ่ึงการปดกิจการเปนการลดความผูกพันของรัฐใน
อุตสาหกรรมตางๆ ลง  และแสดงวารัฐบาลไมสามารถดําเนินธุรกิจนั้นตอไปได  การปดรัฐวิสาหกจิ
ที่มีลักษณะผูกขาดเปนการเปดโอกาสใหเอกชนเขามาแทนที่ได  ซ่ึงบางครั้งรัฐวิสาหกจิไมจําเปนจัก
ตองขายกิจการใหเอกชนทั้งหมด  แตดําเนนิการโดยนําหุนเขาตลาดหลกัทรัพยเพื่อขายใหแกเอกชน
เพียงบางสวน  ทั้งนี้เพื่อเปนการระดมทุน  ซ่ึงจะเปนการเปลี่ยนแปลงแคโครงสรางผูถือหุนเทานั้น,  
3) การรวมทุนระหวางรัฐบาลและเอกชน (Joint Public-Private Venture)  ที่อาจมีการตั้งบริษัทลูก
รวมกับบริษัทเอกชน  หรืออาจเปนการรวมทุนกับบริษทัเอกชนทําธุรกิจในสาขาเดมิหรือสาขาอื่นที่
เกี่ยวของกัน  ซ่ึงเปนการชักนําทุนเอกชนใหเขามารวมการเสี่ยงในรัฐวสิาหกิจ  โดยจะยังมกีาร
แทรกแซงจากภาครัฐบาลอยูซ่ึงจะตางจากการโอนกรรมสิทธิ์ใหภาคเอกชนโดยสมบรูณ 

 
(4) การทําสัญญาวาจางบุคคลภายนอก (Contract Out)  เปนการจางเพื่อผลิตสินคาหรือ

บริการ  หรือเพื่อใหจดัการงานบางอยางหรือกระทั่งใหบริการรัฐวิสาหกิจก็ได  โดยจะเกดิจาก
องคกรภาคธุรกิจเอกชนหรือองคกรอื่นที่ไมใชของรัฐ  หรือบางครั้งก็เปนการวางจางใหหนวยงาน
รัฐบาลทํา  โดยองคกรดังกลาวจะไดรับคาตอบแทนจากรัฐบาลหรือรัฐวิสาหกจิที่เกีย่วของ  โดยการ
มอบหมายงานจะอยูในรูปของการประมูลแขงขันกัน,  (5) การใหสัมปทาน (Franchising)  เปนสทิธิ
ผูกขาดที่ใหเอกชนใหบริการบางอยาง  โดยราคาที่เรียกเก็บจะถูกควบคุมโดยหนวยงานของรัฐที่เปน
ผูใหสัมปทาน  ซ่ึงสัมปทานอาจเปนแบบเอกสิทธิ์  คือมีผูรับสัมปทานเพียงรายเดียวในพื้นที่หรือ
สําหรับบริการชนิดหนึ่งๆ  หรืออาจเปนแบบหลายราย  คอืมีผูรับสัมปทานมากกวา 1 ราย  ซ่ึงทุกราย
มีสิทธิ์ใหบริการชนิดเดยีวกัน  โดยที่รัฐบาลจะไมทําธุรกจิประเภทเดยีวกันแขงกับผูไดรับสัมปทาน  
ซ่ึงผูใชบริการจะตองจายคาสินคาบริการใหแกผูรับสัมปทาน 

 
(6) การประมลูขอผูกขาด (Framing Out)  เปนการแปรรูปอยางหนึ่งทีเ่ปนการหารายไดเขา

ประเทศรูปแบบหนึ่งของไทยในอดีต  โดยวิธีนี้ผูประมูลราคาสูงสุดจะไดรับสิทธิผูกขาดไปและตอง
จายเงินจํานวนคงที่ใหแกรัฐบาล  พรอมกับรับภาระคาใชจายในการดําเนินการเองดวย,  (7) การให
เชา (Leasing)  เปนการที่รัฐวสิาหกิจใหเอกชนผูที่ประมูลใหผลประโยชนสูงสุดเชาสินทรัพยไป  
โดยมีกําหนดเวลาและเงื่อนไขในการเชา  ซ่ึงเปนการสงมอบสินทรัพยใหแกเอกชนเปนการชั่วคราว
และจะไดคืนมาเมื่อครบกําหนดเวลา  การใหเชาทําใหเจาของกรรมสิทธิ์ไมตองรับภาระดแูลหรือ
ดําเนินการสินทรัพยนั้น  และในขณะเดยีวกันกย็ังไดรายไดดวย  และประการสุดทายคือ (8) การเปด
เสรี (Liberalization)  ในทีน่ี้หมายถึงการขจัดหรือลดอุปสรรคทางกฎหมายที่มีตอการแขงขันใน
ตลาดลง  ซ่ึงเปนการผอนคลายการควบคมุที่มีตอกิจกรรมทางเศรษฐกิจ  เพื่อรักษาสภาพการผูกขาด
ไว  อันไดแกกจิการสาธารณูปโภค  การขนสง  และการสื่อสาร  เปนตน  นอกจากนี้การเปดเสรียัง
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เปนการยอมใหภาคเอกชนเขามาทํากิจการที่ปจจุบันรัฐบาลผูกขาดอยูได  โดยที่ตลาดจะไดรับ
บริการทั้งจากภาครัฐบาลและเอกชน  ทําใหความจําเปนที่รัฐบาลจะตองใหบริการดังกลาวจึงลดลง  
อันเปนการชวยประหยัดงบประมาณสําหรับบริการนั้นดวย  แตรัฐบาลยังเปนผูควบคุมมาตรฐาน
การของคุณภาพในการใหบริการ  และมีมาตรการดานการอนุรักษส่ิงแวดลอม  รวมทั้งการบังคับใช
ที่รัดกุมดวย 

 
สวน Heald (1990) ไดใหแนวทางในการดาํเนินการแปรรูป  โดยมีความเห็นวาการแปรรูป

ควรมีการแบงคุณลักษณะออกเปน 4 ประการ  คือ  (1) การนําระบบการตลาดมาใชในกิจการที่มิได
คํานึงระบบตลาดมากอน  ทัง้นี้ดวยเหตุที่วามีกิจกรรมหลายอยางหลายประเภทที่รัฐบาล  หรือ
หนวยงานการกุศลดําเนินการอยูโดยมิไดคํานึงถึงคุณลักษณะ  โครงสรางขององคกร  และ
ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะและโครงสรางขององคกรเหลานั้นดวย  เมื่อสามารถพิจารณา
ลักษณะดังกลาวไดแลว  ก็อาจจัดจําแนกกจิกรรม  เพื่อเปลี่ยนแปลงจากกิจกรรมของภาครัฐบาลเปน
กิจกรรมของภาคเอกชน  ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงเชนนี้แสดงถึงลักษณะการเปลี่ยนแปลงแหลงที่มาของ
เงินทุนดวย  เชน  การเปลี่ยนแปลงจากแหลงเงินที่มาจากภาษีอากรเปนการคิดคาธรรมเนียมจาก
ผูใชบริการ  ประเด็นสําคัญของคุณลักษณะประเภทนี้คือ  การนําระบบราคาหรือคาธรรมเนียมมาใช
ประโยชนเพื่อเปนสวนหนึ่งของตนทุน 

 
(2) การแปรรูปกิจการของรฐัสูภาคเอกชนนั้น  อาจกระทาํโดยการเปลี่ยนแปลงดานการ

ดําเนินการ  หรือการผลิตโดยไมตองมีการเปลี่ยนแปลงดานการเงิน  คณุลักษณะของการแปรรูป
ประเภทนี้  อาจพิจารณาไดจากลักษณะการจางดําเนนิการ  การจางทํา  หรือการใหสัมปทาน  ดังนัน้
การที่รัฐบาลจะเลือกดําเนินการตามแนวทางเชนนี้จึงขึน้อยูกับแนวนโยบายและการวิเคราะหปญหา,  
(3) การแปรรูปกิจการของรฐัหรือการผลักภาระ (Load-Shedding)  ซ่ึงมาตรการนี้มุงหมายถึงการ
ขยายกจิการรฐัวิสาหกจิ  และการลดหรือเลิกบทบาทของรัฐบาลที่มิไดคํานึงถึงการตลาด  ซ่ึง
แนวความคิดนี้อาจมีความหมายถึงการปลดเปลื้องภาระโดยการขายทรัพยสิน  หรือหุนสวนของ
กิจกรรม (Divestiture)  หรือการโอนสภาพการเปนเจาของ (Ownership Transfer)  และ(4) การเปด
โอกาส  หรือเปดการคาโดยเสรี (Liberalization)  มาตรการเชนวานี้  อาจพิจารณาได 2 แง  คือ  ใน
ลักษณะอยางกวาง  เปนการมุงเนนการตลาดที่สอดคลองกับภาวะเศรษฐกิจของโลก  ดังเชนการ
พิจารณาการกาํหนดอัตราแลกเปลี่ยนใหสอดคลองกับภาวะของตลาด  และการกําหนดราคาที่
สอดคลองกับภาวะเศรษฐกจิทั่วโลก  เปนตน  สวนในดานแนวคิดเฉพาะเรื่อง  หรืออยางแคบนัน้  มี
ลักษณะมุงเนนในเรื่องการลดหยอน  ยกเลิกขอกําหนดทางกฎหมาย  หรือระเบียบตางๆ  เพื่อใหเกดิ
การแขงขัน  ในกิจการรัฐวิสาหกิจประเภทตางๆ 
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รัฐบาลเองก็ไดนิยามถึงลักษณะของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจ (มติคณะรัฐมนตรี, 2527) ไว 6 
รูปแบบดวยกนั  คือ  (1) การขายหุนรัฐวิสาหกิจ,  (2) การใหสัมปทานหรือใหเอกชนเขารวมในการ
ประกอบกิจกรรมบางสวน,  (3) การใหเอกชนรวมทนุโดยใหเสนอวิธีการตอสํานักงานเศรษฐกจิการ
คลัง  กระทรวงการคลัง  ภายใน 2 เดือน,  (4)การใหขาย  ยุบเลิก  แปรสภาพรัฐวิสาหกจิ,  (5) 
จําหนายหุนของกิจการเอกชนที่รัฐถืออยู  และ (6) จัดตัง้กองทุนพัฒนากิจกรรมทางเศรษฐกิจ  เพื่อ
หารายไดเปนกองทุน  สําหรับใชจายใหรัฐวิสาหกจิที่มคีวามจําเปน 

 
กลาวโดยสรุป  รูปแบบของการแปรรูปรัฐวิสาหกจิมีอยูหลายรูปแบบดวยกัน  ไมวาจะเปน

การใหเอกชนเขามาดําเนินกจิการแทน  การขายทรัพยสินของรัฐบาลใหแกภาคเอกชน  การขายหุน  
การรวมทุนระหวางรัฐบาลและเอกชน  การทําสัญญาวาจางบุคคลภายนอก  การใหสัมปทาน  การ
ประมูลขอผูกขาด  การใหเชา  การเปดเสรี  การแปรรูปกจิการของรัฐหรือการผลักภาระ  การยุบเลิก
กิจการ  การแปรสภาพรัฐวสิาหกิจเปนบริษัทจํากดัหรือบริษัทมหาชน  การจําหนายหุนของกิจการ
เอกชนที่รัฐถืออยู  และรวมไปถึงการจัดตั้งกองทุนพัฒนากิจกรรมทางเศรษฐกิจ  ซ่ึงรูปแบบเหลานี้
ลวนเปนรูปแบบหนึ่งของการแปรรูปรัฐวสิาหกิจที่เคยเกิดขึ้นในประเทศไทยมาแลวทั้งสิ้น 

 
บริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ (Corporatized Companies) 
 

จากการทีภ่าครัฐถูกกดดนัจากปญหาตางๆ ที่รุมเรามานาน  ทําใหเกิดการผลักดันใหมีการ
เปล่ียนแปลงองคกรจากองคกรที่ไมแสวงหากําไรเปนองคกรที่แสวงหากําไร  ที่เรียกกันวา  การ
แปลงสภาพ (Corporatization) อันเปนรากฐานสําหรับการแปรรูปโดยสมบูรณในอนาคต (Bozec, 
2003) นั้น  รัฐวิสาหกจิไดมคีวามพยายามที่จะปรับองคกรและโครงสรางของรัฐวิสาหกิจ เพื่อใหมี
รูปแบบการบริหารงานในลกัษณะของเอกชนมากขึ้น  เพื่อใหการบริหารมีอิสระและมีความ
คลองตัวโดยปราศจากการแทรกแซงทางการเมือง  และเพิ่มประสิทธิภาพในการใหบริการกับ
ประชาชนไดทั่วถึง  รวดเรว็  และเปนธรรม  โดยเริ่มมีการดําเนินการตั้งแตในระยะของแผนพัฒนาฯ 
ฉบับที่ 7 (พ.ศ. 2535-2539) ที่เปนชวงที่ตองเตรียมประเทศใหเขาสูระบบเศรษฐกิจเสรีที่ตอง
เชื่อมโยงเศรษฐกิจของประเทศกับเศรษฐกจิโลกเปนตนมา  รูปแบบของการแปรรูปรัฐวิสาหกจิจึง
เนนไปทีก่ารปรับปรุงระบบการบริหารงานและโครงสรางองคกรใหคลองตัวและเปนเชิงธุรกิจมาก
ขึ้น  โดยมีการดําเนินการโดยวิธีการแปลงสภาพเปนบรษิัทจํากดั หรือนําหุนไปซื้อขายในตลาด
หลักทรัพยฯ เพื่อใหกลายเปนบริษัทมหาชนตอไป 

 
คําวา “แปลงสภาพ” (Corporatization)  จึงหมายถึง  การโอนกรรมสิทธิ์ในกิจกรรมที่เปน

หนวยงานของรัฐไปสูสาธารณชน (McKenna, 2000)  การแปลงสภาพยงัเปนรูปแบบของการปฏิรูป
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ทางเศรษฐกิจอยางหนึ่ง  ทีเ่ปลี่ยนจากการครอบครองอํานาจโดยตรงของรัฐบาลตอกิจการที่เปน
ธุรกิจบริการ  ไปสูบริษัทที่มีรัฐบาลเปนเจาของ  ซ่ึงจะเปนรากฐานทีน่ําไปสูการแปรรูปโดยสมบูรณ
ตอไปในอนาคต (Corporatization, n.d.)  ทั้งนี้การแปลงสภาพ  เปนการโอนกรรมสิทธิ์การเปน
เจาของกิจการจากรัฐไปเปนของเอกชน  ทีโ่ดยมากจะทําในรูปของการขายหุนใหแกสาธารณชน 
(IPO) ในครั้งแรก  และตามดวยการขายหุนในอีกหลายๆ คร้ัง  บางครั้งการแปลงสภาพอาจจะทาํได
ในรูปของธุรกรรมเอกชน (Private Transaction)  เชน  การขายหุนใหแกหนวยงาน  เอกชนรายใด
รายหนึ่งหรือมากกวาหนึ่งราย (เชน  พันธมติรรวมทุน  หรือสถาบันการเงิน  เปนตน)  นอกจากนี้
การขายหุนใหแกสาธารณชนหรือเอกชนมักจะทําควบคูไปกับการขายหุนใหแกพนกังาน (ดวยราคา
ที่มีสวนลด)  ภายใตโครงการใหพนกังานมีสวนรวมเปนเจาของกจิการ (ESOP)  ซ่ึงการแปลงสภาพ
ยังรวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงแนวทางการบริหาร  การดาํเนินการ  ความรูสึกนึกคิด  และวัฒนธรรม
องคกร (องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย, 2539)  หรือสามารถกลาวไดวา  การแปลงสภาพ
รัฐวิสาหกจิ  คือการเปลี่ยนสถานะจากรัฐวสิาหกิจมาเปนบริษัทธุรกิจ  ที่รัฐมีการถืออยูทั้งหมด  หรือ
อาจถือหุนมากกวารอยละ 50  หรือต่ํากวารอยละ 50  ก็เปนได 

 
โดยในป พ.ศ. 2542 รัฐบาลไดตราพระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกจิขึ้นมาเพื่อใหรัฐวิสาหกิจที่

ตองการเปลี่ยนสถานะของรัฐวิสาหกจิ  จากรัฐวิสาหกิจประเภทองคกรของรัฐตามที่มีกฎหมายจัดตั้ง
ขึ้นเปนบริษัท จํากัด  หรือบริษัทมหาชน  จาํกัด  แตยังคงมีสถานะเปนรฐัวิสาหกจิ  ไดใชกฎหมายนี้
เปนเครื่องมือในการเปลี่ยน “ทุน” ของรัฐวสิาหกิจใหเปน “ทุนเรือนหุน” ในรูปแบบบริษัท จํากัด  
หรือบริษัทมหาชน  จํากัด (องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย, 2544)  ทั้งนี้การเปลี่ยนกิจการของรัฐ
มาเปนบริษัทแตเพยีงอยางเดียวไมถือวาเปนการแปลงสภาพ  เนื่องจากเปนเพยีงการเปลี่ยนแปลง
ฐานะทางกฎหมายขององคกรรัฐไปเปนบริษัทและดําเนินการในรูปของบริษัทรวมหุน (Joint Stock 
Corporate) ธรรมดา 
 

สําหรับการศึกษาวิจยัในครั้งนี้  บริษัทที่แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ (Corporatized 
Companies)  หมายถึง  กิจการรัฐวิสาหกิจที่มีการเปลี่ยนองคกรจากเดมิที่เปนรัฐวิสาหกิจตามที่มี
กฎหมายจัดตั้งขึ้น  ใหอยูในรปูของ บริษัท จํากัด  หรือบริษัท มหาชน จาํกัด  โดยมกีารเปลี่ยน “ทนุ” 
ของรัฐวิสาหกจิเดิม  ใหเปน “ทุนเรือนหุน” ของบริษัท  โดยที่รัฐบาลยังมีการถือหุนอยูดวยบางสวน
หรือทั้งหมด  และยังคงใหมสีถานะเปนรัฐวิสาหกจิประเภทหนึ่ง  ซ่ึงมอํีานาจหนาที่เชนเดิม (ปตท., 
2544)  ประกอบกับมีการเปลีย่นแปลงแนวทางการบริหาร  การดําเนินการ  ความรูสึกนึกคิด  และ
วัฒนธรรมองคกรใหเปนไปในเชิงธุรกิจมากขึ้น  เพื่อใหเกิดความความคลองตัวในการดําเนินกจิการ  
และเปดโอกาสใหมีการระดมทุนจากตลาดทุนไดโดยสะดวก  เพื่อใชแสวงหาผลกําไรในเชิงธุรกิจ   
และทําใหเกดิการแขงขันเพือ่ตอบสนองถึงประโยชนและความพึงพอใจตอผูบริโภคสูงสุด 
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ทั้งนี้รัฐวิสาหกิจในประเทศไทยที่มีการแปลงสภาพองคกรมาสูบริษัทธุรกิจ  ตาม
พระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ  โดยมกีารขายหุนใหแกสาธารณชน  การขายหุนใหแกเอกชนรายใด
รายหนึ่ง  หรือการขายหุนใหกับพนักงาน  หรือใหกับทั้งสามกลุมไปพรอมๆ กัน  เพือ่เพิ่มบทบาท
ของเอกชนใหมีสวนเขามาเปนเจาของรัฐวิสาหกจิ  และใหมีการแปลงสภาพที่ครอบคลุมไปถึงการ
เปล่ียนแปลงแนวทางการบรหิาร  การดําเนนิการ  ความรูสึกนึกคิด  และวัฒนธรรมองคกรดวยนั้น  
ปจจุบันมีเพียง 4 บริษัท  ดังนี้คือ 

(1) บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน) 
(2) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
(3) บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
(4) บริษัท อสมท. จํากัด (มหาชน) 

 
ซ่ึงบริษัทเหลานี้ลวนเปนบริษัทที่จัดอยูในกลุมของธุรกิจบริการ (Service Business) ทั้งสิ้น  

โดยถานําบริษทัที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจเหลานี้มาแบงประเภททางธุรกิจบริการโดยใชเกณฑ
ของ Lovelock (Lovelock & Wright, 1999) ที่มีการใชเกณฑในการแบงรวมกัน 2 เกณฑไดแก  (1) 
กระบวนการใหบริการนั้นมลัีกษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible Action) หรือไม
สามารถจับตองได (Intangible Action)  และ (2) กระบวนการที่ใหบริการกอผลกับบุคคลที่เขารับ
บริการ (People)  หรือกับทรพัยสินของผูเขารับบริการ (Possessions)  ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน 4 
ประเภท (ดูตารางที่ 2.1) ดังนี้ 
 

- People Processing  คือ  ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จับตองได  และทําให 
เกิดผลโดยตรงกับบุคคล  เชน  บริการดานการขนสงผูโดยสาร  บริการเสริมความงาม  ภัตตาคาร  
โรงแรม ฯลฯ  ซ่ึงผูบริโภคจําเปนตองมีสวนรวมในกระบวนการผลิต  อันผลที่ไดรับจะเกิดจากความ
รวมมือของทั้งฝายผูใหบริการและฝายลูกคา  ซ่ึง ณ เวลานี้ยังไมมีบริษทัที่แปลงสภาพมากจาก
รัฐวิสาหกจิบริษัทใดจัดอยูในธุรกิจบริการประเภทนี ้
 

- Possession Processing  คือ  ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จบัตองได  ที ่
กอใหเกิดผลโดยตรงกับทรพัยสินมากกวาบุคคล  เชน  บริการซอมบํารุง  ธุรกิจคาปลีก  โกดังเก็บ
ของ  เชื้อเพลิง ฯลฯ  ที่มีทรัพยสินของผูบริโภคปรากฏอยูในกระบวนการผลิต  และผลของการ
บริการประเภทนี้มักเปนการทําใหผูบริโภคพึงพอใจจากการแกปญหาหรือปรับปรุงทรัพยสินใหกบั
ผูบริโภค  ซ่ึงสําหรับบริษัทที่แปลงสภาพมากจากรัฐวิสาหกิจที่อยูในธรุกิจบริการประเภทนี้คือ  
บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน) 
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ตารางที่2.1 แสดงประเภทของธุรกิจบริการตามการแบงประเภทดวยวิธีการของ Lovelock 
 

What Is The Nature of      Who Or What Is The Direct Recipient of The Services? 
The Service Act?   People    Possessions 
Tangible Actions  (People Processing)  (Possession Processing) 
    Services Directed at  Services Directed at 
           People’s Bodies:         Physical Possessions: 
    Passenger Transportation  Freight Transportation 
    Health Care   Repair And Maintenance 
    Lodging    Warehousing / Storage 
    Beauty Salons   Janitorial Services 

Physical Therapy  Retail Distribution 
Fitness Centers   Laundry And Dry Cleaning 
Restaurants / Bars  Refueling 
Haircutting   Landscaping / Lawn Care 
Funeral Services   Disposal / Recycling 

Intangible Actions  (Mental Stimulus Processing) (Information Processing) 
    Services Directed at  Services Directed at 
           People’s Minds:         Intangible assets: 

   Advertising / PR   Accounting 
   Arts And Entertainment  Banking 
   Broadcasting / Cable  Data Processing 
   Management Consulting  Data Transmission 
   Education   Insurance 
   Information Services  Legal Services 
   Music Concerts   Programming 
   Psychotherapy   Research 
   Religion   Securities Investment 
   Voice Telephone  Software Consulting 

 
ที่มา: Lovelock, C. H. & Wright, L. (1999). Principle of service marketing and management.  

Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 31. 
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- Mental Stimulus Processing  คือ  ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จับตองไมได   
และกอใหเกิดผลทางจิตใจกบัผูบริโภค  เชน  บริษัทโฆษณา  ศิลปะและบันเทิงตางๆ  ผูใหบริการ
ดานการกระจายเสียงและขาว  สถาบันการศึกษา ฯลฯ  ซ่ึงผลของการบริการมักมีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูบริโภค  ซ่ึงสําหรับบริษัทที่แปลงสภาพมากจากรัฐวิสาหกจิทีอ่ยูในธุรกิจ
บริการประเภทนี้คือ  บริษัท อสมท. จํากัด (มหาชน) 
 

- Information Processing  คือ  ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะทีจ่บัตองไมได   
และกอใหเกิดผลโดยตรงตอทรัพยสิน  เชน  ธนาคาร  บริษัทสงสัญญาณตางๆ  ประกนัภัย  
ทนายความ ฯลฯ  ซ่ึงบริการลักษณะนี้ผูบริโภคจะมจีะมีความเกีย่วของในกระบวนการผลิตนอย  ซ่ึง
สวนมากจะเปนการติดตอส่ือสารผานทางการโทรคมนาคม  และผลของการบริการมักไดรับการ
แปลงสภาพใหเปนในรูปของสิ่งที่สามารถจับตองได  ซ่ึงสําหรับบริษัทที่แปลงสภาพมากจาก
รัฐวิสาหกจิทีอ่ยูในธุรกิจบรกิารประเภทนีค้ือ  บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  และ
บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
 

ทั้งนี้บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิเหลานี้  ตองมีการสรางตราสินคาองคกร 
(Corporate Brand Building) ใหกับบรษิัทของตนอยางหนกั  เพื่อเรงสรางการตระหนักรูและการ
รับรูเกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงโครงสรางองคกรทั้งในดานการบริหารและการบริการตางๆ ใหเกดิแก
กลุมผูมีสวนไดสวนเสียของบริษัททั้งหมด  เพื่อใหบริษทัไดรับการยอมรับในรูปแบบของบริษัท
ธุรกิจที่เปนองคกรแสวงหากาํไรของรัฐ  ที่มุงสรางผลประโยชนใหกับผูบริโภคเปนหลัก  และเปน
การสรางกิตติศัพทและภาพลักษณทีด่ีทําใหเกิดการตอบสนองกลับมายังบริษัทในเชงิบวกเพิม่มาก
ขึ้นดวย 

 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาองคกร  (Corporate Brand Building) 
 

องคกรหรือบริษัทมิไดมีความหมายแคการจดทะเบยีนเพื่อตั้งขึ้นเปนบริษัทเพียงอยางเดียว
เทานั้น  ในทางกฎหมาย องคกร มีฐานะเปนนิติบุคคลที่สามารถสรางคุณคา  ความเชื่อ  แรงบันดาล
ใจ  มีบุคลิกภาพ  หรือแมแตสามารถสรางใหมีชื่อเสียงหรือมีกิตติศัพทได (Gregory & Wiechmann, 
1997)  บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิก็จัดเปนองคกรประเภทหนึ่งที่ตองการสรางตราสินคา
และสรางความมีช่ือเสียงกิตติศพัทใหกับตนเอง  เพื่อเพิ่มศักยภาพทางการแขงขันกับคูแขงในตลาด
ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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แตเมื่อกลาวถึงการสรางตราสินคาองคกร (Corporate Brand Building)  สําหรับบางคน
อาจจะเปนเรื่องที่ใหม  ไมคุนเคย  และมองไมเห็นภาพเทากับการสรางตราสินคาใหกับสินคาหรือ
ผลิตภัณฑ (Product Branding) ที่จะเห็นภาพไดชัดเจนมากกวา  เนื่องจากการสรางตราสินคาใหกับ
สินคาหรือผลิตภัณฑเปนการทําการตลาดที่มุงสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก  เพื่อใหผูบริโภคซื้อ
สินคาหรือผลิตภัณฑนั้นโดยตรง  ซ่ึงการสรางตราสินคาใหกับสินคาดังกลาว  เปนที่รูจักกันมานาน
นับศตวรรษ  โดยมีผูสันนิษฐานวาการสรางตราสินคาใหกับสินคานัน้  อาจเกิดขึ้นตัง้แตสมัยอียิปต
โบราณหรือตัง้แตชวงยุคกลางของยุโรปก็วาได (Farquhar, 1989; Rooney, 1995, as cited in 
Anantachart, 2000)  แตสําหรับการสรางตราสินคาองคกร  เพิ่งจะมีผูคนใหความสนใจในยุคหลังๆ 
ที่ผานมา  ซ่ึงการสรางตราสินคาองคกร  นอกจากจะมุงสรางตราสินคาที่เปนตัวองคกรหรือบริษัท
ใหเปนที่รูจักแลว  ยังคํานึงถึงเรื่องของความมั่นคง  ความนาเชื่อถือ  และความไววางใจในสินคา
บริการ  ที่จะเปนผลที่จะเกดิขึ้นกับองคกรในระยะยาวดวย 

 
ดังที่ Stephen King นักโฆษณาแหงบริษัท JW Thompson ประเทศอังกฤษ  กลาวไววา 

“ตราสินคาองคกรจะกลายมาเปนสิ่งเดียวทีท่ําใหการสรางตราสินคาใหมประสบความสําเร็จไดใน
อนาคต...เนื่องจากมีระดับการเติบโตของเทคโนโลยีตางๆ ในอัตราที่สูง  อีกทั้งผูบริโภคก็มีการ
ตดัสินใจจากตวัผลิตภัณฑโดดๆ นอยลง” (King, n.d., as quoted in Aaker, 1996)  ดังนั้นผูบริหาร  
นักการตลาด  และนักโฆษณาควรเริ่มทําความเขาใจเกี่ยวกับการสรางตราสินคาองคกรใหมากขึ้น  
เพราะจะเหน็ไดวาปจจุบันการสรางความแตกตางใหเกดิขึ้นในตวัสินคาหรือผลิตภัณฑเพียงอยาง
เดียวอาจไมเพยีงพออีกตอไป  แตตองสรางใหเกิดความแตกตางขึ้นทั้งองคกร  เพื่อสรางตราสินคา
องคกรที่เขมแข็งในการดึงดดูลูกคา (Customers)  ผูลงทุน (Investors)  หุนสวน (Partners)  ชุมชน 
(Communities)  และแมแตพนักงาน (Employees) ใหเกดิความภกัดี (Loyalty) ตอองคกรดวย 

 
สําหรับแนวคดิเกีย่วกับการสรางตราสินคาองคกร  ในการศึกษาครั้งนีจ้ะประกอบไปดวย  

ความหมายของตราสินคาและความสําคัญในการสรางตราสินคาที่เปนรากฐานกอนจะนําไปสูยุค
ของการสรางตราสินคาองคกร,  ความหมายขององคกรและตราสินคาองคกร  และการสรางตรา
สินคาองคกรที่มีความสําคัญในการสรางความแตกตางและความแข็งแกรงใหกับองคกร,  
ความสําคัญของการสรางตราสินคาองคกร,  วิสัยทัศนขององคกรที่เปนเสมือนพื้นฐานของการสราง
ตราสินคาองคกร,  วัฒนธรรมองคกรที่สรางคุณคาใหกับตราสินคาองคกร,  ตลอดไปจนถึง
เอกลักษณองคกร  ภาพลักษณองคกรและกิตติศัพทขององคกร  ที่เปนตัวสะทอนความจริงของ
องคกรที่อยูในสายตาของผูมีสวนเกีย่วของกับองคกรทั้งหมด  และทายสุดคือการวัดผลของการ
สรางตราสินคาองคกร 
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ความหมายของตราสนิคาและความสําคัญในการสรางตราสินคา  (Definitions of Brand and 
Branding Power) 
 

นักวิชาการและนักการตลาดในตางประเทศไดใหคําจํากดัความกับคําวา “ตราสินคา” 
(Brand) ไวหลากหลาย  โดยเฉพาะในสายการตลาด  อาทิเชน  American Marketing Association ได
ใหความหมายของตราสินคา  วาหมายถึง  ชื่อ (Name)  เงือ่นไข (Term)  รูปลักษณ (Logo)  
สัญลักษณ (Symbol)  การออกแบบ (Design)  หรือการผสมผสานของสิ่งดังกลาวขางตน  เพื่อทําให
เกิดการแยกแยะสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งหรือกลุมหนึ่ง  และเพื่อสรางความแตกตาง 
(Differentiation) ออกจากคูแขง  นอกจากนีต้ราสินคายังเปนตัวที่บอกใหทราบถึงวาใครคือผูขาย
หรือผูผลิต  โดยที่ตราสินคาเปนทั้งชื่อ (Name)  เครื่องหมายการคา(Trademark)  รูปลักษณ (Logo)  
และสัญลักษณ (Symbol) ภายใตกฎหมายการคา  ที่ผูขายมีสิทธิในตราสินคานั้นๆ ตลอดไปโดยไมมี
วันหมดอายุ  ซ่ึงจะตางจากสิทธิบัตรหรือลิขสิทธิ์ที่จะมีวันหมดอาย ุ(Bennett, P. D., as cited in 
Pelsmacker, P. D., Geuens, M. & Bergh, J. V., 2001; n.d., as sited in Argenti & Druckenmiller, 
2004)  Kotler (1984) นักการตลาดที่มีชื่อเสียงของสหรัฐอเมริกาก็เปนอกีคนหนึ่งทีไ่ดใหคําจาํกัด
ความของ ตราสินคา ไวเชนเดียวกับที่นยิามขางตนในหนังสือการบริหารการตลาดของเขาวา ตรา
สินคา  คือ  ช่ือ  เงื่อนไข  รูปลักษณ  สัญลักษณ  การออกแบบ  หรือการผสมผสานของสิ่งดังกลาว
ขางตน  เพื่อแยกแยะสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึง่หรือกลุมหนึง่  และเพื่อสรางความแตกตาง
ออกจากคูแขง 

 
 นอกจากนี้ยังมผูีที่ใหนิยามกบั ตราสินคา ไดใกลเคียงกันไวอีกมาก  กลาวคือ  Boone และ 
Kurtz (1995) ใหความหมายกับตราสินคาวา  ตราสินคาคือ  ชื่อ  เงื่อนไข  รูปลักษณ  สัญลักษณ  การ
ออกแบบ  และการผสมกันเพื่อบอกถึงสินคานั้นๆ วาเปนของบริษัทใด  และยังชวยสรางความ
แตกตางออกจากคูแขงดวย  Aaker (1996) ก็ไดใหความหมายกับตราสินคาวา  ตราสินคาเปนสิ่งที่
องคกรที่เปนเจาของสินคาสรางขึ้นเพื่อสรางความแตกตางใหกับสนิคาหรือบริการของตนใหมีความ
แตกตางไปจากคูแขง  โดยมกีารมองความหมายของตราสินคาในลักษณะทีจ่ับตองได (Tangible) วา
เปนสัญลักษณและคําขวัญของตราสินคา  และมองในสวนที่จับตองไมได (Intangible) วาคือ
เอกลักษณ (Identity)  ตราสินคาองคกร (Corporate Brand)  การสื่อสารแบบผสมผสาน (IMCs)  
รวมถึงความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Aaker, 1992, as cited in de chaernatony & 
Dall’Olmo Riley, 1997)  อีกทั้ง Koch (n.d., as cited in Crainer, 1995) ยังกลาววา  ตราสินคา  คือ
การตั้งชื่อสินคาหรือบริการ  ที่รวมไปถึงการออกแบบ  เพือ่สรางความแตกตางใหกับสินคาจาก
คูแขง 
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Feldwick (1987, as cited in Dominic & Wardle, 2000) ใหความหมายวา  ตราสินคาเปน
ผลรวมของการรับรูที่อยูในใจของผูบริโภค  และไดใหความหมายเพิ่มเติมในภายหลังวา  ตราสินคา  
คือเครื่องหมายแหงการรับรูและความไววางใจตอแหลงกําเนิดตราสินคา  รวมไปถึงการใหคํามั่น
สัญญาในผลงาน  และกลาววาตราสินคาสามารถที่จะสรางประสบการณและความแตกตางให
เกิดขึ้นในใจผูบริโภคไดอีกดวย (Feldwick , 1991, cited in Ind, 2001)  ทั้งนี้ตราสินคายัง
เปรียบเสมือนธงที่โบกสะบัดไปยังผูบริโภค  เพื่อสรางใหเกิดการตระหนักรูและการรับรูถึงสินคา  
รวมไปถึงการรับรูถึงความแตกตางจากคูแขง (Ellwood, 2000) 

 
สวนในสายงานโฆษณา  นักโฆษณาอยาง David Ogilvy มองวา  ตราสินคา เปน

องคประกอบสวนหนึ่งที่สําคัญตอชีวิต  ในขณะที่ Jeremy Bullmore นักโฆษณาชาวอังกฤษที่โดงดัง
อีกคนหนึ่ง  กลาววา  ตราสนิคา เปนแคทีร่วมของความมีชื่อเสียงธรรมดาเทานั้น (n.d., quoted in 
Macrae et al, 1996, as cited in Randall, 1997)  แตส่ิงที่ทกุคนตางเหน็พองตองกันเกีย่วกับตราสินคา  
ก็คือ  ตราสินคาเปนฮีโร (Randall, 1997)  อีกดานหนึ่ง Stephen King (n.d., ลักขณา  ลีละยุทธโยธิน, 
2547) ไดแยกแยะใหเห็นถึงความตางระหวางสินคาบริการกับตราสินคาวา  สินคาหรอืบริการนั้นคอื
ส่ิงที่ถูกผลิตขึ้นในโรงงาน  สามารถลอกเลียนแบบได  ในขณะที่ตราสินคาถูกสรางขึ้นในใจและ
เปนสิ่งที่มีลักษณะเฉพาะ  ประกอบกับสินคาหรือบริการจะมีอายุทีจ่ํากดัในชวงหนึ่ง  แตตราสินคาที่
ไดรับการพัฒนาอยางถูกตองเหมาะสมแลวนั้นจะคงอยูตลอดไป 

 
 นอกจากนี้ยังมนีักวิชาการบางคนไดใหความหมายของตราสินคาวา  เปนการครอบคลุม
รวมไปถึง  การมองเห็น  การรับรู  การวางตําแหนง  คณุคาเพิ่ม  ภาพลักษณ  และบุคลิกภาพดวย 
(Randall, 1997)  โดยในศตวรรษที่ 21 ตราสินคาจะเปนมากกวาชื่อ  เงือ่นไข  รูปลักษณ  สัญลักษณ  
หรือลักษณะอืน่ๆ  และตราสินคาจะกลายมาเปนสวนหนึง่ของการบริหารทางการตลาดขององคกร 
(Schultz & Barnes, 1999) 
 

สรุปจากที่มีผูใหความหมายของตราสินคาทั้งหมดไดวา  การสรางความแตกตางออกจาก
คูแขงเปนสิ่งทีสํ่าคัญที่สุดในการสรางตราสินคา  เพื่อแสดงใหเห็นถึงจดุเดนดานคณุคาที่เปน
เอกลักษณของตัวเองใหผูบริโภคไดรับรูมากที่สุด  ไมวาจะเปนในแงของชื่อ  เงื่อนไข  รูปลักษณ  
สัญลักษณ  การออกแบบ  การวางตําแหนง  คุณคาเพิ่ม  ภาพลักษณ  หรือบุคลิกภาพ  ดังนั้นการ
สรางตราสินคาจึงเปนสิ่งที่ควรทําใหลูกคาเกิดการรับรูและทศันคติที่ด ี เพื่อสงผลใหเกิดซื้อหาสินคา
บริการมาใชมากกวาสิ่งอื่นใด เพราะถาเราถามลูกคาใหบอกถึงตราสินคาของแตละผลิตภัณฑ   พวก
เขาจะไมตอบโดยการบรรยายถึงเงื่อนไข  รูปลักษณ  สัญลักษณ  หรือการออกแบบของผลิตภัณฑ  
แตจะบรรยายถึงคุณภาพของตราสินคาที่พวกเขารับรู (Bennett, P. D., n.d., as cited in Pelsmacker, 
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Geuens & Bergh, 2001)  อยางเชน แชมพยูีห่อ Dove ทําใหผมนุมสลวย  ยี่หอ Sunsilk ทําใหผมตรง
ดํา  เปนตน  ซ่ึงการรับรูคุณภาพของตราสินคาในระดับสูงจะเปนตัวที่ทําใหผูบริโภคซื้อสินคา
บริการมากกวา  ประกอบกบัทําใหผูบริโภคมีทัศนคติทีด่ีตอบุคลิกภาพของตราสินคา  รวมไปถึงมี
ความภกัดีตอตราสินคาสูง  ทําใหบริษัททีม่ีตราสินคาดังกลาวสามารถที่จะมีโอกาสในการสราง
ราคากําแพงทีสู่งกวาคูแขงได  นอกจากนีย้งัชวยปองกันการกระทบกระเทือนจากการแขงขันดาน
ราคาในอนาคตอีกดวย (Bennett, P. D., as cited in Pelsmacker et al., 2001) 
  
ตารางที่ 2.2 Brand Equity Components and Branding Benefits 
 
Brand equity components   Benefits 
Brand awareness     Brand in evoked set 
      Influence on attitude and perceptions 
      Anchor for associations 
      Signal of substance / commitment 
Perceived quality     Price premium 
      Differentiation / positioning 
      Reason to buy 
      Channel member interest 
      Brand extension potential 
Strong brand association    Differentiation / positioning 
      High price premium 
      Memory retrieval potential 
      Reason to buy 
      Brand extension potential 
High brand loyalty    Reduced marketing costs 
      Trade leverage 
      Attracting new customers 
      Time to respond to competitive threats 

 
ที่มา: Pelsmacker, P. D., Geuens, M. & Bergh, J. V. (2001). Marketing Communications. Upper  

Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 50. 
 



 

 

34

ทั้งนี้ประโยชนและความสําคัญในการสรางตราสินคาที่ยึดตามองคประกอบของคุณคาตรา
สินคา (Brand Equity) ที่ Bennett และคณะฯ (2001) เสนอไว (ดูตารางที่ 2.2) มีอยู 4 ประการ  คือ  
เมื่อการสรางตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) พวกเขาก็
จะสามารถจดจําตราสินคาที่อยูในใจของพวกเขาได  ซ่ึงจะสงอิทธิพลตอการรับรูและทัศนคติ  ทํา
ใหเกิดความผกูพันที่จะนําไปสูการสรางความเชื่อมโยงกับตราสินคาในลําดับตอไป  ที่จะทําให
สามารถสรางคุณประโยชนในดานความแตกตาง  สรางปอมปราการเพื่อตานการแขงขัน  สามารถ
วางตําแหนงสนิคาและเจาะกลุมเปาหมายไดดีกวา  และเมื่อใดที่มีการสรางตราสินคาที่ทําให
ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพของตราสินคาขึ้น  ก็จะทําใหไดเปรียบในเรื่องของการกําหนดราคา  
ทําใหผูบริโภคอยากที่จะซื้อสินคาบริการของเรา  และมีโอกาสในการขยายตราสินคาไดสูง  
ประการสุดทายคือการสรางตราสินคาโดยทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาไดนั้น  ก็จะ
ชวยในการลดคาใชจายสําหรับการทําการตลาดลงได  ซ่ึงเมื่อมีการสรางตราสินคาไปสูผูบริโภค
เปาหมายแลว  ความแข็งแกรงของตราสินคาจะชวยทําใหองคกรไดรับผลตอบแทนอยางคุมคาทั้งใน
ดานภาพลักษณขององคกรและในดานผลกําไรที่เปนตวัเงิน 
 

ในขณะที่ Knapp (2000) ไดเสนอถึงวิธีการสรางตราสินคาวาประกอบไปดวย (1) การสราง
ความแตกตาง (Differentiation) ที่ถือเปนขั้นแรกของการสรางตราสินคา  เนื่องจากการสรางความ
แตกตางใหเกดิขึ้นในใจผูบริโภคเปนการทําใหตราสินคานั้นโดดเดนละแตกตางไปจากคูแขงใน
ตลาด  โดยสามารถสรางความแตกตางไดทั้งทางกายภาพและทางอารมณ  เชน  รถยนต Mercedes 
Benz มีความแตกตางทางดานกายภาพจากยี่หออ่ืนคือ  มรีาคาสูง  คุณภาพและสมรรถภาพของรถอยู
ในระดบัที่สูงกวาระดับมาตรฐานสากล  ในขณะที่ความแตกตางดานอารมณคือ  รถยนต Mercedes 
Benz ทําใหผูขบัขี่รูสึกถึงความเหนือระดับกวาคนอืน่ๆ  ความมีอํานาจอภิสิทธิ์  ความนาเชื่อถือ  นา
เคารพ  และนายําเกรง 

 
(2) การสรางความสัมพันธเชื่อมโยงกับผูบริโภค (Relevance) เพื่อใหพวกเขาเกิดความรูสึก

ผูกพันกับตราสินคา  และรูสึกวาตราสินคานั้นๆ เปนสวนหนึ่งของชวีติ  เชน  แชมพยูี่หอ Dove ที่
สรางความสัมพันธกับผูบริโภคโดยใชบุคคลทั่วไปที่แสดงถึงผูบริโภคเปาหมายของผลิตภัณฑเปนผู
แสดงโฆษณาแทนการใชนางแบบหรือนักแสดงที่เปนทีรู่จัก  เพื่อส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภควาคุณก็
สามารถที่จะมีผมนุมสลวยแบบนี้ไดเชนกนั,  (3) การสรางคณุคาขึน้ในใจผูบริโภค (Esteem) เปน
การทําใหผูบริโภคมั่นใจและเชื่อถือในตัวสินคา  เชน  การใชผูแสดงโฆษณาที่เปนผูเชีย่วชาญที่เปน
รูจักนับถือในดานที่ตองการโฆษณามาชวยตอกย้าํความมั่นใจใหกับผูบริโภค  อยางโฆษณาแปรงสี
ฟนที่มีการใชทันตแพทยมารับรอง  หรืออยางน้ํายารีดผาเรียบ ไฮยนีส  ที่ผลิตโฆษณาชุด  ที่มีการใช
ตัวแสดงที่เปนนักออกแบบเสื้อผาชั้นนําของเมืองไทยมารับรองผลิตภัณฑ เปนตน,  (4) การสราง
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การตระหนักรูในตัวสินคา (Awareness) ที่ทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางของสนิคาบริการ  ทํา
ใหผูบริโภคเกดิความสัมพันธกับตราสินคาและเกดิคุณคาขึ้นในใจผูบริโภค  โดยสรางความ
ตระหนกัรูใหเกิดขึ้นอยางตอเนื่อง,  และ (5) การสรางการจําได (Mind’s Eye) ที่เปนขั้นสุดทายที่ทํา
ใหผูบริโภคสามารถจําจดตราสินคาที่อยูในใจของพวกเขาไดตลอดไป 
 
แผนภาพที่ 2.1 The Process of Building and Sustaining Brands 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: de Chernatony, L. (2001). From brand vision to brand evaluation. Oxford, UK:  

Butterworth Heinemann, p. 76. 
 

Brand Vision 

Organizational Culture 

Brand Objectives 

Audit Brandsphere 

Brand Essence 

Internal Implementation 

Brand Resourcing 

Brand Evaluation 
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de Chernatony (2001) เปนอีกทานหนึ่งทีไ่ดเสนอถึงขั้นตอนในการสรางตราสินคาไว 8 ขั้น
ดวยกัน (ดูแผนภาพที่ 2.1)  กลาวคือ  (1) วิสัยทัศนของตราสินคา (Brand Vision)  ซ่ึงเปนขั้นที่ตอง
คํานึงถึงความตองการของตลาดในอนาคต  อันประกอบไปดวยปจจยั 3 ประการ  คือ  การมองเห็น
อนาคตของตราสินคา  วาสินคาภายใตตราสินคาของตนจะมีโอกาสเตบิโตไดมากนอยเพียงใด,  
เปาหมายหลักของตราสินคา  ที่ไมมุงหวังเฉพาะดานกําไรที่ไดจากการขายเพียงอยางเดยีว  แตควร
คํานึงถึงสังคมที่อยูอาศัยดวย  ดวยการคืนกาํไรใหกับสังคมบาง  ดูวาตราสินคาจะมีสวนชวยสราง
สังคมใหดีขึ้นไดอยางไรบาง  และปจจยัทีส่ามคือ  คุณคาที่อยูภายใตตราสินคา ที่สรางใหผูบริโภค
เกิดความรูสึกตางๆ กับตราสินคา  เชน  รูสึกถึงความรับผิดชอบตอสังคม  ความหวงใย  ความเขาใจ  
ความปลอดภยั  และความทันสมัย เปนตน 
 
 (2) วัฒนธรรมองคกร (Organizational Culture)  เปนสิ่งที่พนักงานในองคกรมีรวมกนั  ถา
วัฒนธรรมองคกรมีความเขมแข็งก็จะชวยใหองคกรมีความนาเชื่อถือในสายตาของผูมีสวนไดสวน
เสียหรือผูที่มีสวนเกีย่วของกับองคกร  อันจะเปนผลดีตอภาพลักษณของตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภคดวย (3) วัตถุประสงคของตราสินคา (Brand Objective)  ตราสินคาจําเปนตองมี
วัตถุประสงคที่ชัดเจนโดยคาํนึงถึงการสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายเปนหลักเพื่อใหการ
ส่ือสารประสบผลสําเร็จและบรรลุวัตถุประสงคตามที่ตั้งไว, (4) การตรวจสอบสภาพแวดลอมของ
ตราสินคา (Audit the Brandsphere)  อันไดแกตวัองคกร  ผูกระจายสินคา  ผูบริโภค  คูแขง  และ
ส่ิงแวดลอมทีป่ระกอบไปดวย  การเมือง  เศรษฐกิจ  สังคม  เทคโนโลยีและสภาพแวดลอม  เพื่อ
สรางตราสินคาใหแข็งแกรง 
 
 ประการที่ (5) หัวใจของตราสินคา (Brand Essence)  เปนตัวบงบอกถึงแกนแทที่สําคัญของ 
ตราสินคาที่ทําใหเกิดความแตกตางในดานคุณลักษณะทั้งในเชิงเหตุผลและอารมณ  ตลอดจนบง
บอกถึงบุคลิกภาพของตราสินคา  และตําแหนงทางการตลาดของตราสินคาดวย, (6) การดําเนินงาน
ภายในองคกร (Internal Implementation)  เปนการวางโครงสรางการทํางานขององคกรเพื่อใหบรรลุ
เปาหมายที่ตราสินคาไดใหไวกับผูบริโภค, (7) ทรัพยากรของตราสินคา (Brand Resourcing)  ที่มี
ความหมายรวมตั้งแต  ชื่อของตราสินคา  ไปจนถึงการเลือกใชเครื่องมอืส่ือสารตางๆ ของตราสินคา  
และขั้นทายสุดคือ  (8) การประเมินตราสนิคา (Brand Evaluation)  ที่เปนการประเมนิโดยดจูาก
ความชื่นชอบที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา  เพื่อนําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงแผนทางการตลาด
และแผนการสื่อสารการตลาดตอไป 
 

นอกจากนี้ Gregory (2002) ยังไดใหทรรศนะเกี่ยวกับการสรางตราสินคาที่แข็งแกรงไววา
จะตองประกอบไปดวย (1) การติดตอสัมพนัธกับผูบริโภค (Coherence)  กลาวคือ  คําสัญญาที่ 
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ตราสินคาใหไวกับผูบริโภคที่เปนทั้งคําสัญญาของตัวสินคาบริการและขององคกร  เชน  คําสัญญา
ที่วา  จะรวมเปนสวนหนึ่งในการสรางสรรคสังคมที่ดี  หรือเปนสวนหนึ่งในการพฒันาคุณภาพชวีิต
ของประชาชน  เปนตน,  (2) ความตอเนื่อง (Consistency)  การสรางตราสินคาจําเปนทีจ่ักตองใช
ระยะเวลาและตองเปนไปอยางตอเนื่อง,  (3) ความนาเชื่อถือ (Credibility)  ตราสินคาที่แข็งแกรง
จะตองเกิดจากองคกรที่มีความมั่นคงและนาเช่ือถือ,  (4) การผสมผสานของการสื่อสาร (Integration)  
เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด  ตราสินคาจะตองมีการผสมผสานสื่อที่ใชในการสื่อสาร
ไปยังผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ  และ (5) การสรางความแตกตาง (Differentiation) ที่ตราสินคา
ควรจะสรางใหเกิดความแตกตางขึ้นในตัวสินคาบริการ  เพื่อใหเกิดความโดดเดนและทําใหผูบริโภค
แยกแยะสินคาบริการไดวาเปนของตราสินคาใด 

 
 ประการตอมา (6) ความเสี่ยง (Risk)  องคกรตองกลาที่จะเสี่ยงในการที่จะแตกตางไปจาก
คูแขง,  (7) การสนับสนุน (Support) การสรางตราสินคาจะตองไดรับการสนับสนุนในเรื่องของ
เงินทุนจํานวนสูง,  (8) การเจาะกลุม (Focus)  เปนการดูวากลุมเปาหมายของตราสินคาคือใคร  ทั้งที่
เปนเปาหมายภายในและภายนอกองคกร  เพื่อใหมกีารสื่อสารไปไดตรงกลุม,  (9) ความสัมพันธ
เชื่อมโยงกับผูบริโภค (Relevance)  ที่ตราสินคาตอบสนองผูบริโภคไดเปนอยางดี  กอใหเกิด
ความสัมพันธที่ดีกับตราสินคาในที่สุด  สวนประการสุดทายที่เปนองคประกอบของการสรางตรา
สินคาที่แข็งแกรงคือ (10) ความเปนผูนํา (Leadership)  ที่ตราสินคาที่เปนผูนําในตลาดสามารถจะ
กลายมาเปนตราสินคาที่แข็งแกรงไดงายในอนาคต 
 

สรุปแลวการสรางตราสินคานั้น  สวนใหญเปนการสรางใหเกิดความแตกตางขึ้นทั้งทาง
กายภาพและทางอารมณ  สรางใหเกิดความแตกตางขึ้นกบัตัวสินคาบริการหรือองคกร  และเปนการ
สรางใหเกิดคณุคาขึ้นในในผูบริโภค  โดยที่การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงไดนัน้  จักตองมีการสราง
ตราสินคาอยางตอเนื่อง  บริษทัตองมีความสัมพันธที่ดีกบัผูบริโภค  เปนบริษัทที่มั่นคงและนาเชื่อถือ  
และมีการผสมผสานเครื่องมือของการสื่อสารเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมายใหมากที่สุด 
 
ความหมายขององคกร  ตราสินคาองคกร  และการสรางตราสินคาองคกร (Definitions of Brand, 
Corporate Brand and Corporate Brand Building) 
 

ทามกลางความเปลี่ยนแปลงของธุรกิจที่มุงสูความเปนสากลหรือโลกาภวิัฒนมากขึน้นัน้  
ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางดานการตลาด  จากที่เคยนิยมใชกลยุทธในการสรางตราสินคาใหกบั
ตราสินคาจึงกลายมาเปนการนิยมใชกลยุทธการสรางตราสินคาองคกรเพิ่มขึ้นแทนที่ (Aaker, 1996; 
Aaker & Joachimsthaler, 2000; de Chernatony, 1999; Hatch & Schultz, 2001; Ind, 1997; Kitchen 
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& Schultz, 2001; Olins, 2000, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002; Schmitt & Simonsen, 
1997) 

 
จากตารางที่ 2.3  Hatch และ Schultz (2003a) ไดเสนอใหเห็นถึงความแตกตางของการสราง 

ตราสินคาใหกบัสินคาและการสรางตราสินคาองคกร  โดยการสรางตราสินคาใหกับสินคาจะมุงให
ความสนใจทีสิ่นคาที่เปนผลิตภัณฑ  ซ่ึงมกีารบริหารจัดการภายใตการทํางานของผูบริหาร
ระดับกลางของฝายการตลาด  เพื่อใหเกิดผลสนองตอบตอผูบริโภคเปนหลัก  อันเปนการสรางตรา
สินคาในระยะสั้นใหกับผลิตภัณฑใดผลิตภณัฑหนึ่งเทานัน้  ในขณะทีก่ารสรางตราสินคาองคกรจะ
มุงใหความสนใจกับทั้งบริษัท  และอยูภายใตการบรหิารจัดการของผูบริหารระดับสูง  เพื่อใหเกดิผล
สนองตอบตอผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) ขององคกรทั้งหมด  ไมวาจะเปนผูบริโภค  ผูถือ
หุน  ผูกระจายสินคา  พนักงาน  และชุมชนรอบขางที่มีสวนเกี่ยวของกบับริษัท  โดยตองอาศัยการ
ส่ือสารขององคกรทั้งหมด  ซ่ึงนับเปนการสรางตราสินคาในระยะยาวคอืตลอดชั่วชีวติของบริษัท
เลยทเีดยีว 
 
ตารางที่ 2.3 How Corporate Branding Differs from Product Branding 

 
 Product brands Corporate brand 

 
Focus attention on The product The company 
Managed by Middle manager CEO 
Attract attention and gain support of Customers Multiple stakeholders 
Delivered by Marketing Whole company 
Communications mix  Marketing communications Total corporate  
   Communications 
Time horizon Short (life of product) Long (life of company) 
 
ที่มา: Hatch, M. J. & Schultz, M. (2003a). Bringing the corporation into corporate branding.  

European Journal of Marketing, 37(7/8), p. 1044. 
 
นอกจากนี้การสื่อสารของตราสินคาองคกรมิไดเนนที่ตัวสินคาหรือบริการเพียงอยางเดียว  

แตจะเนนทกุจดุสัมผัสที่จะทําใหเกิดการตดิตอกับตราสินคา (Brand Contact) ได  ไมวาจะเปนตวั
ขององคกร  ที่ครอบคลุมตั้งแตการวางผังองคกร  วัฒนธรรมภายในองคกร  การรับพนักงานและการ
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ฝกอบรมบุคลากรในดานตางๆ  ตัวสํานักงานและสาขาทีม่ีการตบแตงสถานที่  และมนีโยบายการ
ขายที่สอดคลองกับวิสัยทัศนขององคกรโดยรวม  แตยังรวมไปถึงเครื่องแบบที่พนักงานสวมใส  
นามบัตรและเอกสารตางๆ ของสํานักงาน  และตราสัญลักษณ (Logo) ขององคกรดวย  ในขณะที่
การสื่อสารตราสินคาของสินคาจะเนนที่ตวัผลิตภัณฑ  บรรจุภัณฑ  โชวรูม  และตราสัญลักษณของ
สินคาผานแผนพับและเอกสารการขายตางๆ  มีการประชาสัมพันธ  โฆษณาสินคาบริการ  การจัด
โปรโมช่ันตางๆ  และบริการหลังการขายเพื่ออํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภคเพียงอยางเดยีว  ดงั
แผนภาพที่ 2.2 
 
แผนภาพที่ 2.2 ตราสินคาและตราสินคาองคกร 
 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ศิริกุล  เลากัยกลุ. (2546). สรางแบรนด. กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพอมรินทร, หนา 28- 
29. 

 
ทั้งนี้  จุดสัมผัสที่จะทําใหเกดิการติดตอกบัตราสินคา (Brand Contact) ที่บริษัทตองการจะ

สงผานไปยังลูกคานั้น  ชองทางหนึ่งคือผานทางการสื่อสารการตลาด  ที่สามารถกระทําไดทั้งการ
ส่ือสารแบบทางเดียว (One-Way Communication)  และการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way 
Communication)  ซ่ึง Duncan (2002) กลาววา  ผูบริโภคจะมีปฏิสัมพันธกับสินคาบริการหรือ
องคกรจากการที่พวกเขามีปฏิสัมพันธกับจุดสัมผัสตราสินคา (Brand Contact Points)  ซ่ึงจุดสัมผัส 

ตรา
สินคา 

ตราสินคา
องคกร 

ทุกจุดสัมผัส   ตราสินคา 

บรรจภัุณฑ 

โลโก 

โปรโมชั่น 

การประชาสัมพันธ 

บริการหลังการขาย 

แผนพับ เอกสาร 
การขายตางๆ โชวรูม 

โฆษณา 

ผังองคกร 

วัฒนธรรมองคกร 

โลโก 

นามบัตร 
เอกสาร 

สํานักงานตางๆ 

สํานักงานและสาขา 

เครื่องแบบ
พนักงาน การรับพนักงาน

และการฝกอบรม 

นโยบายการขาย 
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ตราสินคาดังกลาวสามารถเปนไดทั้งการทําการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ ขององคกร  ส่ิงที่
ผูบริโภคสามารถเห็น  รับรู  และสัมผัสไดจากการติดตอกับองคกรไมวาจะเปนในเรื่องของการ
ปฏิบัติของพนักงานบริการลูกคา  การรับ/ตอบโทรศัพทของพนักงานโทรศัพท  สภาพของ
ศูนยบริการ/สํานักงาน  สภาพของสถานที่จอดรถ  ตัวผลิตภัณฑ  ฯลฯ 
 

นอกจากนี้หากบริษัทตองการที่จะรักษาความนาเชื่อถือใหคงอยูกับสินคาและบริการ  การ
สรางความแตกตางดวยการวางตําแหนงสนิคาจึงไมเพยีงพออีกตอไป  โดยเฉพาะอยางยิ่งกับสินคา
บริการที่มีการทําเลียนแบบ  หรือเปนสินคาบริการที่มีความคลายคลึงกัน  ประกอบกบัปจจุบันตลาด
มีการกลุม (Segmentation) ผูบริโภคไปตามความตองการและการดําเนนิชีวิตในรูปแบบตางๆ  ทํา
ใหเกิดความซบัซอนมากยิ่งขึ้น  ผูบริโภคก็มีการเลือกสรรสินคาบริการเพิ่มมากขึ้น  จึงตองมีการ
สรางความแตกตางใหเกิดขึน้ทั้งองคกร (Hatch & Schultz, 2003a) โดยอาศัยการสรางตราสินคา
ใหกับองคกร  ซ่ึงถึงแมวาการสรางตราสินคาใหกับองคกรจะแตกตางจากการสรางตราสินคาใหกับ
สินคาดังที่กลาวมาขางตน  แตมีส่ิงหนึ่งที่สินคาและองคกรมีความเชื่อมโยงกัน  นัน่คอื  ตราสินคา
องคกร ก็สามารถชวยเพิ่มมูลคาทางเศรษฐกิจใหกับสินคาและบริการทีเ่ปนขององคกรได
เชนเดยีวกับตราสินคาของสินคา (Fombrun, 1996; Ind, 1997; Keller, 2000b; Knox & Maklan, 
1998; Knox et al., 2000; Olins, 1989, 2000, as cited in Hatch & Schultz, 2003a) 

 
ทั้งนี้การสรางตราสินคาสําหรับองคกรไดมีการพัฒนามาจากการสรางตราสินคาใหกับ

สินคา  และมผูีที่ใหคําจํากดัความเกีย่วกับตราสินคาองคกรไวมากมาย  แตกอนทีจ่ะกลาวถึง
ความหมายของตราสินคาองคกร  จะขอกลาวถึงความหมายขององคกรกอน  กลาวคือ  องคกร 
(Corporate)  หมายถึงการรวมมือกันทางธุรกิจและเปนการรวมมือกันของสมาชิกทุกคนในกลุมหรือ
ในองคกร  มากกวาทีจ่ะเปนการถูกกระทําขึ้นหรือเปนของสวนบุคคล (วิลาวณัย  หงษสุวรรณ, 
2542)  เสกสรร  สายสีสด (2542) ไดใหความหมายขององคกรไวใกลเคยีงกันวา  องคกร  สถาบัน  
หมายถึง  กิจการที่บุคคลหรือคณะบุคคลไดจัดทําขึ้น  โดยประสงคที่จะดําเนินการใดๆ ในสังคมให
ลุลวงไปตามความปรารถนาของบุคคลหรือคณะบุคคลนัน้  กิจการตางๆ เหลานี้มีมากมายตางๆ กนั  
เชน  กิจการดานการปกครอง  หนวยงาน  องคการ  สถาบัน  ก็อาจมีรูปเปนรัฐบาล  กระทรวง  
ทบวง  กรม  และหนวยราชการตางๆ  ถาเปนกิจการทางดานธุรกิจภาคเอกชนก็ไดแก  บริษัทหาง
ราน  ธนาคารพาณิชย  เปนตน  นอกจากนี้ยังมีกจิการดานสังคมสงเคราะห  ไดแก  องคการสาธารณ
กุศลตางๆ  เชน  มูลนิธิ  หรือสภาสงเคราะห  รวมทั้ง  สถาบันการศึกษา  เชน  มหาวิทยาลัย  วิทยาลัย  
โรงเรียน  เปนตน 
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ศิริกุล  เลากัยกลุ (2547) ใหคาํจํากัดความถึง องคกร วา  องคกรสามารถแบงออกไดเปน
สองประเภทใหญๆ  คือ  (1) องคกรที่เปนตวัสินคาและบริการในตัวเอง  เชน  ธนาคารและสถาบัน
การเงินตางๆ  และ (2) องคกรที่อยูเบื้องหลังตัวสินคาและบริการ  เชน  บริษัทยูนิลิเวอร  และ  
บริษัทพีแอนดจี  เปนตน  ในขณะที่ Ind (1997) ใหความหมายกับองคกร (Corporate) วาหมายถึง 
สถาบันธุรกิจ (Organisations) ทั้งที่เปนแบบแสวงหากําไร (Profit)  หรือแบบไมแสวงหากําไร 
(Non-Profit)  และมีความหมายครอบคลุมตั้งแตสถาบันธุรกิจขนาดเล็กอยางธุรกิจครอบครัวไป
จนถึงสถาบันธุรกิจขนาดใหญระดับขามชาติ  จากที่กลาวมาทั้งหมดสรุปโดยรวมวาองคกร 
(Corporate) หมายถึง  องคกรทั้งที่เปนองคกรที่แสวงหากาํไรและไมแสวงหากําไร  รวมถึงองคกรที่
ดําเนินการในระดับครอบครัวไปจนถึงระดับขามชาติ  โดยมีส่ิงที่ระบถึุงความเปนองคกรที่มาจาก
การรวมตัวกัน (Cohesion) ของกลุมคนที่อยูรวมกนัและทาํงานรวมกนั  เพื่อใหบรรลุตามเปาหมาย
เดียวกัน  ดังนัน้ในตวัองคกรจึงมีการตัดสินใจเชิงกลยุทธเพื่อกอใหเกิดศกัยภาพ 

 
จากกระแสการสรางตราสินคาในชวงหลายปที่ผานมา  องคกรหลายๆ แหงไดนําเสนอ

ตนเองในรูปแบบของตราสินคา  และสรางตราสินคาองคกรขึ้น  Argenti และ Druckenmiller (2004) 
จึงไดใหความหมายของตราสินคาองคกร (Corporate Brand) ไววา  หมายถึง  ตราสินคาใน
ความหมายรวมที่ครอบคลุมทั้งบริษัท  ไมเจาะจงวาเปนตราสินคาสาํหรับสินคาใดสินคาหนึ่งภายใต
การผลิตของบริษัทเทานั้น  และมีการถายทอดความหวังของบริษัทใหผูมีสวนไดสวนเสียของบริษัท
ไดทราบ  ทั้งในลักษณะของผลิตภัณฑ  การใหบริการ  และรวมถึงการถายทอดประสบการณไปสู
ผูบริโภค  Ind (1997) ก็มีการแสดงทรรศนะวา  ตราสินคาองคกร มีองคประกอบที่ประกอบไปดวย  
เอกลักษณ  คณุคา  และการสื่อสารองคกรรวมอยูดวย  โดยที่ Balmer (2001, as cited in Stuart & 
Jones, 2004) ไดเพิ่มเติมวา  การสรางตราสินคาองคกรควรจะเริ่มมาจากการสรางเอกลักษณของ
องคกรกอนเปนอันดับแรก 

 
นอกจากนี ้Aaker (1996) ยังกลาววา  ตราสินคาองคกรเปนสินทรัพยที่สําคัญยิ่งขององคกร  

ที่สามารถแปรเปลี่ยนไปเปนเงินใหกับบริษทัได  และตราสินคาองคกรยงัเปนสวนประกอบที่สําคัญ
ขององคกร  และเปนยุทธศาสตรที่สําคัญประการหนึ่งขององคกร (Balmer, 2001a; Olins, 2000, as 
cited in Leitch & Richardson, 2003)  ตราสินคาองคกรยงัชวยเพิ่มมูลคาทางเศรษฐกจิใหกับสินคา
และบริการที่มาจากองคกรนัน้ๆ ดวย (Fombrun, 1996; Ind, 1997; Keller, 2000b; Knox & Maklan, 
1998; Knox et al., 2000; Olins, 1989, 2000, as cited in Hacth และ Schultz, 2003a)  นอกจากนี้  
เมื่อองคกรใดมีตราสินคาองคกรที่แข็งแกรง  องคกรนั้นจะสามารถสรางอิทธิพลทางบวกให
ผูบริโภคไดรับรูถึงสินคาและบริการ  และสามารถมีการขยายสินคาขององคกรไดมากกวาองคกร
อ่ืนๆ (Brown & Dacin, 1997)  ทั้งนี้ Hacth และ Schultz (2003a) ยังไดเสนอเพิ่มเติมวา  ตราสินคา
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องคกร สามารถสงเสริมทําใหองคกรดูโปรงใส  เปนที่รูจักจดจําได  และสรางชื่อเสียงใหกับองคกร  
โดยที่ตราสินคาองคกรมิไดเปนเพยีงแคการสื่อสารไปสูผูบริโภคขององคกรเปนหลักเทานั้น  แตยัง
รวมไปถึงการสื่อสารไปยังผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรดวย  คือ  พนกังาน  ลูกคา  ผูลงทุน  ผู
กระจายสินคา  หุนสวน  ผูตรวจสอบ  ผูที่มีความสนใจในองคกร  และชมุชนในละแวกใกลเคยีง 

 
Gregory และ Wiechmann (1997) ไดแสดงทรรศนะเพิ่มเติมเกี่ยวกบัการสรางตราสินคา

สําหรับองคกรจากที่กลาวมาทั้งหมดวา  การสรางตราสินคาสําหรับองคกร  เปนการออกแบบขึ้น
เพื่อใชเปล่ียนทัศนคติ  และพฤติกรรมของพนักงานในองคกรใหมีความภักดตีอองคกรที่พวกเขา
ทํางานอยูดวย  ไมใชเพยีงแคใชเปล่ียนทัศนคติ  และพฤตกิรรมของลูกคาใหมีความภักดีตอองคกร
เทานั้น  เพราะเมื่อพนักงานเกิดการรับรูที่ดตีอองคกรและมีความภกัดีตอองคกรแลว  พวกเขาก็จะสง
ทอดความรูสึกดีดีเหลานี้ตอไปยังผูบริโภคไดดยีิ่งขึ้นทําใหเกิดตราสินคาองคกรที่แข็งแกรง  และทกุ
คร้ังที่มีการสื่อสารจากภายในองคกรออกสูภายนอกองคกรก็จะสรางชื่อเสียงหรือกติติศัพท 
(Reputation) ใหกับองคกรดวย  กลาวคือ  ตราสินคาองคกรก็เปรียบเสมือนชื่อเสียงหรือกิตติศัพท
ขององคกร  ซ่ึงชื่อเสียงหรือกิตติศัพท ขององคกรก็เปรียบเสมือนตราสินคาองคกรดวย  ดังนัน้การ
จะวัดวาการสรางตราสินคาองคกรประสบผลสําเร็จมากนอยเพียงใด  จึงใหวัดจากความมีชื่อเสียง
ขององคกร,  หุน (Stock Performance),  รายได (Revenue),  และกําไรตางๆ (Earning)  นอกจากนี้
การสรางตราสินคาสําหรับองคกรยังชวยสรางการรับรู  และแกไขการรับรูที่ผิดๆ ที่เกี่ยวกับสินคา
บริการ  คุณภาพของผลิตภัณฑ  คุณคา  ความนาเชื่อถือ  และนวัตกรรมขององคกรใหถูกตอง 

 
ดังที่กลาวมาขางตน  ทําใหสามารถกลาวไดวาการสรางตราสินคาสําหรับองคกร 

(Corporate Brand Building)  จึงหมายถึงการสื่อสารความเปนองคกรไปสูผูมีสวนไดสวนเสีย 
(Stakeholders) ขององคกรทั้งหมด  ไมวาจะเปนพนักงาน  ผูถือหุน  ผูบริโภค  และชุมชนใกลเคียง  
ทั้งในแงของคณุคา  เอกลักษณ  ภาพลักษณ  การสื่อสารภายในองคกร  การสื่อสารสูภายนอกองคกร  
และการทํากจิกรรมเพื่อสังคมตาง ๆ  ซ่ึง Balmer และ Greyser (2004)  กลาววาการสรางตราสินคา
องคกรเปนมากกวาการสรางชื่อ  หรือโลโกสวยๆ  หรือเปนเพียงแคโฆษณาที่มีพลัง (Inskip, 2004)  
หากแตการที่จะสรางตราสินคาองคกรใหประสบผลสําเร็จ  จะตองเจาะเขาไปถึงภายในองคกร  และ
สามารถสื่อสารออกสูผูมีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรใหรับรูถึงคุณคาขององคกรใหไดดวย 
(Kowalczyk & Pawlish, 2002) 

 
Kunde (2002, ผูแปล ดนัย  จนัทรเจาฉาย, 2547) ไดเสนอถึงสาเหตุสําคัญอยางหนึ่งของการ

เปล่ียนแปลงองคกรใหเปนตราสินคา  น่ันคือ  การมีตราสินคาหลักที่เปรียบไดกับองคกร (Corporate 
Brand) เพียงตราสินคาเดียว  จะทําใหองคกรสามารถทุมเททรัพยากรไปที่จุดเดยีว  และชวยใหตรา
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สินคานั้นสามารถโดดเดนขึน้มาทามกลางตลาดที่มีการแขงขันสูงได  เนื่องจากในโลกของธุรกิจยุค
ใหมบริษัทไมสามารถที่จะครอบครองตราสินคาจํานวนมากๆ และใชทรัพยากรมหาศาลเพื่อชวงชงิ
ตําแหนงทีเ่ขมแข็งในตลาดใหกับตราสินคาแตละตราสินคาของตนเองได  แนวโนมของตลาดใน
อนาคตจึงจะเปนตลาดที่มีตราสินคาลดนอยลงแตแข็งแกรงและนาเชือ่ถือข้ึนกวาเดมิ  จนทําให
ผูบริโภคเกิดความศรัทธาในตราสินคาขึ้น 

 
ขั้นตอนพื้นฐานในการสรางตราสินคาใหกบัองคกรหรือสินคามักจะเปนขั้นตอนที่คาบเกี่ยว

กัน  Duncan (2002) ไดเสนอถึงขั้นของการสรางตราสินคาไว 5 ประการดวยกัน  ไดแก (1) ขั้นของ
การเลือกชื่อ  สัญลักษณเพื่อใชนําเสนอถึงองคกรหรือสินคา,  (2) ขั้นการสรางการตระหนกัรู  และ
เอกลักษณของตราสินคาที่เปนชื่อและสัญลักษณ  รวมไปถึงการบอกใหรูวาองคกรหรือสินคาทํา
เกี่ยวกับอะไร,  (3) ขั้นของการวางตําแหนงตราสินคาเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง  และทําให
ผูบริโภครูวาเราตางจากคูแขงรายอื่นตรงไหน  ขั้นตอมาคอื (4) ขั้นการสรางภาพลักษณของตรา
สินคาเพื่อชวยใหงายตอการจดจําและระลกึถึง  ประการสุดทาย (5) ขั้นการสรางความไววางใจและ
ความเชื่อมั่นเกี่ยวกับตราสนิคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค  ผูที่อาจเปนลูกคาในอนาคต  รวมไปถึง
ผูมีสวนไดสวนเสียอ่ืนๆ  โดยการรักษาความสม่ําเสมอและใหในสิ่งทีผู่คนเหลานั้นคาดหวัง 

 
ทั้งนี้การสรางตราสินคาองคกรถูกมองวาเปนกลยุทธที่สําคัญตัวหนึ่งในการสรางความ

แตกตางออกจากคูแขง (Inskip, 2004)  ซ่ึงสําหรับกลยุทธในการสรางตราสินคาองคกร  บางคน
กลาววา  ช่ือขององคกร  เปนตัวที่มีอํานาจมากที่สุดในองคกร  ที่ชวยผลักดันผลิตภณัฑและบริการ
สวนหนึ่งหรือทั้งหมดใหคนรูจักองคกร  ดงันั้นชื่อขององคกรก็ควรจะเขาไปเปนสวนประกอบ
ใหกับชื่อของสินคาหรือบริการดวย (Rao, Agarwal & Dahlhoff, 2004)  ในขณะที่ Kunde (2002, ผู
แปล ดนัย  จันทรเจาฉาย, 2547)  กลาววาในระบบเศรษฐกิจที่เนนความสําคัญของผลิตภัณฑนั้น  
ผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑถือเปนสิ่งที่สําคัญที่สุดในการสรางตราสินคา  ตอมาเมื่อระบบเศรษฐกิจ
เชิงการตลาดเขามาแทนที่  โลโกและสัญลักษณของตราสินคาจึงทวีความสําคัญมากขึ้น  ในหนังสอื
ที่ช่ือ Unique now…or never ของ Kunde ยังไดมกีารเสนอทรรศนะวา  การสรางตราสินคาองคกร
ตองทําอยางคอยเปนคอยไป  โดยในทีน่ี้ไดใหแนวคดิในการสรางตราสินคาองคกรที่สําคัญไว 5 
แบบดวยกนั  คือ (1) การสรางตราสินคาองคกรโดยการใชชื่อทั่วไป, (2) การสรางตราสินคาองคกร
ดวยความแตกตาง, (3) การสรางตราสินคาองคกรดวยการใชตราสินคาลูก, (4) การสรางตราสินคา
องคกรดวยการยืนยนัในคณุภาพ  และแบบสุดทายคือ (5) หนึ่งตราสนิคา  หนึ่งผลิตภัณฑ  ที่เปนการ
ทําใหองคกรและสินคามีชื่อเดียวกันเพื่อเปนตราสินคาเดยีว เชน  ซอส “ไฮน” 
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นอกจากนี้  งานวิจยัในป คศ. 2001 ของ Hatch และ Schultz  ไดมีการเสนอถึงองคประกอบ
ที่สําคัญที่องคกรควรจะตองนํามาพิจารณาในการสรางตราสินคาที่แข็งแกรงใหกับองคกร  กลาวคือ 
วิสัยทัศนขององคกร  วัฒนธรรมภายในองคกร  และภาพลักษณองคกรที่เปนตัวที่ทําใหคนภายนอก
จะเขาถึงองคกรได (ดแูผนภาพที่ 2.3)  องคประกอบดังกลาวจักตองมกีารผสานกัน  ไมควรแยก
อยางหนึ่งอยางใดออกจากกนั  เพื่อใหเหน็ถึงองคประกอบทั้งสามอยางที่ตองพึ่งพาซึ่งกันและกัน 
 
แผนภาพที่ 2.3 The Foundation of Corporate Branding 
 

 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: Hatch, M. J. & Schultz, M. (2003a). Bringing the corporation into corporate branding.  

European Journal of Marketing, 37(7/8), p. 1047. 
 

โดยในแผนภาพที่ 2.4  ยังชวยช้ีใหเห็นถึงความเกีย่วของขององคประกอบแตละสวน  กับ
บุคคลที่เกี่ยวของกับองคกรในการสรางตราสินคาใหกับองคกร  กลาวคือ  ในสวนของวิสัยทัศนของ
องคกร  จะมีผูบริหารระดับสูงเปนผูสงมอบความคาดหวงัขององคกร  กอใหเกิดเปนวัฒนธรรม
องคกรที่พนักงานในองคกรจะแสดงออกถึงความรูสึกและทัศนคติที่มีตอองคกร  ทายสุดภาพลักษณ
องคกรก็จะถูกบรรยายออกมาจากมุมมองของลูกคา  และความรูสึกประทับใจของผูมีสวนไดสวน
เสียที่มีตอองคกรทั้งหมด (Hacth & Schultz, 2003b) 
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แผนภาพที่ 2.4 The Vision-Culture-Image (VCI) Model 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Hatch, M. J. & Schultz, M. (2003b). The cycles of corporate branding: the case of the  

LEGO company. California Management Review, 46(1), p. 10. 
 

 
แผนภาพที่ 2.5 The Scope of Corporate Branding 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Gregory, J. R., & Wiechmann, J. G. (1997). Leveraging the corporate brand.  

Lincolnwood, Illinois: NTC, p. 52. 
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Gregory และ Wiechmann (1997)  มีการใหขอบเขตในการสรางตราสินคาสําหรับองคกร
ไววา  การสรางตราสินคาสําหรับองคกรเปนการกอปรไปดวยการพูดและการกระทําทุกสิ่งทุกอยาง
ที่เปนขององคกร  เปรียบไดเสมือนอนึ่งเปนการเคลือบโลหะใหกับองคกร  ไมเพียงแคคําพูดและ
การกระทําเทานั้น  แตยังรวมไปถึงเจตนารมณขององคกรดวย  ซ่ึงหลายๆ องคกรลวนมีการ
ครอบครองเครื่องมือส่ือสารที่มีประสิทธิภาพกันทั้งนัน้  ไมวาจะเปนการสื่อสารขององคกร  ระบบ
ความสัมพันธกับผูถือหุน  การประชาสัมพันธ  การโฆษณา  การสื่อสารการขายและการจัดจําหนาย  
การสื่อสารของพนักงานภายในองคกร  เอกลักษณขององคกร  รวมไปถึงการโฆษณาองคกร  ดังใน
แผนภาพที่ 2.5 

 
พวกเขายังเสนอเพิ่มเติมอีกวา  การสรางตราสินคาใหกับองคกรเปนกระบวนการที่คอยเปน

คอยไปอยางเปนขั้นตอน  (ดูแผนภาพที่ 2.6)  ขั้นที1่  เร่ิมตนจากการตรวจทานขอมลูทางการวิจัย
ตลาดของบริษัทที่เปนขุมทรัพยอันมีคายิ่งของแตละองคกรที่ผานมาในการทําการสรางตราสนิคาใน
แตละครั้ง  ขั้นที่ 2  วิเคราะหสภาวะธุรกจิขององคกรตนเอง  โดยการตัง้เปาหมายของโปรแกรมการ
ส่ือสารขององคกรจากพื้นฐานในความเขาใจถึงเจตจํานงของธุรกิจขององคกรตนเอง  และในขัน้ที่ 3  
สรางกลยุทธในการวางตําแหนงเพื่อสรางความแตกตางใหกับองคกรออกจากคูแขง  ดวยพื้นฐาน
ของการสรางตราสินคาองคกรนี้ Gregory และ Wiechmann เชื่อวาองคกรจะสามารถสรางแนวทาง
ในการสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายผานชองทางตางๆ ที่องคกรตองการไดทัง้หมด 
 
แผนภาพที่ 2.6 Building Your Corporate Brand 
 
              
  
 
                       
                 
 
 
  
          
                
ที่มา: Gregory, J. R., & Wiechmann, J. G. (1997). Leveraging the corporate brand.  

Lincolnwood, Illinois: NTC, p. 52. 
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Hatch และ Schultz (2003)  ไดเสนอเพิ่มเตมิถึงกรอบในการสรางตราสินคาใหกับองคกรวา  
การที่จะทําใหตราสินคาองคกรที่มีความแข็งแกรงเปนทีร่วมของความสนใจและกิจกรรมของผูมี
สวนไดสวนเสียขององคกรนั้น  ตราสินคาองคกรจะตองมีความนาดึงดูดและมกีารสื่อสารตรงกับ
ความตองการของผูรับสาร  ผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรและบุคคลที่เกี่ยวของกับองคกรที่อยู
ภายในชุมชนโดยรวมทั้งหมดจะตองเกิดการตระหนกัถึงคุณคาและตระหนกัถึงสัญลักษณที่ทําให
เกิดความแตกตางขึ้นกับองคกร  แตกระนัน้การสรางตราสินคาสําหรับองคกรมิใชเพียงแคการสราง
ใหเกิดความแตกตางเทานัน้  แตยังหมายถึงการทําใหผูมีสวนไดสวนเสยีขององคกรและบุคคลที่
เกี่ยวของกับองคกรที่อยูภายในชุมชนโดยรวมทั้งหมดเกดิความรูสึกมสีวนรวมกับองคกรดวย (ดู
แผนภาพที่ 2.7)  ตราสินคาองคกรที่มีความแข็งแกรงจะกอใหเกดิพลังแหงการดึงดดูและจะให
สัญลักษณที่จะชวยทําใหผูมสีวนไดสวนเสียขององคกรไดรับกับประสบการณและแสดงออกถึงคุณ
คาที่ไดรับจากองคกร 
 
แผนภาพที่ 2.7 A Framework for Corporate Branding 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Hatch, M. J. & Schultz, M. (2003a). Bringing the corporation into corporate branding.  

European Journal of Marketing, 37(7/8), p. 1047. 
 

 ทั้งนี้กรอบของการสรางตราสินคาสําหรับองคกรแบงออกเปน 3 สวนดวยกัน  คือ  (1) สวน
ท่ีเปนการตัดสนิใจโดยผูบริหารระดับสูง (Decision Made by Top Management)  ประกอบไปดวย
การตัดสินใจทีเ่กี่ยวกับแนวทางในการดําเนนิธุรกิจ,  หุนสวนและพันธมติรขององคกร,  สถานที่ตั้ง
องคกร,  การตัดสินใจเปลีย่นแปลงหรือริเร่ิมอะไรใหมๆ ,  และการสรางสัญลักษณใหกับองคกร  
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สวนที่ (2) คือ  สวนท่ีเปนการตัดสินใจของสมาชิกในองคกร (Decision Made by  Organization 
Members)  ประกอบไปดวยการทํางานหนกั,  การจงรักภกัดีตอองคกร,  การคนหาความทาทาย
ใหมๆ ,  การตอตานกับอิทธิพลตางๆ,  และการนําเสนอองคกรในดานที่ดี  สวนสุดทายคือ (3) การ
ตัดสินใจโดยผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร (Decision Made by External Constituencies)  ในการที่
จะซื้อสินคาหรือบริการ,  ตัดสินใจทีจ่ะเขารวมงานกับองคกร,  ช่ืนชมหรือติเตียนองคกร,  ลงทุนกบั
องคกร,  ตรวจสอบองคกร,  และกระจายทรัพยากรใหกับองคกร  เปนตน 
 
 นอกจากนี้  สําหรับตราสินคาองคกร  ยังมส่ิีงที่สําคัญอีกประการหนึ่งคอื  ตราสินคาองคกร
ตองมีความเชือ่งโยงขององคกร (Organizational Associations)  ซ่ึงความเชื่อมโยงนีจ้ะถูกถายทอด
ออกมาจากเอกลักษณขององคกรที่เปนคณุคาที่มีความเชื่อมโยงกับประโยชนของตวัผลิตภัณฑ  
โอกาสของการใชสินคา  และกลุมของผูใชสินคา  โดยทีอ่งคกรตองสรางใหเกิดความเขาใจและ
นําเสนอใหกับผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรรับทราบตามแนวทางที่เปนประโยชนทีย่อมรับและใช
กันอยางแพรหลายตอไปนี้ (Aaker, 1996)  (1) การกําหนดทิศทางใหเขากับสังคมและชุมชน 
(Society/Community Orientation)  ดวยการแสดงตนเปน ‘พลเมืองด’ี ที่มีความรับผิดชอบตอสภาวะ
แวดลอม  เปนผูใหการสนับสนุนกิจกรรมการกุศลตางๆ  ใหความสนใจและมีสวนรวมกับชุมชน  
และรวมถึงการปฏิบัติกับพนกังานในองคกรเปนอยางด ีฯลฯ  เนื่องจากผลของการประพฤติตนเปน
พลเมืองดดีังกลาวจะทําใหคนเกิดความรูสึกเคารพ  และชื่นชอบ  ที่จะเปนตัวที่ทําใหเกิด
ความสัมพันธอันดีกับลูกคาขึ้นได,  (2) การรับรูถึงคุณภาพขององคกร (Perceived Quality)  
มากกวาที่จะเปนการรับรูถึงคุณภาพของสนิคา  โดยการทําใหคนรูวาองคกรของตนมีความนาเชื่อถือ
และมีความโดดเดนอยางไร 
 

(3) นวตักรรม (Innovation)  ในประเทศญีปุ่นนวัตกรรมนี้เองที่ถือเปนตัวการสําคัญที่ชวย
ในการสรางตราสินคาใหกับองคกร  เนื่องจากเทคโนโลยีและนวัตกรรมยงัเปนกลยุทธทางการ
แขงขันอีกตวัหนึ่งที่สามารถสรางใหเกิดความนาเชื่อถือ  และไววางใจในผลิตภณัฑที่จะออกมาใหม
ได  โดยเฉพาะอยางยิ่งกับผลิตภัณฑที่สรางความแตกตางใหกับลูกคา  องคกรหลายๆ แหงที่อาจถูก
มองวาโบราณ  ตกยุค  และนาเบื่อ  ควรที่จะมีการนําเสนอในดานนวัตกรรมขึ้นมาเพือ่สรางใหเกิด
ความทันสมัยและทันยุค  เพือ่ใหองคกรถูกมองวาเปนองคกรที่รวมสมัย,  (4) ใหความสําคัญกับ
ลูกคา (Concern for Customers)  ไมเพยีงแตจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจในตัวผลิตภณัฑและ
บริการเทานั้น  แตยังชวยทําใหลูกคารูสึกวาองคกรแสดงออกถึงความหวงใยดวย  ทาํใหลูกคาเกิด
ความไววางใจขึ้น  โดยจะเหน็วาการสรางตราสินคาองคกรของหลายๆ แหง  จะมีการใชแนวคิดบน
รากฐานของความเปนเพื่อน (Friendship) เขามาสรางความแตกตาง  ในขณะที่คูแขงใหความสําคัญ
ในเรื่องของราคาและลักษณะพิเศษตางๆ อยู  องคกรที่ใชแนวคดิบนรากฐานของความเปนเพื่อนจึง
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สามารถใหส่ิงที่ลูกคาตองการไดมากกวา  ส่ิงนั้นก็คือ  ความซื่อสัตย  ความหวงใย  ความพึ่งพาได   
และความเคารพนับถือในองคกร 

 
(5) ความโปรงใสและความสําเร็จขององคกร (Presence and Success)  ความโปรงใสของ

องคกรสามารถดูไดจากการเจริญเติบโตของยอดขาย  และการรับประกนัตอลูกคาใหทราบถึงการ
เลือกซ้ือสินคาหรือรับบริการขององคกรนี้  การใหการสนับสนุน (Sponsorships) ในกิจกรรมตางๆ 
ก็เปนการแสดงถึงความโปรงใสและมีอยูขององคกร  และใหรูถึงการเลอืกองคกรนี้ของลูกคาคน
อ่ืนๆ ไดเปนอยางดี  และ (6) ทองถิ่น กับ สากล (Local vs. Global)  องคกรจะตองเลือกเอกลักษณ
พื้นฐานใหได  วาจะนําเสนอตัวเองวาเปนองคกรระดับทองถ่ินที่เสนอตัวเองวาเปนผูที่เขาใจผูคนใน
ทองถ่ินไดดี  หรือเปนองคกรสากลที่มีคนรูจักมากมายทีใ่หศักดิ์ศรีและการรับประกันในตัวตรา
สินคาและองคกรได  เนื่องจากเปนองคกรทีส่ามารถครอบคลุมตลาดที่มีความแตกตางกันได 
 
ความสําคัญของการสรางตราสินคาองคกร (The Importance of A Corporate Brand Building) 
 
 วัตถุประสงคของการสรางตราสินคาไดถูกทําใหเห็นภาพขึ้นโดย de Chernatony และ 
McDonald (1998, as cited in Kitchen & Schultz, 2001)  โดยอาจมีหลายวัตถุประสงคที่บริษัทตางๆ 
อยากจะหนัมาสรางตราสินคาใหกับองคกรของตน  อาทิเชน  สถานการณที่เกีย่วเนื่องมาจากการที่
ตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  ระบบเศรษฐกิจมกีารปรับตัวใหอยูในมาตรฐานที่ใกลเคียง
กันทั่วทั้งโลก  สังคมและวัฒนธรรมก็มีการเปลี่ยนแปลง  ทําใหเกิดการบริหารแนวใหมขึ้น
ตลอดเวลา  แนวคิดในการสรางตราสินคาใหกับสินคาและบริการกเ็ปนที่นิยมใชกนัอยางแพรหลาย
ไมสามารถทําใหเกิดความแตกตางขึ้นไดอีก  ประกอบกบัการเกิดของกลุมผูบริโภคยุคใหม  ที่มี
รสนิยมและการเลือกสรรมากกวาแตกอน (More Selective) อีกทั้งมีความรู (More Well Educated)  
ดังนั้นสิ่งที่ผูบริโภคในสมัยนี้ตองการก็คือ   ของดีที่มีคุณคา (Value) มคีุณภาพ (Quality)  อีกทั้ง
ความภกัดีในตวัสินคา (Brand Loyalty) ก็มีนอยลง  นอกจากนี้บริษัทหลายๆ แหงอาจตองประสบ
กับปญหาที่เกดิขึ้นกบัโลกแหงการแขงขันสูงในปจจุบนั  คือ  การที่ผลิตภัณฑมีวงจรชีวิต (Product 
Life Cycle) ทีส้ั่นลง  เนื่องจากสินคามีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเรว็  มีการเกิดสินคาใหมๆ ขึ้น
มากมาย  ทําใหกระแสความชื่นชอบมาและก็จากไปอยางฉับพลัน  ดังนั้นจึงทําใหการสรางตรา
สินคาใหกับตวัสินคาและบริการเพียงอยางเดียวจึงไมพอสําหรับการตลาดในปจจุบนัอีกตอไป 
 
 นอกจากนี้จากสัดสวนการเตบิโตของธุรกิจดานการออกแบบกราฟก (Graphic Design 
Industry)  และการที่ผูบริหารและนักการตลาดตระหนกัถึงความสําคัญของการสรางตราสินคา
องคกรอยางแพรหลาย  จึงทาํใหเกิดการปะทุของการสรางตราสินคาสําหรับองคกรในการตลาด
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สมัยใหม  โดยที่ Arnold (1993) ไดแสดงทรรศนะเกีย่วกบัความสําคัญที่เกิดจากการสรางตราสินคา
สําหรับองคกรไว 3 ประการ  คือ  (1) เอกลักษณองคกร (Corporate Identity)  ตั้งแตในยุค 80 เปนตน
มา  ผูบริหารตางตองการที่จะสรางพันธกิจ (Mission) ที่สรางแรงบันดาลใจใหคนไดมีสวนรวมและ
มีความผูกพันขึ้นกับองคกรของตน  ดังนัน้การสรางตราสินคาองคกรจึงถือเปนการสรางเอกลักษณ
ขององคกร  เพื่อสรางใหองคกรกลายมาเปนตราสินคาที่อยูในใจสําหรับพนักงานทีท่ํางานใหกับ
องคกรดวย,  (2) ผูรับสารจากองคกรที่มีความหลากหลาย (Different Corporate Audiences)  การ
สรางตราสินคาองคกรยังเปนการทําใหองคกรสมัยใหมมีไหวพริบที่แหลมคมในการสื่อสารไปยัง
ผูรับสารที่กวางและหลากหลายขึ้นกวาเดมิ  ไมรวมถึงแคผูกระจายสินคา  และผูบริโภคที่เปนลูกคา
เทานั้น  แตยังครอบคลุมไปถึงการสื่อสารไปหาทั้งชุมชน  ที่เปนผูลงทุน  ผูตรวจสอบองคกร  และผู
ถือหุนดวย  และประการสุดทายคือ (3) การปองกันบริษทัจากการถูกครอบงําโดยบริษัทแม 
(Defining a Company Against Acquisition)  เนื่องจากการสรางตราสินคาองคกรสามารถที่จะสราง
ตําแหนงขององคกรตนเองได  โดยไมจําเปนจะตองพึ่งการกํากับดูแลจากบริษัทแมอีกตอไป 
 
 Kitchen และ Schultz (2001) ไดใหวัตถุประสงคที่สําคัญในการสรางตราสินคาองคกรจาก
ที่ดัดแปลงมาจากงานของ de Chernatony และ McDonald ไววา  (1) ตราสินคาองคกรเปนการสราง
ช่ือใหองคกรเปนที่รูจัก  และทําใหผูทีจ่ะมาเปนลูกคา  ผูบริโภค  และผูมีสวนไดสวนเสียที่เกีย่วของ
กับองคกรทั้งหมดเกดิความเชื่อถือ  ไววางใจในองคกร,  (2) ชวยทําใหการสรางความสัมพันธกับ
ลูกคา  ผูบริโภค  และผูมีสวนไดสวนเสียที่เกี่ยวของกับองคกรที่มีอยูแลว  กับผูที่กําลังจะมาเปนทาํ
ไดงายขึ้น  สวนประการสุดทายคือ (3) ทําใหเห็นถึงความเปนไปไดในการหยิบยื่นผลประโยชน
ไปสูผูคาและผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกรที่แสดงออกถึงระบบคุณคาขององคกร  จากตรงนี้นี่เองที่
เราสามารถกลาวไดวาตราสนิคาองคกรไมเพียงแตสรางคุณคาใหเกิดขึน้กับลูกคา  ผูบริโภค  และผูมี
สวนไดสวนเสียที่มีความสัมพันธใกลชิดกับองคกรเทานั้น  แตยังเปนตัวที่สรางคุณคาใหกับ
พนักงาน  ผูมสีวนไดสวนเสีย  ผูวิจัยตลาด(Market Analysts)  ผูนําชมุชน(Community Leaders)  
และทุกๆ คนที่เกี่ยวของกับองคกรดวย 
 
 ทั้งนี้ Schultz (2001, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002) ยังไดเสนอวา  การสราง 
ตราสินคาองคกรนั้นเปนแนวคิดกวางๆ  ซ่ึงนอกจากจะมวีิสัยทัศนองคกรเปนองคประกอบแลว  ยัง
รวมไปถึงวัฒนธรรมองคกร  กิตติศัพทองคกร  เอกลักษณองคกร  และภาพลักษณองคกร  
เชนเดยีวกับที่ Hatch และ Schultz (1997) ไดช้ีใหเห็นถึงความสําคัญขององคประกอบเหลานี้วา  
วัฒนธรรมองคกรนั้นเปนโครงสรางที่จะแสดงออกใหเห็นถึงเอกลักษณขององคกรอันเปนรากฐาน
ที่แสดงถึงความหมายตางๆ ขององคกรและเปนสัญลักษณใหกับองคกรซึ่งจะฝงตรึงอยูใน
วัฒนธรรมองคกรเหลานั้น (ดูแผนภาพที่ 2.8)   
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แผนภาพที่ 2.8 Hatch and Schultz Model of corporate branding 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Kowalczyk, S. J., & Pawlish, M. J. (2002). Corporate branding through external  
perception of organizational culture. Corporate Reputation Review, 5(2/3), p. 
170. 

 
ดังนั้นการศึกษาวิจยัในครั้งนี้  จึงไดยึดตามแนวคดิในการสรางตราสินคาองคกรที่มี

องคประกอบที่สําคัญ 4 ประการคือ  วิสัยทัศนองคกร  วฒันธรรมองคกร  เอกลักษณองคกร  และ
ภาพลักษณหรือกิตติศัพทขององคกร  ตามรูปแบบการสรางตราสินคาองคกรของ Hatch และ 
Schultz (1997)  ดังมีรายละเอียดขององคประกอบตางๆ ตอไปนี ้
 
วสิัยทัศนขององคกร (Corporate Vision) 
 
 ตามธรรมชาติของตราสินคาองคกร(Corporate Brand)  ตราสินคาองคกร คือ ส่ิงที่องคกร  
อันหมายถึง  พนักงาน  ผูบริหาร  และผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร  เชื่อวาตราสินคาจะเปน  โดย
ธรรมดาแลวส่ิงที่ทําใหองคกรเชื่อวาตราสินคาเปนอยางนั้นอยางนี้  มาจากวิสัยทัศน (Vision) ของ
องคกรนั่นเอง  ซ่ึงมีผูที่ใหนิยามและพัฒนาการสื่อสารวิสัยทัศนองคกรจากการยอมรับของผูบริหาร
และพนกังานสวนใหญไวมากมายนกั  ทั้งนิ้วิสัยทัศนองคกรสวนใหญก็จะมาจากการระดมความคดิ 
(Brainstorm) ของผูบริหารระดับสูงรวมกนั (Kitchen & Schultz, 2001) 
 

วิสัยทัศน  ในที่นี้  มิไดหมายถึง  ความสามารถ  หรือความเปนเลิศในการมองการณไกล  
แตกลับหมายถึง  ความมุงหมาย  ความคาดหวังของบุคคลหรือองคกรที่ประสงคจะมีสถานภาพเปน
อยางใดอยางหนึ่งหรือหลายอยาง  หรือตองการจะไปอยู ณ ทีใ่ดที่หนึง่ในอนาคต  กลาวคือ  เปน
ความมุงหมายในสถานภาพที่เราประสงคจะไปเปนหรือไปอยูสักวนัหนึ่งในอนาคตนั่นเอง (วีรวุธ  
มาฆะศิรานนท, 2541)  นอกจากนี้ วิสัยทศัน ยังหมายถึง  การที่องคกรหรือบริษัทระบุถึงสิ่งที่
ตองการเปน ณ ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง  วิสัยทัศนเปนอุดมคติที่มักประกอบไปดวยคําวา  ‘ดีที่สุด’  

Identity Culture Image/Reputation 

Vision 

Who are we? 



 

 

52

หรือ  ‘ผูนํา’  วสัิยทัศนอธิบายคุณภาพที่เปนเลิศของชีวิตการทํางาน  ความภาคภูมิใจในการเปน
เจาของ  และสํานึกแหงความสําเร็จ  ซ่ึงองคกรควรจะมวีิสัยทัศนที่ชัดเจนวา  อยากใหองคกรใน
อนาคตเปนอยางไร  โดยผูบริหารหรือผูนําขององคกรเปนผูที่แสดงทรรศนะดังกลาว  เพื่อกําหนด
ทิศทางขององคกรวาใหเปนไปในทิศทางใด  นอกจากนีผู้บริหารยังตองมีการพัฒนาภาพลักษณทาง
จิตใจใหผูมีสวนไดสวนเสียรับรู  เพื่อนําพาองคกรไปสูตําแหนงทีเ่ปนไปไดและเปนการดึงดูดใหมุง
ไปสูเปาหมายที่ตั้งไวในอนาคต  วิสัยทัศนที่ดีจะแสดงใหเห็นถึงความรับผิดชอบระหวางกลุม
หุนสวน  บริษทั  ลูกคา  พนกังาน  ผูถือหุน  และสังคม (นิสาชล  รัตนสาชล, 2541) 

 
 ทั้งนี้การที่องคกรมีวิสัยทัศน  ก็จะเปนการบอกถึงวาองคกรนั้นๆ เปนองคกรเกี่ยวกับอะไร  
มีวัตถุประสงคเพื่ออะไร  และใหความยดึถือเกี่ยวกับอะไร  ซ่ึงเมื่อทุกสิ่งทุกอยางถูกมองหรือคิดไป
ในทิศทางเดยีวกัน  เอกลักษณขององคกรก็จะถูกสรางขึน้ใหเห็นเดนชดั  ทั้งภาพที่องคกรปรารถนา
ที่จะใหเกดิขึ้น  และภาพที่เกดิขึ้นภายในใจของผูบริโภคก็จะเปนไปในทิศทางเดียวกนัดวย 
(วิลาวณัย  หงษสุวรรณ, 2542)  โดยวิสัยทศันองคกร (Corporate Vision) ที่ไดมีการกาํหนดไวอยาง
ชัดเจนเปนลายลักษณอักษร  และเปนที่เขาใจยอมรับกนัตลอดทั่วทั้งองคกร  ก็จะเปนจุดเริ่มตนของ
กิจกรรมสําคัญๆ (วีรวุธ  มาฆะศิรานนท, 2541)  อาทิเชน :- 

• การจัดทําแผนงานประจําป (Business Planning) ทั้งที่เปนแผนกลยทุธ (Strategic Plan)
และแผนปฏิบตัิการ (Operation Plan) 

• โครงการพัฒนาระบบการบริหารเชิงคุณภาพรวม (Total Quality Management, TQM) 

• โครงการปรับระบบหรือรีเอ็นจิเนยีร่ิงองคกร (Business Process Reengineering, BPR) 
อยางถูกวิธีที่ตองคํานึงถึงทั้งสภาวะและศกัยภาพในการแขงขัน (Competitiveness)  
ตลอดจนความสอดคลองกับกระแสโลกาภิวัฒน (Globalization)  มิใชมองแต
กระบวนงานเฉพาะหนา (Bottom-Line Business-Process) เพียงอยางเดียว 

• โครงการพัฒนาระบบองคกรเรียนรู (Learning Organization)  เปนตน 
 
 ดังนั้นวิสัยทัศนองคกรจึงเปนเครื่องมืออันสําคัญที่จะนําพาองคกรไปสูจุดมุงหมายที่เปน
ความสําเร็จและความกาวหนาดานตางๆ ภายในเวลาที่กําหนด  โดยในองคกรที่จะเปนผูนําในภาค
ธุรกิจตางๆ ไดนั้น  จะตองมวีิสัยทัศนที่ชดัเจน  พนกังานทั่วทั้งองคกรจะตองรับทราบและเหน็พอง
ตองกันที่จะรวมกันมุงมานปฏิบัติงานตามแผน  เพื่อใหบรรลุวิสัยทัศนนัน้ใหไดภายในเวลาที่
กําหนด (วีรวุธ  มาฆะศิรานนท, 2541)  นอกจากนี้ วิสัยทศัน เปนสิ่งที่ทกุคนควรมี  โดยเฉพาะคนที่
อยูในระดับผูนํา  ผูปกครอง  เพราะวิสัยทศันเปนองคประกอบที่สําคัญที่จะชวยขับเคลื่อนการพัฒนา
ดานตางๆ  ทั้งในระดบับุคคล  ในระดับองคกร  และระดบัประเทศ  เพราะผูนําที่มีวิสัยทัศนที่
กวางไกลนั้น  จะชวยนําพาหนวยงาน  และองคกรไปในทิศทางที่ดี  ขณะเดียวกนัก็เปนการกระตุนผู



 

 

53

ที่อยูใตบังคับบัญชาใหพัฒนาตนเองและวิสัยทัศนสวนตนใหกวางไกลอยูเสมอ  เพื่อใหกาวทัน
สถานการณและการเปลี่ยนแปลงตางๆ ที่จะเกิดขึ้น (วรนุช  แสงนิ่มนวล, 2545) 
 
 นอกจากนี้วิสัยทัศนที่ดจีําเปนตองมีคุณสมบัติที่จักตองคาํนึงถึงคือ  (1) ตองมีคุณคาแก
องคกร  และชวยสรางศักยภาพทางการตลาด  รวมถึงภาพลักษณทีด่ีใหเปนทีย่อมรับของ
สาธารณชน,  (2) ตองมีความเปนเลิศ (Idealistic) และสะทอนถึงซึ่งความแตกตางไปจากปจจบุันที่
ทุกคนรูสึกศรัทธา  พรอมที่จะมุงมั่นรวมกันทําใหเกดิเปนรูปธรรมแกองคกร,  (3) ตองทาทายความรู  
ความสามารถของทั้งผูนําและสมาชิกทุกคนในองคกร  ตอผลสําเร็จอันจะเกิดขึ้นจากวิสัยทัศนนั้นๆ,  
(4) มาจากรูปแบบของวิธีการคิดและมุมมองที่เปดกวาง (Mental Models) ที่เล็งเห็นถึงการบริหาร
โอกาสบนความเปลี่ยนแปลงตางๆ ที่จะเกดิขึ้นในอนาคตและมองเหน็ถึง “เหต”ุ อันเกิดจากระบบ
ตางๆ  และคาดการณไดถึง “ผล” ที่พึงจะมี,  (5) ไมควรไปคัดลอกมาจากวิสัยทัศนขององคกรอื่นๆ  
เพราะสภาวะแวดลอมทั้งภายในและภายนอก  รวมถึงจุดแข็ง-จุดออนกแ็ตกตางกัน  โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งผูที่มีสวนไดสวนเสียของแตละองคกรกจ็ะมีความคาดหวังทีแ่ตกตางกัน  และประการสุดทาย (6) 
วิสัยทัศนของหลายๆ องคกรอาจมีโอกาสเหมือนกนัได  แตที่สําคัญก็คือ  แตละองคกรตองคิด  ตอง
พัฒนาขึ้นมาเองจากขอมูลและขอเท็จจริงตางๆ ที่มีอยู (วีรวุธ  มาฆะศริานนท, 2541) 
 
 วรนุช  แสงนิม่นวล (2545) ไดนําเสนอถึงวิธีการสรางวสัิยทัศนองคกรและแนวโนมการนํา
รูปแบบของกลยุทธตางๆ มาใชในองคกร  ซ่ึงเธอกลาววาการสรางวิสัยทัศนองคกรสามารถกระทํา
ได 2 รูปแบบ  คือ  (1) ผูนําองคกรใชวิสัยทศันสวนตนเปนตัวกําหนดวสัิยทัศนองคกร  และให
องคกรดําเนินภารกิจเพื่อบรรลุตามวิสัยทัศนนั้น  สวนรูปแบบที่ (2)  คือ  สมาชิกองคกรรวมกัน
กําหนดวิสัยทศันองคกรขึ้น  โดยกระทําตามขั้นตอน  คือผานการสํารวจสภาพองคกร  มีการวาง 
กลยุทธใหเหมาะสม  และปรบัวิสัยทัศนใหอยูในจุดที่ควรจะเปน  โดยพจิารณาถึงวัฒนธรรมหรือ
คานิยมขององคกรดวย  โดยมีขั้นตอนในการสรางวิสัยทัศนองคกรตามรูปแบบที่ 2 ดงัตอไปนี้  คือ  
สํารวจถึงปจจยัตางๆ เพื่อวเิคราะหสภาพองคกร  ซ่ึงอาจมีการสํารวจความคาดหวังหรือความ
ตองการของผูที่เกี่ยวของกับองคกรกอนเพือ่หาทิศทางของวิสัยทัศน  จากนั้นกําหนดวสัิยทัศนอยาง
กวางๆ  กําหนดเปาหมาย  กลยุทธ  บางที่อาจใหมกีารระดมสมองรางวิสัยทัศนขึ้นเพือ่คัดเลือก
วิสัยทัศนที่เหมาะสมที่สุด  แลวจึงทําแผนปฏิบัติการขึ้นเปนลําดับสุดทาย 
 
 ความคาดหวังหรือความตองการของผูที่เกี่ยวของกบัองคกรที่สําคัญในที่นี้สามารถจําแนก
ไดเปน 6 กลุมดวยกัน  กลาวคือ  (1) ผูซ้ือสินคาหรือบริการ,  (2) ผูถือหุน,  (3) พนักงาน,  (4) 
ตัวแทนจําหนาย,  (5) คูแขงขัน,  และสุดทายคือ (6) องคกรของรัฐ  โดยกลุมที่เปนเปาหมายหลักใน
งานวิจยัในครั้งนี้คือกลุมของผูซ้ือสินคาหรือบริการที่เปนเปาหมายหลกั  จึงจะขอกลาวถึงความ
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คาดหวัง  โอกาส  และอุปสรรค  ของกลุมผูซ้ือสินคาหรือบริการ (ดูตารางที่ 2.4) ที่มีอิทธิพลตอการ
กําหนดวิสัยทศันขององคกร ณ ที่นี้เทานั้น 
 
ตารางที่ 2.4 แสดงความคาดหวัง  โอกาส  และอุปสรรคของผูซ้ือสินคาหรือบริการ 
 

Stakeholders  ท่ีสําคัญ  ความคาดหวงั  โอกาส  และอุปสรรค 
 
 ผูซ้ือสินคาหรือบริการ    ความคาดหวังของตัวผูซ้ือสินคา 

 สินคาดี  มีคุณภาพ  และราคาถูก 
 ซ้ือหาไดสะดวก  มีจําหนายทั่วไป 
 เก็บไวใชไดนาน  คุณภาพไมเปล่ียน 
 มีการรับประกนัสินคา 
 มีการโฆษณาประชาสัมพันธบนพื้นฐานของความ
เปนจริง 

       โอกาสที่ผูซ้ือสินคาจะมอบใหแกองคกร 
 ตองการสินคาหลายประเภท  ครบวงจร 
 ตองการสินคาในขนาดและจาํนวนตางๆ กนั 
 ใหขอมูลความตองการในตวัสินคา 
 ชวยประชาสัมพันธ  บอกตอ (Words of Mouth) 
 เปนฐานลูกคาอางอิง 

  อุปสรรคที่ผูซ้ือสินคาจะใหแกองคกร 
 พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว 
 มีความตองการซื้อสินคาใหครบทุกประเภทใน
รานคาเดยีว (One-Stop Shop) 

 ตองการบรรจุภัณฑที่เปนกลองหรือหีบหอที่มีขนาด
และรูปแบบแตกตางกัน 

 

ที่มา: ดัดแปลงจาก วีรวุธ  มาฆะศริานนท. (2541). การพัฒนาวิสัยทัศนผูนํา. กรุงเทพมหานคร:  
เอ็กซเปอรเน็ท, หนา 53-54. 

 
 ทั้งนี้จากการกาํหนดวิสัยทัศนที่ดีและชดัเจนโดยมีการสํารวจความคาดหวัง  โอกาส  และ
อุปสรรคจากผูมีสวนไดสวนเสียที่สําคัญตอองคกรนั้น  จะเปนตัวบงชีค้วามคาดหวังหรือความ
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ตองการหลักๆ ของพวกเขาไดเปนอยางดี  ซ่ึงเทากับวาวสัิยทัศนองคกรนี้จะมีที่มาสวนหนึ่งจากกลุม
บุคคลหรือองคกรเหลานี้นี่เอง  ทําใหเมื่อกระทําการใดๆ ก็จะไดรับการสนับสนุนจากผูคนรอบขาง
ไดโดยงาย 
 
วัฒนธรรมองคกร (Corporate Culture) 
 
 วัฒนธรรมองค (Corporate Culture)  เปนองคประกอบที่สําคัญประการหนึ่งในการสราง 
ตราสินคาสําหรับองคกร  เนื่องจากวัฒนธรรมองคกรจะทาํใหองคกรมีความสามารถในการที่จะ
รักษาคุณสมบตัิหรือลักษณะการจัดการ  หรือลักษณะพิเศษอื่นๆ ไวไดตลอดไป  มีผูศึกษาและวจิัย
เกี่ยวกับวัฒนธรรมองคกรไวมากมาย  อาทิ  ป คศ. 1982 โดย Deal และ Kennedy , ป คศ. 1985 โดย 
Schein, ป คศ. 1992  โดย Kotter และ Heskett, และ ป คศ. 1994  โดย Collins และ Porras  ซ่ึงสวน
ใหญจะใหคําจาํกัดความถึง  วัฒนธรรม (Culture) วาคือ  กลุมของคุณคา (Values)  ความเชื่อ 
(Beliefs)  และบรรทัดฐาน (Norms) ที่สมาชิกขององคกรมีรวมกัน (Kowalczyk & Pawlish, 2002)  
สวน Kluckhohn และ Kelly (1945, อางถึงในกริช  สืบสนธิ์, 2537) อธิบายวา  วัฒนธรรม  คือระบบ
ที่สรางขึ้นในอดีต  ที่แสดงถึงรูปแบบการดําเนินชวีิตที่มกัยึดถือกนัโดยสมาชิกของกลุมในชวงเวลา
ใดเวลาหนึ่ง  วฒันธรรมยังประกอบดวยส่ิงที่ปฏิบัติกันจนคุนเคยเปนนสัิย (Habits)  และแนวโนมที่
จะประพฤติปฏิบัติในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง  ไมวาจะเปนรูปแบบการใชภาษา  คานิยม  ทัศนคติ  
ความเชื่อ  ประเพณี  และรูปแบบแนวคิด  นอกจากนี้ วัฒนธรรม ยังเปนทั้งความคิด  ความรู  และ
ความหมายที่คนมีรวมกนั  เปนรูปแบบของพฤติกรรมที่ถายทอดทางสังคม  ซ่ึงจะชวยโยงคนเขาใน
กลุม  ในชุมชน  และสภาพวัฒนธรรมก็เปรียบไดกับระบบเครือขายทางสังคม (Kroeber & 
Kluckhohn, 1952, อางถึงในกริช  สืบสนธิ์, 2537) 
 

ทั้งนี้  วัฒนธรรมองคกร  หมายถึง  สภาพแวดลอมหรือบคุลิกภาพขององคกร  ที่ประกอบ
ไปดวยมิติที่มคีวามหลากหลายมารวมตัวกัน  เปรียบไดกับบุคลิกภาพของคนที่มีความเฉพาะตวั  
วัฒนธรรมองคกร  คือระบบความหมายที่กลุมยอมรับในชวงเวลาหนึ่ง  ซ่ึงรวมถึงความเชื่อ  ภาษา  
ประเพณีปฏิบตัิ   ซ่ึง Schwartz และ Davis มองวา วัฒนธรรมองคกร  คือทัศนคติและคานิยมของ
สมาชิกในองคกร  วิธีจัดการ  และพฤติกรรมการแกปญหาของคนในองคกรนั้น  ในขณะที่ Schein ช้ี
วา  วัฒนธรรม ไมใชพฤติกรรมหรือส่ิงของเครื่องใช  แตเปนขอตกลงที่อยูใตคานยิม  และกําหนด
รูปแบบพฤติกรรมตลอดจนสิ่งของเครื่องใช  สถาปตยกรรม  การจัดที่ทาํงาน  การแตงกาย ฯลฯ 
(Pettigrew, 1979; Schwartz & Davis, 1981; Schein , 1983, อางถึงในกริช  สืบสนธิ์, 2537) 
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โดยที่วัฒนธรรมองคกรประกอบไปดวยองคประกอบ 4 ประการดวยกนั  คือ  (1) แบบแผน
กิจวัตรที่เปนรูปแบบของความเชื่อ  คุณคา  และพฤติกรรมรวมกันของเหลาสมาชิกภายในองคกร 
(Ritualized Patterns of Beliefs, Values, and Behaviors Shared by Organization Member),  (2) 
สภาพแวดลอมของการบริหารที่เกิดจากสไตลของผูบริหาร อันเปนสิง่ที่ไดพูด  กระทํา  หรือให
รางวัล (Management Environment Created by Management Style/Philosophies-What Is 
Said/Done/Rewarded),  (3) สภาพแวดลอมของการบริหารที่เกิดจากระบบการบริหารและการ
ปฏิบัติงานในสถานที่ (Management Environment Created by Management System/Procedures in 
Place)  ประการที่ (4) คือ  บรรทัดฐานที่มีการบันทึกหรือไมบันทึกเกี่ยวกบัขั้นตอนการปฏิบัติงาน 
(Written and Unwritten Norms/Procedures)  (นิสาชล  รัตนสาชล, 2541) 

 
 Schein (1985, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002) แสดงทรรศนะเพิ่มเติมวา  
วัฒนธรรมองคกร  จะประกอบไปดวยสัญลักษณ  และพธีิกรรมตางๆ  ที่จะกอใหเกิดพื้นฐานทาง
คุณคา  ความเชื่อ  ความคิด  และความรูสึกรวมกันของสมาชิกขององคกร  ซ่ึงวัฒนธรรมองคกรเปน
สวนประกอบที่สําคัญในการพัฒนาและเปนเครื่องมือที่ดทีี่สุดของกลยทุธในการแขงขันที่ไดเปรียบ 
(Barney, 2002; Peteraf, 1993, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002)  สวนตามทรรศนะของ 
Bormann (1983,อางถึงในกรชิ  สืบสนธิ์, 2537) กลาววา  วัฒนธรรมองคกรประกอบไปดวย  
กฎเกณฑขอปฏิบัติที่ยึดถือรวมกัน (Norms)  เร่ืองราวบอกเลาเกี่ยวกับอดีต  ประเพณปีฏิบัติที่ยึด
เหนีย่วสมาชิกใหมีพืน้ฐานทีเ่ปนเอกลักษณเดียวกัน  โดยที่วัฒนธรรมองคกรไดรับการหลอหลอม
มาจากวฒันธรรมของสังคม 
 
 หนาที่ที่สําคัญของวัฒนธรรมองคกร Gutknecht (1982) ไดมีการกลาวไวในหนังสือช่ือ 
Conceptualizing Cultures in Organizational Theory วา  วัฒนธรรมองคกร มีหนาที่ 3 ประการ
ดวยกัน  คือ  (1) เปนเกณฑในการสรางกฎ  ขอบังคับ  และชวยใหสมาชิกมีกฎเกณฑทางสังคมใน
การตีความหรอืแสดงพฤติกรรมในการแกปญหาที่เกี่ยวของ,  (2) เปนสิง่กระตุนและชวยใหสมาชิก
มีศรัทธา  ทั้งยังเปนแรงจูงใจใหแตละคนปรับลักษณะเฉพาะของตนใหมีบทบาท  ตลอดจนคานิยม
เพื่อใหสอดคลองกับวัฒนธรรมองคกร  และ (3) เปนเครื่องผนึกกําลังที่ชวยใหสมาชิกสามารถ
ประสานสัมพันธกันเพื่อชวยใหองคกรบรรลุเปาหมาย 
 

ทั้งนี้ O’Reilly และคณะฯ (1991, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002) ไดมีการ
แบงกลุมวัฒนธรรมองคกรจากทั้งหมด 54 ลักษณะที่เหมอืนกัน  ออกเปน 8 กลุม  ดังนี้คือ 

(1) บริษัทกลาเสี่ยงและมีการเปล่ียนแปลงเพื่อสรางสรรคสิง่ใหม (Risk Taking and 
Innovative) 
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(2) บริษัทใหความใสใจในรายละเอียดและความเที่ยงตรง (Detail and Precision Oriented) 
(3) บริษัทประสบความสําเร็จทางธุรกิจ (Achievement Oriented) 
(4) บริษัทมีพฤติกรรมกาวราวและฉวยโอกาส (Aggressive and Opportunistic) 
(5) บริษัทนาใหความสนับสนนุและยอมรับในผลงาน (Supportive and Acknowledge 

Performance) 
(6) บริษัทใหคาตอบแทนสูงและมีโอกาสเติบโตสูง (High Pay and Opportunities for 

Growth) 
(7) บริษัทมีการทํางานรวมกันเปนทีม (Team Oriented) 
(8) บริษัทเปนองคกรท่ีเด็ดขาด  แนวแน (Decisiveness) 

 
ซ่ึงวัฒนธรรมองคกรทั้ง 8 กลุมดังกลาว  O’Reilly และคณะฯ ไดคิดคนขึ้นมาเพื่อใชเปน

มาตรวัดวัฒนธรรมองคกรที่มีชื่อเรียกวา Organizational Culture Profile (OCP) ที่สงไปใหผูบริโภค
หรือกลุมผูมีสวนไดสวนเสยีไดรับรู 
 

ดังนั้นจะเห็นวาวัฒนธรรมจึงมีผลตอความสําเร็จขององคกรทุกองคกร  ผูบริหารระดับสูง
จึงตองเขาใจอยางชัดเจนวา  วัฒนธรรมทํางานอยางไร  และจะสรางวัฒนธรรมขององคกรขึ้นมาได
อยางไร  และเมื่อสรางแลวสามารถตรวจวดัถึงวัฒนธรรมองคกรที่บุคคลภายนอกรบัรูไดอยางไร  
โดยการสรางและชี้นําความคิดเห็นทีด่ี  พรอมทั้งสรางคานิยมรวมกับสมาชิกในองคกร  ก็จะนําพา
ใหองคกรประสบความสําเร็จ 
 
เอกลักษณองคกร (Corporate Identity) 
 
 องคกรทุกองคกรมีเอกลักษณ (Identity) เปนของตนเอง  ไมวาจะเปนองคกรเล็กหรือ
องคกรใหญ  องคกรธุรกิจเอกชน รัฐบาล  หรือรัฐวิสาหกิจก็ตองมกีารตระหนกัถึงการวางเอกลักษณ
ของตนเองใหโดดเดนและมกีารสื่อสารเอกลักษณขององคกรไปยังกลุมผูรับสารดวยความกระจาง
ชัด  ซ่ึงเอกลักษณทีว่านั้นคือทุกสิ่งทุกอยางที่องคกรดําเนนิการเปนเจาของและผลิตขึ้น  จะตองมี
ความชัดเจนวาองคกรนั้นคอือะไร  มีวัตถุประสงคอะไร  และที่สําคัญก็คือ  องคกรจะตอง
ดําเนินการทุกสิ่งทุกอยางไมวาจะเปนภายในองคกรหรือรอบๆ องคกร  ไมวาจะเปนผลิตภัณฑ  
สภาวะแวดลอม  การสื่อสารและพฤติกรรม  จะตองมีความตอเนื่องกันในสวนของวตัถุประสงค
และมีการแสดงออกที่เหมาะสม  โดยความตอเนื่องดังกลาวจะมาจากวสัิยทัศนขององคกรที่จะเปน
พื้นฐานที่ทําใหความเปนเอกลักษณประสบผลสําเร็จ (วลิาวัณย  หงษสุวรรณ, 2542) 
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เมื่อกลาวถึง เอกลักษณองคกร และ ภาพลักษณองคกร หลายๆ คนตางเขาใจวา  ทั้ง 2 ส่ิงนี้มี
ความสัมพันธกันอยางใกลชิด  โดยที่เอกลักษณองคกรมอิีทธิพลที่กอใหเกิดภาพลักษณองคกรขึ้น  
เชนเดยีวกับภาพลักษณองคกรที่มีอิทธิพลกอใหเกิดเอกลักษณองคกรขึ้นไดเหมือนกัน  ซ่ึงในสวน
ของเอกลักษณองคกรเปนการแสดงถึงการนําเสนอตนเองของบริษทัในดานการบริหารจัดการหรือ
สัญลักษณที่องคกรนําเสนอเกี่ยวกับตนเองไปยังกลุมผูมสีวนไดสวนเสียขององคกร (Kitchen & 
Schultz, 2001)  โดยที่เอกลักษณ เปนสิ่งที่ทําใหเกิดการรบัรูเกี่ยวกับองคกรทั้งหมด  ไมวาจะเปนใน
ดานของพฤตกิรรมองคกร  การสื่อสารขององคกร  และสัญลักษณตางๆ (Birkigt & Stadler, 1986, 
as cited in Kitchen & Schultz, 2001; van Riel, 1995)  ขณะที่สัญลักษณที่วาดังกลาว  ไดแก  การใช
รูปลักษณ (Logo)  ลักษณะของที่ทําการ (House styles)  ชดุของพนักงาน (Staff outfits)  และส่ิงที่
สามารถมองเห็นไดดวยตาอยางอื่นๆ ที่สงเสริมใหองคกรถูกจดจําและชวยในการแสดงออกถึง
ปรัชญาทางธุรกิจขององคกร (Kitchen & Schultz, 2001)  โดยที่สัญลักษณที่เปนเอกลักษณองคกร
ดังกลาวจะถูกรับและประมวลโดยผูที่มีสวนไดสวนเสยีกับองคกร  ซ่ึงคนกลุมนี้จะเปนผูที่พัฒนา
เอกลักษณองคกรไปสูภาพลักษณองคกรที่มีความหมายวาองคกรไดเปนที่รูจัก (Dowling, 1986)  
หรือสามารถกลาวไดวาการที่องคกรมีกิตติศัพทชื่อเสียงนั่นเอง 

 
Ind (1997) กลาววา  เอกลักษณขององคกร  เปนการแสดงภาพความเปนจริงและแกนแท

ของการดํารงอยูขององคกร  ทั้งยังเปนโปรแกรมการสื่อสารและการเปลี่ยนแปลงที่องคกรยอมรับที่
จะเกี่ยวของกบัปจจัยภายนอก  โดยที่เอกลักษณองคกรเปนสิ่งที่เกิดมาจากประวัติขององคกร  ความ
เชื่อ  ปรัชญา  นวัตกรรมขององคกร  ความเปนเจาของ  บคุลากร  บุคลิกภาพของผูนํา  จรรยาบรรณ  
คุณคาทางวัฒนธรรมองคกร  และกลยุทธขององคกร  ในขณะที่ Olins (1989) ไดใหความหมายของ
เอกลักษณองคกร (Corporate Identity) ไววา  องคกรทุกองคกรยอมตองมีแนวทางที่ชดัเจนเพื่อช้ีนํา
ใหสมาชิกสามารถปฏิบัติตามแนวทางที่องคกรวางไว  เพื่อนําองคกรไปสูความสําเร็จตามที่ตั้งเปา
เอาไว  โดยท่ีสมาชิกที่อยูรวมกันในองคกรจักตองมีความรูสึกถึงความเปนเจาของหรือเปนสวนหนึง่
ขององคกร (Belonging) ดวย  ซ่ึงแนวทางทีช่ัดเจนขององคกรและความรูสึกเปนสวนหนึ่งของ
องคกรของสมาชิกภายในองคกรจะเปนที่มาของเอกลักษณองคกรที่จะเปนภาพสะทอนใหเห็นถึง
แกนแทของตวัองคกรที่เปนบุคลิกภาพที่แทจริงหรือขอดีขอเสียขององคกร 

 
วิลาวณัย  หงษสุวรรณ (2542)  ไดใหแนวคดิเกีย่วกับการสรางเอกลักษณไววา  การสราง

เอกลักษณจะเปนตัวกาํหนดที่ชวยใหเรารูวา (1) เราเปนใคร  และ (2) เปนเรื่องเกี่ยวกบัคุณภาพ  
ความเชื่อ  และความคิดที่ทําใหเรารูสึกวาเรามีความแตกตางจากผูอ่ืน  หรือเปนสิ่งที่เปนของกลุม
พวกเราโดยเฉพาะ  ทั้งนี้ทุกๆ องคกรตางตองมีการติดตอทางดานธุรกิจเปนประจําทกุวัน  ซ่ึงการ
ติดตอธุรกิจเหลานี้องคกรจะตองนําเสนอตวัเองหรือนําเสนอบางสวนของตนเองไปยงักลุมคนที่
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องคกรติดตอดวย  โดยลักษณะของการทีอ่งคกรไดนําเสนอตัวเองนัน้  เรียกวา  เอกลักษณ (Identity)  
ซ่ึงกลุมคนที่มีการติดตอกับองคกรจะรับรูถึงเอกลักษณเหลานั้นเปน  ภาพลักษณ (Image) 

 
 นอกจากนี้ Kotler (n.d., อางถึงในนิสาชล  รัตนสาชล, 2541) ไดกลาววา  บุคลิกภาพของ 
ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ  มิใชเกดิมาจากตวัมันเอง  แตเปนผลมาจากจิตสํานกึของโปรแกรม
การสรางเอกลักษณ (Identity-Building Program)  โดยมเีครื่องมอืในการสรางเอกลักษณคือ  ช่ือ,  
รูปลักษณ (โลโก),  สัญลักษณ,  บรรยากาศของสถานที่  อาคาร  การออกแบบภายใน  การจัดแสงสี
เสียง,  และเหตุการณตางๆ ที่มุงหวังในการสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา  อาทิ  การเปน
ผูสนับสนุนการแสดงดนตรี  งานศิลปวัฒนธรรม  และงานการกุศลตางๆ เปนตน  ในขณะที่มีผูกลาว
สนับสนุนอีกวาเอกลักษณองคกรนั้นรวมไปถึงรูปแบบของการแสดงออกทางสัญลักษณ,  การ
ส่ือสาร,  และพฤติกรรม  ที่องคกรสื่อออกมาทางบุคลิกภาพที่เปนเอกลักษณขององคกร (Bavelas, 
1960; Bernstien, 1986; Thomas & Kleyn, 1989, as cited in van Riel, 1995) 
 
 ทั้งนี้ส่ิงที่ส่ือถึงเอกลักษณขององคกรประกอบไปดวยองคประกอบ 4 ประการ  คือ  (1) 
ผลิตภัณฑ / บริการ (Products and Services)  ที่เปนสิ่งที่องคกรนั้นๆ ผลิตหรือจําหนาย,  (2) สภาวะ
แวดลอม (Environments)  หมายถึงสถานที่ผลิตหรือจัดจําหนายผลิตภณัฑหรือบริการขององคกร,  
(3) การสื่อสาร (Communications)  คือวิธีการอธิบายหรอืส่ือสารในสิ่งที่องคกรไดดําเนินการไป  
และประการสุดทายคือ (4) พฤติกรรม (Behaviors)  ที่หมายถึง  การปฏิบัติตัวของผูผลิตที่มีตอ
พนักงานภายในองคกรและบุคคลอื่นภายนอกองคกร (วลิาวัณย  หงษสุวรรณ, 2542) 
 

วัตถุประสงคของการสรางเอกลักษณองคกรมีความเกีย่วพันทีแ่บงออกไดเปน 3 แนวทาง
ดวยกัน  กลาวคือ (1) องคกรตองการใหตนเองมีภาพลักษณที่ชัดเจนเปนที่เขาใจของบุคคลกลุม
ตางๆ  มีความตองการใหสวนตางๆ ที่กระจัดกระจายเขามารวมกันอยางเปนระเบยีบ  เพื่อให
ประชาชนสามารถเขาใจตอโครงสรางขององคกรซึ่งประกอบไปดวยฝายตางๆ  บริษัทยอย  และ
สินคาอีกมากมาย,  (2) องคกรตองการใหมีสัญลักษณทีบ่งบอกถึงทัศนคติ  ความเชือ่ หรือหลักการ
ขององคกรเพื่อใหพนกังานสามารถรับรูและเขาใจในสิ่งเดียวกับที่องคกรยึดถือ  และสามารถ
ส่ือสารใหบุคคลภายนอกทีเ่กี่ยวของกับองคกรไดในทิศทางเดียวกนั  และแนวทางสดุทาย (3) 
องคกรตองการใหตัวองคกรและสินคาขององคกรมีความแตกตางไปจากคูแขงในตลาด (วิลาวัณย  
หงษสุวรรณ, 2542) 

 
ดังนั้นการสรางเอกลักษณองคกรจึงเปนการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  เนื่องจาก

เอกลักษณองคกรเปนตัวที่ชวยกระตุนใหลูกคาเกิดความรูสึกวาสินคาและองคกรมีคุณภาพ  มกีาร
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ควบคุม  มีรูปแบบ  มีมาตรฐานเปนหนึ่งเดียวทุกหนทุกแหง  นอกจากนี้การกําหนดเอกลักษณ
องคกรยังมีสวนชวยองคกรในดานตอไปนีด้วย  คือ  (1) ลดความลาชาในการทํางาน,  (2) ลดความ
ผิดพลาดในการทํางาน,  (3) การควบคุมผลงานมีคุณภาพมากขึ้น,  (4) ไดงานที่มีมาตรฐานเดยีวกัน,  
ทําใหเกิดเอกภาพในการทํางานรวมกนั,  (5) ลดความขัดแยงทางความคิด,  (6) ทําใหการปรับปรุง
เปล่ียนแปลงใหมๆ งายขึ้น และเปนไปอยางมีขั้นตอน,  ทายสุดคอื (7) ชวยลดความสูญเปลา 
(วิลาวณัย  หงษสุวรรณ, 2542) 

 
 กลาวโดยสรุปก็คือ  การสรางเอกลักษณใหกับองคกรจึงควรกําหนดองคกรใหมีความ
ชัดเจนและโดดเดน  จึงจะชวยใหสวนตางๆ ขององคกรประสานเขาดวยกัน  ทําใหผูมีสวนไดสวน
เสียกับองคกรมีความเขาใจในตัวองคกรอยางถูกตอง  อีกทั้งยังชวยใหองคกรมีจุดยนืที่ชัดเจนในการ
สรางความแตกตางออกจากคูแขง  และเปนตัวแทนที่สําคัญที่ชวยใหพนักงานไดมีสวนรับรูและ
ผลักดันใหองคกรเคลื่อนที่ไป  อีกทั้งยังเปนตัวที่สงสารไปยังบุคคลภายนอกองคกรใหรับรูถึง
เจตจํานง  ความเชื่อ  และทัศนคติขององคกรดวย 
 
ภาพลักษณองคกรและกิตตศิัพทขององคกร (Corporate Image and Corporate Reputation) 
 
 ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ในความหมายทั่วๆ ไปหมายถึง  ภาพขององคกรที่มี
กลุมเปาหมายขององคกรเปนผูที่เกิดการรบัรูเกี่ยวกับภาพนั้นขึ้น (van Riel, 1995)  นักวิชาการอยาง 
Morley (1998) กลาววา  ภาพลักษณองคกรเปนคําที่นิยมเรียกกนัในแวดวงวิชาการจนเปนที่ยอมรับ
โดยทั่วไป  หรืออีกนัยหนึ่งภาพลักษณองคกรก็มีความหมายถึง  กิตติศพัทขององคกร (Corporate 
Reputation) นั่นเอง  โดยเฉพาะอยางยิ่งในเชิงธุรกิจ  ภาพลักษณองคกรเปรียบไดกับสนิทรัพย 
(Asset) อันมีคายิ่งขององคกรที่ไมสามารถประเมินเปนตวัเลขได  ทั้งนี้ Kotler (2000) ไดให
ความหมายของภาพลักษณวาหมายถึง  องครวมของความเชื่อ  ความคดิ  และความประทับใจที่
บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ซ่ึงทัศนคติและการกระทําใดๆ ที่บุคคลมีตอส่ิงนั้น  จะมีความเกี่ยวพัน
อยางสูงกับภาพลักษณของสิง่นั้นดวย 
 

โดย Enis (1967)  กลาววา  ภาพลักษณองคกรเปนผลที่เกดิจากการที่บุคคลมีการประมวล
ส่ิงใดสิ่งหนึ่งในรูปแบบที่ส่ิงนั้นเปนสิ่งที่จบัตองได (Tangibility)  มีความเกี่ยวของกบัคนๆ นั้น  
และมีการสนองตอภาพลักษณของเขา  นอกจากนี้  วิรัช  ลภิรัตนกุล (2540) ไดกลาววา  ภาพลักษณ
องคกรยังเปนภาพที่เกดิขึ้นในจิตใจคนที่มตีอองคกรใดองคกรหนึ่ง  ทั้งในดานการบรหิารจัดการ  
สินคาบริการ  และการจดัจําหนายดวย  นอกจากนี้ Dowling (1986) ไดอธิบายวาภาพลักษณคือ  
กลุมของความหมายจากการที่วัตถุไดรับความรูจักและคนไดมีความเกีย่วของกับมนั  จดจําได  และ
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บรรยายออกมา  โดยเปนผลมาจากความเชือ่  ความคิด  ความรูสึก  และความประทับใจในวัตถุ 
(องคกร) นัน้  ทั้งนี้ภาพลักษณมักจะเกิดมาจากสิ่งที่คนพดูกันตอๆ มา (Hearsay)  อยางเชน  การ
รายงานขาว  เพื่อนเลาใหฟง ฯลฯ  หรือ อาจเกิดมาจากการที่คนมีทัศนคติที่เหมารวม (Stereotype) 
ตออุตสาหกรรม  ประเทศ  หรือที่มาของธุรกิจที่องคกรนั้นๆ ดําเนนิการอยู (Kitchen & Schultz, 
2001) 

 
 Jefkins (1993) นักประชาสัมพันธชาวอังกฤษไดแสดงทรรศนะของตนเกี่ยวกับภาพลักษณ
องคกรวา  ภาพลักษณองคกร  คือ  ภาพขององคกรใดองคกรหนึ่ง  ซ่ึงหมายรวมทกุสิ่งทุกอยางที่
เกี่ยวกับองคกรที่คนรูจัก  เขาใจ  และมีประสบการณในการสรางภาพลักษณขององคกรนั้น  โดย
อาศัยการนําเสนอของเอกลักษณองคกรที่ปรากฏตอสายตาคนทั่วไปไดงาย  เชน  สัญลักษณ  
เครื่องแบบ  เปนตน  โดยจะเกดิขึ้นเปนความประทับใจที่ไดมาจากความรูและความเขาใจใน
ขอเท็จจริงที่ไดรับรูมา  ที่สามารถแยกออกไดเปน 3 ประเภทดวยกันคือ (1) ภาพลักษณองคกรใน
ฐานะที่เปนองคกรหนึ่งในสังคมที่เปนความปรารถนาของสังคม,  (2) ภาพลักษณดานการบริหาร
จัดการองคกรและบุคลากรในองคกร,  และ (3) ภาพลักษณดานสินคาและบริการ  ในขณะที่ 
Bernstein (1986, as cited in van Riel, 1995) กลาวถึงภาพลักษณวา  เปนภาพที่อยูในความคิดของ
คนที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคนๆ นั้น  ซ่ึงไมมีองคกรใดทีท่นเฉยไมสนใจตอภาพลักษณ
ที่เกิดขึ้นได  เนื่องจากภาพลกัษณจะเกิดขึน้กับผูที่ติดตอและเกีย่วของกับองคกร  ทั้งที่เปนความ
ประทับใจและไมประทับใจ  โดยที่บุคคลเหลานั้นจะรูตวัหรือไมรูตวั  ปรารถนาที่จะใหหรือไมให
เกิดเปนภาพลกัษณขึน้ก็ตามแต  สรุปแลวภาพลักษณองคกรจึงมีความหมายคอนขางกวางที่รวมถึง
ตัวองคกรเอง  ฝายการบริหารจัดการ  และสินคาบริการดวย 
 
 ความสําคัญของภาพลักษณองคกร  องคกรใดมีภาพลักษณที่ดกี็จะสงผลสะทอนกลับไปสู
ตัวองคกร  ทั้งในดานกิตติศพัทขององคกร (Corporate Reputation)  รวมไปถึงสินคาบริการของ
องคกรดวย  Fombrun (1996) เปนบุคคลหนึ่งที่มองวาภาพลักษณเปนสิง่ที่กอใหเกิดกติติศัพทของ
องคกรขึ้น  อีกทั้งยังชวยใหคนเกิดความเชือ่ถือและยอมรบัในองคกรและสินคาบริการขององคกร
ทั้งในปจจุบันและอนาคต  ชวยใหคนอยากเขารวมเปนสมาชิกหรือรวมงานกับองคกร ดึงดูดบรรดา
ผูถือหุนและเพิ่มการลงทุนใหกับองคกร  ชวยใหชุมชนใกลเคียงเกิดความนับถือ  ศรัทธา  และให
ความรวมมือละสนับสนุนองคกรในโอกาสตางๆ และยังเอื้ออํานวยใหการบริหารงานและการ
ดําเนินงานตางๆ ขององคกรเปนไปอยางราบรื่น (van Riel, 1995)  เนื่องจากการทีภ่าพลักษณของ
องคกรกอใหคนเกิดความไววางใจตอองคกรขึ้นจนกลายเปนความชื่นชมและศรัทธานั้น  ผลที่
ตามมาก็คือคนจะเกิดความภักดีตอองคกรและสินคาบริการขององคกรขึ้น  ทําใหทั้งองคกรและ
สินคาบริการนั้นๆ ครองสวนแบงตลาดไดสูงและมีวงจรชวีิตที่ยั่งยืน 
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 ภาพลักษณประกอบไปดวย 4 องคประกอบที่มีความเกีย่วของสัมพันธกันและไมสามารถ
แบงแยกออกจากกันได (รุงรัตน  ชัยสําเร็จ, ม.ป.ป.)  คือ  (1) องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual) 
เปนสิ่งที่บุคคลไดจากการสังเกตโดยตรง  แลวนําสิ่งนัน้ไปสูการรับรู  ส่ิงที่ถูกรับรูนี้อาจจะเปน
บุคคล  สถานที่  เหตุการณ  ความคิด  หรือส่ิงของตางๆ  เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตางๆ เหลานี้
โดยผานการรบัรูเปนขั้นแรก,  (2) องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component)  ไดแก สวนที่
เปนความรูเกี่ยวกับลักษณะ  ประเภทความแตกตางของสิง่ตางๆ ที่ไดจากการสังเกตและรับรู  ใน
สวนของประการที่ (3) คือ  องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component)  ไดแก  ความรูสึก
ของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ  อาจเปนความรูสึกผูกพัน  ยอมรับหรือไมยอมรับ  ชอบหรือไมชอบ  สวน
องคประกอบสุดทายของภาพลักษณ  คือ (4) องคประกอบเชิงการกระทํา (Conative Component)  
เปนความมุงหมายหรือเจตนา  ที่เปนแนวทางในการปฏิบตัิตอบโตส่ิงเรานั้น  โดยเปนผลของ
ปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิงความรูและองคประกอบเชิงความรูสึก  ทั้งนี้องคประกอบเชิง
การรับรู  องคประกอบเชิงความรู  องคประกอบเชิงความรูสึก  และองคประกอบเชิงการกระทํานีจ้ะ
ผสมผสานกันเปนภาพที่บุคคลไดมีประสบการณในโลก  ดังนั้น  ภาพลักษณขององคกรที่ดีจึง
สัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมของผูบริโภค  ซ่ึงกวาผูบริโภคเปาหมายแตละรายจะเปลี่ยนมาเปน
ลูกคาไดนั้น  จะตองผานกระบวนการรับรู  จนเกดิความรูและความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑและองคกร
ขึ้น  จึงจะทาํใหพวกเขาเกดิพฤติกรรมการซื้อมาบริโภคในที่สุด 
 
 นอกจากนี้ภาพลักษณทีด่ีขององคกรยังชวยในการประกาศหรือเผยแพรขอมูลขาวสาร
ตลอดจนกิจกรรมขององคกรใหบุคคลภายนอกทราบวาองคกรมีขาวสารหรือกิจกรรมอะไรบาง  มี
สินคาใหม  เปดกิจการเพิ่ม  จัดกิจกรรมพิเศษ  ยายสํานักงาน ฯลฯ  ซ่ึงเปนการสรางการรับรูใหเกิด
ความชื่นชมในความกาวหนาขององคกร  ทั้งยังทําใหคนเกิดการยอมรับในสิ่งใหมๆ  
 
การวัดผลของการสรางตราสินคาองคกร (Corporate Brand Measurement) 
 

Kowalczyk และ Pawlish (2002) เสนอวา  การสรางตราสินคาองคกรนั้นสรางใหเกดิมิติขึ้น
ไดหลายมิตดิวยกัน  ซ่ึงจากมติิเหลานั้นจะมอียู 2 มิติที่ทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงปรากฏการณที่
เกิดขึ้นจากการสรางตราสินคาองคกรได  นั่นคือ  จากการจดจําตราสินคาองคกรได (The 
Recognition of The Corporate Brand)  และจากคณุภาพของตราสินคาองคกร (The Quality of The 
Corporate Brand) 

 
ทั้งนี้เนื่องจากการศึกษาเรื่องการสรางตราสินคาองคกรยงัเปนเรื่องที่ใหม  มาตรวัดและ

เครื่องมือที่ใชทดสอบเกี่ยวกบัการสรางตราสินคาองคกรจึงยังเปนปญหาอยูและยังไมสามารถที่จะ
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สรุปได  ดังนัน้การที่จะวัดถึงประสิทธิผลของการสรางตราสินคาองคกรในแงของการจดจําตรา
สินคาองคกรไดนั้น  จึงมกีารนําแนวคิดระดบัของการรับรู (Level of Consciousness) ของ Cohen 
(1996, อางถึงในนันทนา  บริพันธานนท, 2542) มาปรับใช  ซ่ึงจะแบงเปนการระลึกได (Recall)  
และการจดจําได (Recognition)  สวนในมติิของเรื่องคุณภาพของตราสินคาองคกร  ผูวิจัยหันไปที่
กิตติศัพทขององคกรหรือที่บางคนเรียกวาภาพลักษณขององคกรมาปรับใช  เนื่องจาก Fombrun 
(2001, as cited in Schwaiger, 2004) กลาววา  ในเชิงการตลาด  กิตติศพัทขององคกรถือเปนผลที่เกิด
มาจากการสรางตราสินคาองคกร  ซ่ึงกิตติศัพทขององคกรนั้นเปนการประเมินถึงคุณคาตางๆ ของ
องคกรในลักษณะที่เปนภาพรวมในสายตาของผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร  เชน  ผูบริโภค  นัก
ลงทุน  พนักงาน  และสาธารณชนทั่วไป 

 
  ดังนั้นผูวจิัยจงึนําเอาวิธีการวัดกิตติศัพทขององคกรที่เรียกวา Reputation Quotient (RQ) ที่

เปนการวดัภาพลักษณหรือความมีชื่อเสียงขององคกรที่เปนผลมาจากการสรางตราสินคาองคกรของ 
Fombrun (n.d., as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002) มาพัฒนาขึ้นเปนมาตรวัดทางทัศนคติ  มา
ใชในการวิจยัครั้งนี้  ทั้งนี้วิธีการวัดกิตติศัพทขององคกรจะมีเกณฑวัดอยู 20 ขอ  ซ่ึงไดมีการแบง
ออกเปน 6 กลุมดวยกัน  คือ  (1) ความดึงดดูใจทางอารมณ (Emotional Appeal)  ซ่ึงจะบรรจุคําถาม
ดวยกัน 3 ขอ  คือ  (ก) มีรูสึกดีกับบริษัท (Have a Good Feeling about The Company),  (ข) ช่ืนชม
และนบัถือบริษัท (Admire and Respect the Company),  (ค) ไววางใจในตัวบริษัท (Trust The 
Company A Great Deal),  (2) สินคาและบริการ (Products and Services)  สําหรับกลุมนี้มีคําถามอยู 
4 ขอดวยกัน  คือ  (ก) อยากสนับสนุนสินคาและบริการของบริษัท (Stands Behind Its Products and 
Services),  (ข) มีการพัฒนานวัตกรรมใหมๆ  ใหกับสินคาและบริการ (Develops Innovative 
Products and Services),  (ค) มีการนําเสนอสินคาบริการที่มีคุณภาพสูง (Offers High Quality 
Products and Services),  (ง) มีการนําเสนอสินคาบริการที่คุมคาตอเงินที่ตองสูญเสียไป (Offers 
Products and Services That Are A Good Value For The Money) 

 
(3) สถานะทางการเงินขององคกร (Financial Performance)  บรรจุคําถามไวดวยกัน 4 ขอ  

คือ  (ก) มีสถิติทํากําไรใหกับบริษัทไวสูง (Has A Strong Record of Profitability),  (ข) มีความเสี่ยง
ในการลงทุนต่าํ (Looks Like A Low Risk Investment),  (ค) มีโอกาสในการเติบโต (Looks Like A 
Company With Strong Prospects for Future Growth),  (ง) มีผลงานแทรงหนาคูแขง (Tends to Out-
Perform Its Competitors),  (4) วิสัยทัศนและผูนําองคกร (Vision and Leadership)  ในกลุมนี้มี
คําถามอยู 3 ขอดังนี้  (ก) มีผูนําบริษัทที่ยอดเยีย่ม (Has Excellent Leadership),  (ข) มวีิสัยทัศนที่
ชัดเจนสําหรับอนาคต (Has A Clear Vision for Its Future),  (ค) รูจักหยิบฉวยโอกาสจากขอ
ไดเปรียบทางตลาด (Recognizes and takes advantage of market opportunities),  (5) สภาพแวดลอม
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ของอาคารสาํนักงาน (Workplace Environment)  มีคําถามอยู 3 ขอ  คือ  (ก) มีระบบการจัดการที่ดี 
(Is Well-Managed),  (ข) เปนบริษัทที่นาปฏิบัติงานดวย (Look Like A Good Company to Work 
for),  (ค) เปนบริษัทที่มีพนกังานที่ดี (Looks Like A Company That Would Have Good Employees
),  และกลุมสดุทายคือ (6) ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility)  ซ่ึงบรรจุคําถามไว
ทั้งสิ้น 3 ขอ  ดังนี้  (ก) สนบัสนุนเหตกุารณดีๆ (Supports Good Causes),  (ข) เปนบริษัทที่
รับผิดชอบตอสภาพแวดลอม (Is An Environmentally Responsible Company),  และ (ค) เปนบรษิัท
ที่มีมาตรฐานสูงในการปฏิบัติกับบุคคลอื่น (Maintains High Standards in The Way It Treats 
People) 
 

ซ่ึงจากการพัฒนาแนวคิดดังกลาว  จึงสามารถทําใหมีการวัดทั้งการรับรูและทัศนคตขิอง
ผูบริโภคที่เกิดจากการสรางตราสินคาองคกรของบริษัทได  โดยควรมกีารสื่อสารไปยังผูบริโภคที่
เปนกลุมลูกคาใหมากขึน้โดยผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เพื่อชวยสรางการ
รับรู  ทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้นกับองคกร  และทําใหคนมีแนวโนมพฤตกิรรมตอการรับบริการของ
บริษัทเพิ่มมากขึ้น 

 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
 

การที่เราจะสรางตราสินคาองคกรใหแข็งแกรงขึ้นไดนัน้  จําเปนจะตองมีการสื่อสารทั้ง
ภายในองคกรเอง (Corporate Communication)  และควรมีการสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคที่เปน
กลุมเปาหมายและรวมไปถึงกลุมผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรดวย  ซ่ึงการสื่อสารไปยังผูบริโภค
และผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรนั้น  จําเปนจักตองใชกลยุทธในการสื่อสารการตลาดเขามาชวย  
โดยการสื่อสารนั้นสามารถกระทําไดหลายรูปแบบดวยกนั  ไมวาจะเปนการสื่อสารทางเดียว (One-
Way Communication)  หรือการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) 

 
โดยแนวคิดเกีย่วกับการสื่อสารการตลาด  จะประกอบไปดวย  ความหมายของการสื่อสาร

การตลาด  และแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ที่ถูกพัฒนาขึ้นมาเพื่อเพิ่มศักยภาพ
ในการสื่อสารการตลาดใหกบัธุรกิจในปจจุบัน 
 
ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Meaning of Marketing Communications) 
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การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications)  หมายถึง  กระบวนการสื่อสารที่
นําเสนอขอมูลขาวสารหรือแนวคิดของสินคาบริการ  ซ่ึงในที่นีห้มายถงึตัวองคกร  ไปยัง
กลุมเปาหมายเพื่อใหไดรับขอมูลทางการตลาดอยางมีประสิทธิภาพและมีศักยภาพในการตอบสนอง
ตอขอมูลและขาวสารนั้นได (Wells, Burnett & Moriarty, 2000)  การสื่อสารการตลาด  ยังหมายถึง  
การออกแบบขอความที่เกีย่วกับสินคาบรกิาร  โดยมีกลยุทธในการนําสงขอมูลขาวสารหรือแนวคิด
นั้นไปยังผูรับสารที่เปนผูบริโภค  โดยมุงหวังใหเกิดประสทิธิผลและการสนองกลับคืนสูองคกร 
(Duncan, 2002) 

 
นอกจากนี้ Lovelock และ Wright (1999) ไดแสดงทรรศนะตอการสือ่สารการตลาดของ

ธุรกิจบริการวา  เปนการสื่อสารทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคตระหนักรูถึงการบริการที่มี
ประสิทธิภาพของธุรกิจนั้นๆ  โดยการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพือ่สรางภาพลักษณ  ความ
นาเชื่อถือ  และทําใหเกิดความมั่นใจตอองคกร  ซ่ึงการสื่อสารการตลาดนั้นสามารถแบงออกไดเปน 
2 ลักษณะดวยกัน  คือ (1) การสื่อสารระหวางบุคคล (Personal Communications) ที่เปนการสื่อสาร
ทางการตลาดโดยตรงระหวางนักการตลาดกับผูบริโภค  ดวยการสื่อสารที่เปนแบบสองทาง (Two-
Way Communication)  อาทิเชน  การพูดคยุกันทางโทรศพัทหรือทางจดหมายอเิลกโทรนิกส  ทาง
อินเตอรเน็ท  และการพบปะสนทนา,  ลักษณะที่ (2) การสื่อสารมวลชน (Impersonal 
Communications) ที่เปนการสื่อสารการตลาดไปยังกลุมผูบริโภค  ซ่ึงมักเปนในรูปแบบของการ
ส่ือสารทางเดียว (One-Way Communication) โดยสงผานทางชองทางการสื่อสารตางๆ  เชน  
โฆษณา  ประชาสัมพันธ  และกิจกรรมทางการตลาด 

 
ตอมาในระยะหลัง  แนวคิดทางการสื่อสารการตลาดไดมีการพัฒนาขึน้เปนการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications [IMCs])  ซ่ึงเปนแนวคิดที่เนน
การผสมสานกันระหวางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ หลายๆ ประเภท  เพื่อกอใหการ
ศักยภาพในการสื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภคประสบความสําเร็จสูงสุด  และนอกจากนีก้าร
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานยังเปนตวัชวยใหองคกรสามารถสรางตราสินคาองคกรที่แข็งแกรง  
และเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุดดวย 

 
Lovelock  และ Wright (1999)  ยังไดกลาวถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววา  

การใชเครื่องมอืในการสื่อสารหลายๆ ประเภท  มีความสําคัญกับธุรกิจบรกิารเปนอยางมาก  เพราะ 
การใชเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันกจ็ะชวยเพิ่มศักยภาพของเครื่องมือ  และยังชวย
สนับสนุนภาพลักษณขององคกร  ตราสินคาองคกร  และตัวสินคาไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมายได 
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ทั้งนี้แนวคิดเกีย่วกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะประกอบไปดวย  ความหมาย
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน,  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และการ
นําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเหลานัน้เพื่อสรางตราสินคาใหกับองคกร 
 
ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Meaning of IMCs) 
 
 แนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนแนวคิดที่มีนกัวิชาการหลายๆ 
ทานไดใหความหมายไว  อาทิเชน  American Association of Advertising Agencies (n.d., cited in 
Kotler, 2000)  และ Schultz (1993, as cited in Belch, G. & Belch, M., 2004) ไดใหนยิามเกีย่วกับ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววาหมายถึง  แนวคิดในการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่
เปนการสรางมูลคาเพิ่มดวยการใชการสื่อสารหลายๆ รูปแบบ  อาทิ  การโฆษณา  การตลาดทางตรง  
การสงเสริมการขาย  และการประชาสัมพันธ  ผสมผสานเขาดวยกนั  เพื่อใหเกิดความชัดเจน  
สอดคลองไปในทิศทางเดยีวกัน  และเพื่อสรางใหเกดิผลกระทบทางการสื่อสารสูงสุด  โดยที่ 
Schultz ยังหมายรวมไปถึงการมีสัมพันธภาพกับตราสินคาหรือองคกรนั้นๆ ดวย 
 

ในขณะที่ Shimp (1993) กลาวในลักษณะเดียวกันวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นั้นหมายถึง  การผสมผสานกันระหวางการโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  การ
ส่ือสาร ณ จุดขาย  การตลาดทางตรง  และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เขาไวดวยกัน  
และมีความสมัพันธกับสวนประกอบอื่นๆ ของสวนประสมทางการตลาดของตราสินคาใดตรา
สินคาหนึ่ง  นอกจากนีย้ังไดเพิ่มเติมอีกวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนกระบวนการ
ในการพัฒนาแผนการสื่อสารทางการตลาด  ที่มีการนํากจิกรรมการสื่อสารรูปแบบตางๆ ไปใชเพื่อ
จูงใจผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  โดยมีเปาหมายหลักคือมุงสรางพฤติกรรมใหเกิดขึ้นกับ
กลุมเปาหมายดวยการสื่อสารตราสินคาไปยังกลุมเปาหมายโดยผานชองทางการสื่อสารตางๆ  ซ่ึง
ขอความที่ส่ือสารออกไปตองมีความสอดคลองกับผูบริโภคดวย (Shimp, 1997, 2000, 2003)  จาก
มุมมองเหลานีเ้องที่ทําใหกลาวไดวา  การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจําเปนทีจ่ะตองอาศัย
การวางภาพลักษณ  และการวางตําแหนงสินคาที่สม่ําเสมอ  รวมไปถึงการมีขอความที่ชัดเจนในการ
ใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดรวมกันหลายๆ เครื่องมือที่เปนไปในทิศทางเดียวกนัดวย 
(Anantachart, 2001a)  สวนนักโฆษณาอยาง David Ogilvy (n.d., as cited in Schultz, Tannenbaum 
& Lauterborn, 1992) มองวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปน “One-Stop Shopping”  ที่
บริษัทตัวแทนโฆษณามีหนาที่ส่ือสารทุกสิ่งทุกอยางที่ผูบริโภคตองการจะซื้อเทาที่จะกระทําไดไปสู
ผูบริโภคเหลานั้น  นอกจากนี้ยังมี Russeil และ Lane (1999) ที่กลาวถึงการสื่อสารการตลาดแบบ
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ผสมผสานวา  ไมไดจํากัดอยูเพียงแคการโฆษณา  การตลาดทางตรง  การประชาสัมพันธ  หรือการ
ส่ือสารในรูปแบบอื่นๆ เทานัน้  แตหมายรวมถึงการเขาใจถึงการตอบสนองของผูบริโภคดวย 
 
 ทั้งนี้ Shimp (1997) ยังไดใหลักษณะเดนของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว 5 
ประการดวยกนัคือ  (1) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการมุงใหเกิดผลดานพฤติกรรม 
(Affect Behavior) ตอกลุมเปาหมายมากกวาทําใหเกิดการรับรูเพียงแคตราสินคา,  (2) การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมีการใชรูปแบบในการติดตอส่ือสารอยางหลากหลาย (Use All Forms of 
Contacts)  เพือ่สามารถสงสารไปยังผูรับสารเปาหมายที่เปนผูบริโภคได  ไมวาจะเปนการใชการ
ส่ือสารในรูปแบบของโฆษณาทางโทรทัศน  นิตยสาร  ขอความบนอินเตอรเน็ท  หรือโปสเตอร  
เพื่อโนมนาวใจใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อและใชสินคาขึ้น,  (3) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ตองเริ่มตนจากความตองการของผูบริโภค (Start with The Consumer or Prospect)  แลวจึงคอย
พิจารณาถึงสื่อที่จะใชเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและโนมนาวใจผูบริโภค  โดยมีการวางแผนแบบ 
Outside-In ที่มีการศึกษาความตองการของกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคกอน  แลวจึงกําหนดวิธีการ
หรือรูปแบบในการสื่อสารเพื่อใหตอบสนองความตองการที่แทจริงของผูบริโภค  ทั้งในดานของ
ขอมูลขาวสารและการกําหนดกิจกรรมตางๆ เพื่อจูงใจกลุมเปาหมาย  มิใชการวางแผนการตลาด
แบบเกาที่มกัเริ่มจากความตองการของผูผลิตกอน (Inside-Out)  โดยไมสนใจความตองการของ
ผูบริโภค,  (4) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรมีทิศทางที่เปนหนึ่งเดยีว (Achieve Synergy) 
ไมวาจะใชเครือ่งมือการสื่อสารรูปแบบใด  ควรตองใหมีเนื้อหาที่เปนไปในทิศทางเดยีวกัน (Single 
Voice หรือ One Voice)  เพื่อใหบรรลุจดุมุงหมายในการสรางภาพลักษณทีแ่ข็งแกรงของตราสินคา  
และเปนการโนมนาวใหผูบริโภคเกิดพฤตกิรรมการซื้อข้ึนในอนาคต  ประการสุดทายคือ (5) การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองมีการสรางสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Build 
Relationship) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสัมพันธที่ดีกับตราสินคา  สงผลใหเกิดการซื้อซํ้าและเกิด
ความภกัดีตอตราสินคาดวย 
 
 ลักษณะที่สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอีกประการหนึ่งคือ  ขั้นแรกควร
เร่ิมตนจากการศึกษาจากผูบริโภคเพื่อกําหนดรูปแบบและเครื่องมือในการสื่อสารที่เหมาะสมที่สุด  
โดยศึกษาทั้งในดานของลักษณะทางประชากร (Demographics)  ถ่ินที่อยูอาศัย (Geographic)  และ
ลักษณะทางจติวิยา (Psychographics)  ของผูบริโภควาเปนใคร  อาศัยอยูที่ไหน  มีรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตอยางไร    เปนตน 
 

สรุปแลว  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็คือ  การนําเอาเครื่องมือทางการสื่อสาร
การตลาดตางๆ  ไมวาจะเปนการโฆษณา  ประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง  การสงเสริมการขาย  
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การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม ฯลฯ  มาผสมผสานใชในการสื่อสารใหกับสินคาตัวหนึง่  ตราสินคา ๆ 
หนึ่ง  หรือองคกรใดองคกรหนึ่ง  โดยมีเนือ้หาที่เปนทิศทางเดียวกนัในทุกๆ เครื่องมือ  เพื่อ
กอใหเกิดพฤตกิรรมในการซือ้ในกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

 
 ดังนั้นกระบวนการในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงตองใหความสําคัญกับ
ผูบริโภคเปนอยางมาก  Moore และ Thorson (1996, as cited in Anantachart, 2001b) จึงไดเสนอถึง
กระบวนการในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่เร่ิมจากการพจิารณาผูบริโภความีอยู 4 
ขั้นตอน  คือ  (1) ขั้นของการกําหนดกลุมเปาหมาย  ซ่ึงตองดูวาใครคือกลุมเปาหมายหลักของสินคา
หรือขององคกรเพื่อใหส่ือสารไดตรงกับกลุมเปาหมาย  ไมทําใหการสื่อสารนั้นไรผลถาเกิดสื่อสาร
ไปยังกลุมเปาหมายที่ผิด,  (2) ขั้นตอนการแบงกลุมเปาหมาย  ซ่ึงการแบงกลุมเปาหมายตองอยูบน
พื้นฐานของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  โดยดูพฤติกรรมวาปกตแิลวมีการบริโภคสินคาและ
ตัดสินใจซื้อบอยแคไหน  เมือ่ใด  และปริมาณเทาใด  เปนตน,  (3) ขั้นตอนการเตรียมสารและ
เครื่องมือในการสื่อสาร  โดยตัดสินใจวาจะสื่อสารขอมูลใดไปยังผูบริโภค  และจะใชเครื่องมือใน
การสื่อสารรูปแบบใดบางเพือ่ที่จะทําใหการสื่อสารนั้นมีประสิทธิภาพและกอใหเกิดผลมากที่สุด  
ตอมาคือข้ันสุดทาย (4) ขั้นการจัดสรรขอมูล  คือข้ันที่เปนการจัดสรรขอมูลตางๆ ใหตรงกับความ
สนใจของกลุมเปาหมายเพือ่ใหเขาถึงกลุมเปาหมายดังกลาวใหไดมากที่สุด 
 
 Tom Duncan (2002) เปนอีกทานหนึ่งทีแ่สดงใหเห็นรูปแบบของกระบวนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  โดยเสนอทรรศนะวากระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น
เปนกระบวนการสําหรับการบริหารความสัมพันธอันดีกับลูกคาเปนหลัก  ซ่ึงการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานนั้นเปนกระบวนการที ่Duncan เชื่อวาเปนพื้นฐานของการสื่อสารทั้งปวง  และยัง
เปนตัวขับเคลือ่นทําใหตราสนิคามีคุณคา (Drive Brand Value)  ทั้งนี้กระบวนการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานยังเปนกระบวนการของประสานงานขามสายงานภายในองคกรเพื่อสรางและบํารุง
ความสัมพันธกับลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร  โดยที่มีการควบคุมขอความใหมีอิทธิพล
หรือสนับสนุนเพื่อสงไปยังกลุมคนเหลานั้นและทําใหการสื่อสารกันมีความหมาย 
 

แผนภาพที ่2.9 เปนภาพรวมของกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีลักษณะ
เปนวงจร (Circular Process)  ซ่ึงมีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ  อาทิ  โฆษณา  
ลูกคาสัมพันธ  การติดตอกลับทางตรง  การจัดกิจกรรม  การบรรจุภัณฑ ฯลฯ  ในการสราง  รักษา  
และพัฒนาความสัมพันธระหวางตราสินคาและลูกคา  มกีารประสานงานขามสายงานภายในองคกร
เพื่อตรวจสอบและประเมนิผลความสัมพันธระหวางตราสินคาและลูกคาที่เกิดขึ้น  มกีารวิเคราะหจดุ
แข็งจุดออนและโอกาสตางๆ  มีการใชฐานขอมูลและเทคโนโลยีเพื่อสงสารของตราสินคาไปสู
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กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการสราง, รักษา  และพัฒนาความสัมพันธระหวางตราสินคาและลูกคาขึ้น  
ซ่ึงจะเปนผลตอการขาย  ยอดขาย  และทําใหเกิดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ขึ้นดวย 
 
 
แผนภาพที ่2.9 IMC Process Model 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Duncan, T. (2002). IMC: using advertising and promotion to build brands. New  

York, NY: McGraw-Hill, p. 9. 
 
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMCs’ Tools) 
 
 ดังที่กลาวไปขางตนวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นเปนการใชเครื่องมือการ
ส่ือสารดวยกนัหลากหลายรูปแบบ  โดยในการสื่อสารครั้งหนึ่งไมจําเปนที่จะตองเลือกใชการ

Databases  
and information 
technology 

Brand messages 
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consistency of brand 
positioning, big 
creative idea) 
 
 
 
Media-mass, niche, 
and interactive 
(Intrinsic and created 
brand contacts) 

Advertising 
Customer service  
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E-commerce events 
Packaging 
Personal selling 
Public relations 
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Brand relationships 
(Customer acquisition, 
retention, growth) 

Cross-functional 
organization 
(Monitoring and 
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relationships) 

SWOT analysis, 
zero-based planning 
(MC functions and 
media neutral) 
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ส่ือสารทุกรูปแบบ  แตอาจเลือกใชบางเครื่องมือก็ได  โดย เสรี  วงษมณฑา (2540ข) ไดเสนอถึง
เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไวดวยกัน 22 ประเภท  ดังตารางที่ 2.5 ตอไปนี ้
 
ตารางที่ 2.5 เครื่องมือในการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 
 
1.  การโฆษณา (Advertising)  เชน  โทรทัศน  11.  การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
     นิตยสาร  หนังสือพิมพ ฯลฯ   12.  การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) 
2.  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal  13.  การใหบริการ (Services) 
     Selling)     14.  การใชพนักงาน (Employee) 
3.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  15.  การบรรจภุณัฑ (Packaging) 
4.  การประชาสัมพันธ (Public Relations)  16.  การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ 
5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)         (Transit) 
6.  การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event  17.  การใชปายตางๆ (Signage) 
     Marketing)     18.  การใชเครือขายการสื่อสารทาง  
7.  การจัดแสดงสินคา (Display)          อิเล็กทรอนิกส (Internet) 
8.  การจัดโชวรมู (Showroom)   19.  การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) 
9.  การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา  20.  การใหสัมปทาน (Licensing) 
     (Demonstration Center)    21.  คูมือ (Manual) 
10. การจัดสัมมนา (Seminar)   22.  อื่นๆ 

 
ที่มา: เสรี  วงษมณฑา. (2540ข). ครบเครื่องเร่ืองการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพมหานคร: วิสุทธ 

พัฒนา, หนา 81. 
 

 อีกดานหนึ่ง Smith (1998) ไดใหเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไวดวยกัน 12 รูปแบบคือ  
(1) การขายและการบริหารการขาย (Selling and Sales Management),  (2) การโฆษณา 
(Advertising),  (3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion),  (4) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing),  (5) การประกาศและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations),  (6) การเปน
ผูสนับสนุน (Sponsorship),  (7) การจดันิทรรศการ (Exhibition),  (8) การสรางเอกลักษณองคกร 
(Corporate Identity),  (9) การบรรจุภัณฑ (Packaging),  (10) การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ 
(Merchandising),  (11) การบอกตอ (Word of Mouth)  และรูปแบบสดุทายคือ (12) การสื่อสาร 
อิเลกโทรนิกส (The Internet) 
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 Duncan (2002) ดังแผนภาพที่ 2.10  ก็ไดเสนอถึงเครื่องมือการสื่อสารแบบดั้งเดิมที่เปนที่
นิยมที่มีการนาํมาผสมผสานเพื่อใหเกิดเปนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึ้น  โดยเครื่องมือ
เหลานี้มีการเริม่ใชมากวารอยปแลว  นั่นคอื  โฆษณาสื่อสารมวลชน (Mass Media Advertising)  
การประชาสัมพันธเชิงตลาด (Marketing Public Relations)  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  
การใหลิขสิทธิ์หรือสัมปทาน (Licensing)  การโฆษณาของสมนาคุณ (Specialty Advertising)  การ
สงเสริมกิจกรรมในรานคาโดยผานผลิตภณัฑของโรงงานหรือรานคา (Merchandising)  การสงเสริม
ผลิตภัณฑ ณ จดุขาย (Point of Purchase หรือ POP)  การบรรจุภัณฑ (Packaging)  การติดตอกลับ
ทางตรง (Direct Response)  การจัดกจิกรรมและการใหความสนับสนุน (Events & Sponsorships)  
และการจดัแสดงสินคา (Trade Show)  พนกังานขายตรง (Personal Sales)  ลูกคาสัมพันธ (Customer 
Service) 

 
แผนภาพที่ 2.10 Traditional Marketing Communication Functions 
 

 
 
 
 
  
 
 
 
 

ที่มา: Duncan, T. (2002). IMC: using advertising and promotion to build brands. New York,  
NY: McGraw-Hill, p. 17. 
 

ซ่ึงจะเหน็ไดวาเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารการตลาดนั้นไมควรจํากดัอยูเพยีงแคการ
โฆษณา (Advertising)  ถึงแมวาโฆษณาจะเปนตวัที่สามารถสรางตราสินคา (Brand Building) และ
รักษาภาพลักษณของตราสินคาไวไดนาน (Maintain a Long-Term of Brand Image)  หรือกระทั่ง
เปนตัวเสริมการวางตําแหนงสินคา (Product Positioning) ใหเห็นอยางชัดเจน  และบางครั้งก็ชวย
สรางยอดขาย (Sales Boosting) ในชวงขณะหนึ่งก็ตามที (Anantachart, 2001a)  แตการสื่อสาร
การตลาดควรรวมไปถึงการประชาสัมพันธ (Public Relations)  การสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion)  การทําการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  การจัดรานคา (Retail Atmospherics)  
การทําของแจก (Specialties)  การเปนผูสนับสนุนในกิจกรรมตางๆ (Sponsorships)  การใหลิขสิทธิ์ 
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(Licensing)  การจัดกิจกรรมกระชับสัมพันธกับพนักงานในองคกร (Employee Communication)  
การนําเสนอสินคาผานบรรจุภัณฑ (Packaging)  การจัดกจิกรรมกับผูถือหุนและผูมีสวนไดสวนเสยี
กับองคกร (Investor Relations Programs)  และการจดักิจกรรม ณ จุดขาย (Point of Purchase) เพิ่ม
เขามาดวย 

 
นอกจากนี้ยังควรมีการใชเครือ่งมือดังกลาวรวมกันมากกวา 1 เครื่องมือข้ึนไป  โดยจะตอง

ทําไปในทิศทางเดียวกนั  เพือ่สรางภาพลักษณของตราสินคาใหเปนหนึ่งเดียว  และตองสงผล
กระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคดวย  โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคเปาหมายขององคกร  ไมวาจะเปน
ในแงของการซื้อสินคาบริการ  หรือการเปลี่ยนมาใชสินคาและบริการนั้นจากทีเ่ดิมใชตราสินคาอื่น
อยูดวย  ไมใชเพียงเพื่อการสรางใหเกดิการตระหนกัรูหรือทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับตวัสินคาและบริการ
นั้นเพยีงอยางเดียว (Shimp, 2000)  ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ดี  ควรมีการสราง 
สัมพันธภาพอนัดีระหวางตราสนิคากับผูบริโภคดวย  โดยการทําใหผูบริโภครูสึกดีตอตราสินคา
นั้นๆ  อาทิเชน  การที่ผูบริโภคซื้อสินคานั้นซ้ํา (Re-Purchase)  หรือการนําไปบอกตอกับคนรอบขาง 
(Word of Mouth)  อันแสดงออกซึ่งความภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  จึงจกัถือวาการสื่อสาร
การตลาดที่ไดทําไปนั้นประสบความสําเร็จอยางแทจริง  ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่
จะสามารถทําใหเกิดประสิทธิผลที่ดี  จะตองเปนแผนงานที่มีการวางแผนอยางตอเนือ่งและสัมพันธ
กันในทกุๆ เครื่องมือที่จะใชในการสื่อสารการตลาด  โดยสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอ 
ตราสินคา  สินคาบริการ  และองคกร  รวมทั้งทําใหไดรับรูเกี่ยวกับสินคาบริการ  และภาพลักษณ
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตางๆ ไปในทิศทางเดียวกนัในแตละเครื่องมือดวย 
 
 นอกเหนือจากที่กลาวมา  Duncan และ Moriarty (1997, อางถึงใน สุทธิลักษณ  แกว
ประสิทธิ์, 2545) ยังไดเสนอภาพรวมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีมากกวาการใช
เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดหลายๆ ตัวไว 10 ประการดังนี ้

1. Relationship  Management  คือ  การบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาที่มีอยูในปจจุบัน
ดวยการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับลูกคาใหละเอยีดมากที่สุด  เพื่อใชเปนขอมูลที่ชวยเพิ่มความ
นาเชื่อถือในการสื่อสารใหมีมากยิ่งขึ้น  ทําใหเกิดความสมัพันธกับตราสินคา (Brand 
Relationships) ที่แนบแนนมากยิ่งขึ้นตามมา  การมุงบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาที่มี
อยูในปจจุบันเนื่องจากพบวาเสียคาใชจายนอยกวาการลงทุนเพื่อแสวงหาลูกคาใหม 

2. Stakeholder Focus  คือ  การใหไดมาซึ่งการสนับสนุนจากกลุมที่มีสวนไดสวนเสียกบั
ธุรกิจ (Stakeholders) เพื่อผลกําไรในระยะยาว  เนื่องจากคุณคาของตราสินคาเปนผลจาก
การรับรูถึงคุณคาของตราสินคาทั้งจากกลุมลูกคาและกลุมที่มีสวนไดสวนเสียกับธุรกิจดวย
เชนกัน 
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3. Maintaining Strategic Consistency  คือ  การรักษากลยุทธการผสมผสานทุก Brand 
Contact ใหสอดคลองและตอเนื่องกัน  เพื่อสรางเอกลักษณและชื่อเสยีงใหกับตราสินคา 

4. Generate Purposeful Dialogue  คือ  การกระตุนใหเกิดปฏิกิริยาโตตอบจากผูบริโภคดวย
การรับฟงและเรียนรูผูบริโภคใหมากขึ้น  เพื่อเปนการนําผูบริโภคใหเขามามีสวนรวมกับ
การวางแผนทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น 

5. Market the Corporate Mission  คือ  การตลาดที่เนนภารกิจขององคกรมากกวาการขาย
สินคา  เพื่อเสียงสนับสนนุในทางบวกที่มตีอองคกรดวยการผสมผสานภารกจิเพื่อสังคมให
มีความเดนชดัเปนอันหนึ่งอนัเดียวกนั  และมีพลังมากพอที่จะพัฒนาเปนพันธกิจรวมกับ
ชุมชน 

6. Zero-Based Planning  คือ  การวางแผนการสื่อสารที่มุงพิจารณากลยทุธการใชส่ือแตละ
ประเภทใหตอบสนองวัตถุประสงคของการสื่อสารที่ตั้งไวเพื่อใหเกดิผลตอการสราง
ความสัมพันธกับตราสินคาที่ดีกวา  มากกวาการปรับจากแผนการสื่อสารของปที่ผานๆ มา 

7. Cross-functional Planning  คือ  การรวมประสานงานขามสายงานภายในองคกร  เพื่อ
แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและความคิดเห็นจากผูเชี่ยวชาญในสายงานที่แตกตางกัน  
โดยเฉพาะอยางยิ่งจากฝายการตลาด  ฝายขาย  และฝายบริการลูกคา  ซ่ึงจะชวยให
กระบวนการสรางความสัมพันธกับตราสินคามีความสอดคลองและตอเนื่องมากยิ่งขึน้ 

8. Core Competencies  คือ  การวางแผนการใชกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
โดยพิจารณาจดุออนจุดแข็งของการใชงานแตละกิจกรรมใหสนับสนนุซึ่งกันและกนัเพื่อให
เกิดประโยชนสูงสุด 

9. Database Management  คือ  การบริหารการจัดการฐานขอมูลลูกคา  เพื่อเปนขอมลูในการ
ส่ือสารเจาะจงกับลูกคาแตละคน  ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญในการสรางความสัมพันธกับตรา
สินคา  

10. Integrated Agency  คือ  การบริหารการสื่อสารระหวางบริษัทตัวแทนตางๆ ที่มีความ
ชํานาญเฉพาะทางที่มารวมอยูในแผนการสือ่สารการตลาดเดียวกนั  เพือ่ใหทุกการสื่อสารที่
เผยแพรออกไปมีความสอดคลองและเปนไปในแนวทางเดียวกัน (One Voice) 

 
ทั้งนี้จะเห็นไดวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นเปนการตลาดที่สามารถนํา

เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดมาใชไดอยางหลากหลาย  โดยสวนใหญจะเลือกใชใหสอดคลอง
กันเพื่อใชส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ  โดยเฉพาะอยางยิ่งในการสรางตรา
สินคาใหกับองคกรผูบริหารควรพิจารณาเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่เหมาะสมและมีศักยภาพแลว
นํามาผสมผสานกันภายใตแผนกลยุทธที่เปนหนึ่งเดียว (Single Strategy) 
 



 

 

74

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อการสรางตราสินคาสําหรับองคกร (IMCs in Corporate 
Branding) 
 
 มีหลายคนกลาววาเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดเพื่อการสรางตราสินคาองคกรนั้น  การ
ประชาสัมพันธองคกรเปนรูปแบบที่มีความเหมาะสมมากที่สุดที่จะนํามาใชในการสรางตราสินคา
ใหกับองคกร  แตเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบอื่นก็สามารถนํามาใชในการสรางตราสินคาได
เชนเดยีวกัน  อาทิ  โฆษณาองคกร (Corporate Advertising)  การจัดกจิกรรมพิเศษหรือที่เรียกวา
การตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing) และกิจกรรมการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing)  การ
เปนผูสนับสนุน (Sponsorship) รายการหรอืโครงการตางๆ  และการฝกอบรมใหความรูในดานที่
เกี่ยวของกับกจิการขององคกร ฯลฯ 
 
ตารางที่ 2.6 Types of Brand Contact 
 

การสื่อสารทางเดียวทีไ่มมีการติดตอกลับ   การสื่อสารสองทางที่มีการติดตอกลับ 
     (Nonpersonal Contact, One-Way)       (Personal Contact, Two-Way) 
การโฆษณาผานสื่อสารมวลชน    พนักงานขายตรง (Personal Sales) 
(Mass Media Advertising)     การตลาดทางตรง (Direct Response  
การประชาสัมพันธ (Public Relations)   Marketing) 
การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การแจกของชํารวย/ของสมนาคุณ (Specialties)  การสื่อสารทั้งทางเดียวและสองทาง 
การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising)              (Involved Contact, One- and Two Way) 
บรรจุภัณฑ (Packaging)     การจัดกิจกรรมและเปนผูสนับสนุน  
การใหสัมปทาน/ลิขสิทธิ์ (Licensing)   (Events and Sponsorships) 
       การจัดแสดงสนิคา (Trade Shows) 
ผูบริโภคสรางการติดตอแบบสื่อสารสองทางขึน้กับบริษัท 
             (Customer-Initiated Two-Way Contact) 
การสื่อสารอิเลกโทรนิกส (E-Commerce) 
ผานการบริการลูกคา (Customer Service) 
 

ที่มา: Adapted from Duncan, T. (2002). IMC: using advertising and promotion to build brands.  

New York, NY: McGraw-Hill, p. 18. 
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Duncan (2002) เสนอถึงรูปแบบของจุดสัมผัสตราสินคา (Brand Contact) ที่เปนจดุที่ทาํให
ผูบริโภคและผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรเกิดการรับรูที่บริษัทตองการ  ซ่ึงจะสงผานไปยังชอง
ทางการสื่อสารการตลาด  ที่สามารถเปนไดทั้งการสื่อสารแบบทางเดียว (One-Way 
Communication)  และการสือ่สารแบบสองทาง (Two-Way Communication)  ก็ได  ไมวาจะเปน
การโฆษณาผานสื่อสารมวลชน   การประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง  การจัดกจิกรรมและเปน
ผูสนับสนุน  หรือการบริการลูกคา  ดังแสดงในตารางที่ 2.6 ขางตน 

 
ซ่ึงสําหรับการวิจัยในครั้งนีจ้ะขออธิบายถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ไดรับความนิยม

และเกีย่วของกับการสรางตราสินคาองคกรเพียง 4 ประเภทเทานัน้  ไดแก  (1) โฆษณา,  (2) 
ประชาสัมพันธ,  (3) การจัดกิจกรรมตางๆ ,  และ (4) การเปนผูสนับสนุน  โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
1) โฆษณา (Advertising) 
 

โฆษณา  คือ  ลักษณะของกจิกรรมที่เสียคาใชจายในการดําเนินการและเปนการนําเสนอ
หรือดําเนินการในลักษณะทีไ่มเปนสวนตวัหรือส่ือเฉพาะบุคคล  เพื่อใชสงเสริมหรือสนับสนุน
ความคิดและสนิคาบริการ  โดยมีการระบุชือ่ผูอุปถัมภอยางชัดเจน (n.d., as cited in Kotler, 2000)  
ซ่ึงคลายคลึงกับ Semenik (2002) ที่กลาววา  โฆษณาเปนสิ่งที่ตองเสียคาใชจาย  มกีารนําพาขาวสาร
ไปสูผูบริโภคโดยการอาศัยส่ือมวลชน  และการโฆษณาจะตองพยายามโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมดวย 

 
นอกจากนี้ Wells, Burnett,  และ Moriarty (1992) และ Duncan (2002) ไดนิยามความหมาย

ของโฆษณาวา  โฆษณาเปนตัวที่สรางการตระหนกัรูใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคและเปนสิ่งที่ประกอบ
ไปดวย 6 องคประกอบที่สําคัญไดแก  (1) โฆษณาเปนการสื่อสารที่ตองมีการเสียคาใชจาย,  (2) 
ขาวสารที่สงออกไปนอกจากจะตองเสียคาใชจายแลวยังตองมีการระบชุื่อผูอุปถัมภดวย,  (3) 
ขาวสารที่สงออกไปสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวสินคาและองคกร  ตลอดจนจูงใจและ
สรางอิทธิพลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติและพฤติกรรม,  (4) ขาวสารที่สงออกไปนั้นจะตองผาน
ส่ือสารมวลชน,  (5) นอกจากนี้จะตองประกอบไปดวยส่ือประเภทอื่นๆ ดวย  เพื่อใหสามารถเขาถึง
กลุมผูรับสารที่เปนเปาหมาย,  (6) โฆษณาเปนการสื่อสารเพื่อไปยังกลุมคนจํานวนมากมิใชการ
ส่ือสารที่สามารถเจาะจงเฉพาะบุคคล 

 
เสรี  วงษมณฑา (2540ก) กลาววา  โฆษณาเปนการติดตอส่ือสารโดยใชส่ือที่ตองจายเงิน

โดยผูอุปถัมภรายการ  เพื่อจงูใจหรือมีอิทธพิลตอผูรับขาวสาร  โดยส่ือที่ใชประกอบในการโฆษณา
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ประกอบดวย  (1) ส่ือส่ิงพิมพ  อันไดแก  หนังสือพิมพ  นิตยสาร ฯลฯ,  (2) ส่ือกระจายเสียง  ไดแก  
โทรทัศน  วิทยุ ฯลฯ  ซ่ึงการโฆษณาจะชวยเผยแพรขาวสารไปยังกลุมผูรับขาวสารไดอยาง
กวางขวางและมีแนวโนมจะเกิดขึ้นซ้ํา 

 
Shimp (1997) กลาวถึงหนาทีข่องโฆษณาวา  มีจุดมุงหมายเพื่อ  (1) การใหขาวสาร 

(Informing)  ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนกัรูในสินคาและตราสินคา  และยังเปนใหความรู
เกี่ยวกับลักษณะพเิศษและคุณประโยชนของสินคา  ทําใหงายตอการเปดตัวสินคาใหม  ทั้งยังเพิ่ม
ความตองการใหกับสินคาทีว่างตลาดอยู  และที่สําคัญคือทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนกัรูถึงสินคา
หรือองคกรที่โฆษณาเปนอนัดับแรกในใจ (Consumers’ Top of Mind Awareness, TOMA) ทําให
ตราสินคาเปนที่ยอมรับ,  (2) การโนมนาวใจ (Persuading)  โฆษณาที่มปีระสิทธิภาพสามารถโนม
นาวใจผูบริโภคใหลองสินคาที่มีการโฆษณาได,  (3) การย้ําเตือน (Reminding)  โฆษณาทําให
ผูบริโภคจดจําโฆษณาไดอยูตลอดเวลา  และเรียกความสนใจจากผูบริโภคใหเปล่ียนมาบริโภคสินคา
ที่โฆษณา,  (4) การใหคณุคาเพิ่ม (Adding Value)  มีดวยกัน 3 วิธีคือ  สินคานวัตกรรม (Innovation)  
เพิ่มคุณภาพสนิคา(Improving Quality)  และเปลี่ยนแปลงการรับรูของผูบริโภค (Altering Consumer 
Perceptions)  ซ่ึงการโฆษณาเปนการเพิ่มคณุคาใหกับตราสินคาโดยการมีอิทธิพลเหนือการรับรูของ
ผูบริโภค  โฆษณาที่มีประสิทธิภาพจะทาํใหสินคาหรือตราสินคาดูสงางาม  ทันสมัย  มีชื่อเสียง  และ
เหนือกวาคูแขง,  และจุดมุงหมายสุดทายคอื (5) ชวยขับเคลื่อนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
รูปแบบอื่นๆ (Assisting Other Company Efforts)  โฆษณาอาจใชเปนตวัชวยในการสงเสริมการขาย  
การจับรางวัล  การทําใหรูจกับรรจุภัณฑ  เปนตน 

 
Kotler (2000) ก็กลาวในทํานองเดียวกันวา  โฆษณามีจดุมุงหมายเพื่อ (1) การใหขาวสาร 

(Informative Advertising)  ซ่ึงเปนขั้นตอนแรกของการโฆษณาเพื่อทาํใหผูบริโภคเกิดความตองการ
ในตัวสินคา  ทําใหคนรูจกัสินคาที่ออกมาใหม,  (2) เพือ่การโนมนาวใจ (Persuasive Advertising)  
เปนการจูงใจใหผูบริโภคใชสินคาของเราแทนคูแขง,  และ (3) เพื่อการย้ําเตือน (Reminder 
Advertising)  เมื่อสินคาเติบโตในตลาดมาพกัหนึ่งแลวเปนสิ่งสําคัญที่จะตองมีการตอกย้ําให
ผูบริโภคจดจําสินคาและมาใชสินคาของเรา 

 
เสรี  วงษมณฑา (2540ก)  แสดงทรรศนะเพิ่มเติมวา  หนาที่ทางการตลาดของการโฆษณาที่

สําคัญมีอยู 2 ประการใหญๆ  คือ  (1) การสรางความแตกตาง (Differentiation)  การโฆษณาเปนการ
ทําใหสินคาและตราสินคาแตกตางกัน  ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการเลือกซื้อสินคา   ซ่ึงการสราง
ความแตกตางนั้นสามารถทําได 4 วิธีคือ  การสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ  ดานการใหบริการ  
ดานบุคลากร  และดานภาพลกัษณทีเ่ปนการสรางความแตกตางทางจิตวิทยาใหเกิดขึน้ 
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(2) การโฆษณาเพื่อประกาศยึดครองตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning)  เพื่อสราง
ความเขาใจในเรื่องของตําแหนงผลิตภณัฑ  โดยมีการแบงยุคการตลาดออกเปน 3 ยคุ  คือ  ยุค
ผลิตภัณฑ (Product Era) ที่มุงโฆษณาแตตวัสินคาและคณุสมบัติที่เกีย่วกับสินคาเทานั้น  ซ่ึงในกรณี
นี้สินคาจะถูกเลียนแบบไดงาย  ตอมาจึงเปนยุคของภาพลักษณ (Image Era) ที่พยายามสรางความ
ตราตรึงใจในบางอยาง  หรือสรางคํา  วลี  หรือประโยคที่ผูกพันกับตราสินคาแทนทีจ่ะเนนเรื่อง
ผลิตภัณฑโดยตรง  แตจะเนนเรื่องสัญลักษณ  เนนคุณคาแหงความทรงจําซึ่งเปนการสรางสัญลักษณ
ใหกับตวัสนคาใหคนสามารถจดจําภาพนัน้ได  ยุคสุดทายคือยุคการกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
(Positioning Era) ในยุคนีจ้ะมีนัยยะของการเปรียบเทียบกับคูแขง  ในลักษณะทีว่าตนเองดีกวา  
ทันสมัยกวา  ทนกวา ฯลฯ 

 
นอกจากนี้  ประเภทของการโฆษณาที่ไดรับความนิยมมากตัวหนึ่งและเกี่ยวของกบัการ

สรางตราสินคาองคกรโดยตรงคือ  การโฆษณาองคกร (Corporate Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมใช
การขายสินคาเหมือนโฆษณาทั่วๆ ไป  แตตองการสรางภาพลักษณทีด่ีใหกับองคกร  และมักใชใน
กรณีที่เปนองคกรใหญ  เปนผูนําในตลาดที่มียอดขายสูง  มีภาพลักษณในเชิงธุรกจิ  ซ่ึงมักจะเกดิ
ภาพลักษณดานลบ  เชน  สถาบันการเงิน  ธนาคาร  เหลา  รถยนต  เปนตน  การใชโฆษณาองคกรนี้
จะเปนการทําใหเกิดการมองวาองคกรมีความรับผิดชอบ  และมักมกีารทําโฆษณาองคกรขึ้นเพื่อทาํ
ประโยชนใหกับสังคม  และประกาศเกีย่วกับองคกรวาเรามีอะไร  องคกรมีประวัตทิี่ดี  ไดรับรางวัล  
ทําอะไรใหประเทศชาติบาง  มีสินคาที่ดีอยูหลายชนิด  องคกรมีสวนชวยพัฒนาคณุภาพชีวิตของคน
ในสังคมอยางไร  เปนตน 

 
ทั้งนี้ Duncan และ Moriarty (1997) ไดเสนอใหเหน็ถึงจุดแข็งและจดุออนของการโฆษณา  

ที่มีเนื้อหาดังตอไปนี้คือ  จุดแข็งของการโฆษณาก็คือ  การสรางการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) ใหเกิดขึน้กับผูบริโภค  นอกจากนีย้ังชวยวางตําแหนงทางการตลาดใหกับตราสินคา
และสามารถสงสารไปยังกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง  และยังสามารถควบคุมเนื้อหาและ
ระยะเวลาในการสื่อสารได  สวนจุดออนของการโฆษณาคือ  มีความนาเชื่อถืออยูในระดับต่ํา  ผู
ไดรับอาจไมใชกลุมเปาหมายที่แทจริงของตราสินคากไ็ด  ทั้งนี้โฆษณาอาจจะเปนการยัดเยยีดขอมลู
ใหกับผูบริโภคมากเกินไปจนทําใหเกิดความรูสึกและทศันคติในแงลบกับตราสินคาได 

 
2) ประชาสัมพนัธ (Public Relations) 
 

การประชาสัมพันธครอบคลุมถึงกิจกรรมในหลายๆ ดาน  เพื่อตองการใหมีผลตอความคิด
ของสาธารณชนและความคิดของกลุมผูมีสวนไดสวนเสียบางกลุมที่มีความสนใจที่จะทําการคากับ
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องคกร  ซ่ึงการประชาสัมพันธสามารถเปนในรูปของความคิด (Concept)  วิชาชีพ (Profession)  การ
บริหารงานหนวยงาน (Management Function)  หรือการปฏิบัติ (Practice) ก็ได  โดยที่มี
วัตถุประสงคเพื่อสรางไมตรีจิตและความเขาใจอันดีระหวางองคกรและกลุมผูมีสวนไดสวนเสยีให
เกิดขึ้นเปนความสัมพันธเชิงบวกตอองคกร (Duncan, 2002) 

 
นอกจากนี้การประชาสัมพันธ  คือ  การกระทําทั้งสิ้น  ทัง้หลาย  ทั้งปวง  ที่เกิดขึ้นจากการ

วางแผนลวงหนา  ในการที่จะสรางความเขาใจกบัสาธารณชนที่เกี่ยวของเพื่อกอใหเกิดทัศนคตแิละ
ภาพลักษณที่ด ี อันจะนําไปสูสัมพันธภาพที่ดีระหวางหนวยงานและสาธารณชนที่เกีย่วของ  ทั้งยัง
กอใหเกิดการสนับสนุนและการรวมมือกนัเปนอยางดี (เสรี  วงษมณฑา, 2540ก)  ในขณะที่ Kotler 
(2000) ไดใหความหมายวา  การประชาสัมพันธเปนลักษณะของกิจกรรมที่จัดขึ้นเพือ่สงเสริมหรือ
ปกปองภาพลกัษณขององคกร  สวน Semenik (2002) กลาววา  การประชาสัมพันธเปนการสื่อสาร
เพื่อสงเสริมภาพลักษณอันดรีะหวางองคกรและสาธารณชน  โดยมีกลุมเปาหมายในการ
ประชาสัมพันธคือ  ผูบริโภค  พนักงานในองคกร  พันธมิตรทางธุรกิจ  ผูถือหุน  รัฐบาล  และ
ประชาชนทั่วไป 

 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ  Kotler (2000) ไดมีการเสนอไว 6 ประการดวยกัน  

กลาวคือ  (1) การประชาสัมพันธมีสวนชวยสงเสริมการออกสินคาใหมของตราสินคา (Assisting in 
The Launch of New Products),  (2) ชวยในการวางตําแหนงสินคาใหกับสินคาที่อยูมานานและตอง
มีการวางตําแหนงสินคาใหม (Assisting in Repositioning a Mature Product),  (3) ชวยสรางความ
นาสนใจใหกบัประเภทของสินคา (Building Interest in A Product Category),  (4) การ
ประชาสัมพันธมีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายที่เจาะจง (Influencing Specific Target Groups),  (5) การ
ประชาสัมพันธชวยในการแกไขความเขาใจผิดที่เกิดขึน้กบัสินคาหรืองคกรที่มีตอสาธารณชน 
(Defending Products that Have Encountered Public Problems)  และประการสุดทายคอื (6)การ
ประชาสัมพันธชวยสรางภาพลักษณองคกรที่ดีผานทางผลิตภัณฑ 

 
ในขณะที่ เสกสรร  สายสีสด. (2542) กลาววา  การประชาสัมพันธ  เปนวิธีการสื่อสาร

ประเภทหนึ่งที่มีวัตถุประสงคอยางชัดเจนอยู 3 ประการคือ (1) เพื่อสรางความนิยม,  (2) เพื่อปองกนั
และรักษาชื่อเสียง,  และ (3) เพื่อความเขาใจอันดี  ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้ คือ  (1) การประชาสัมพันธ
เพื่อสรางความนิยม  กลาวคือ  การประชาสัมพันธเปนกลไกหนึ่งของการบริหารเพือ่สรางความนิยม  
ความเขาใจ  และการสนับสนุนจากประชาชนตอหนวยงาน  ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงเปนความ
พยายามของหนวยงานเพื่อชักจูงใหประชาชนสนับสนนุกิจการและการดําเนินงานของหนวยงาน  
ซ่ึงความนิยมเปนสิ่งสําคัญในการสงเสริมและสนับสนนุใหเกิดการดาํเนินงานที่ราบร่ืนและบรรลุ
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เปาหมาย  โดยการแสดงออกใหประชาชนเห็นการดําเนินการของหนวยงาน  การเผยแพรนโยบาย
การดําเนนิงานและกจิกรรมตางๆ ใหประชาชนรู  บอกกลาวเรื่องราวตางๆ อยางตอเนื่อง  และ
พยายามใชการติดตอแบบแยบยลเพื่อสรางความนิยมเล่ือมใสจากประชาชน  ซ่ึงจะเปนสิ่งที่
สนับสนุนการดําเนินงานของหนวยงานใหไดรับความสําเร็จโดยสะดวกขึ้น 

 
(2) การประชาสัมพันธเพื่อปองกันและรกัษาชื่อเสียง  เปนสิ่งที่สําคัญมาก  เพราะหากมี

ความเสียหายเกิดขึ้น  ประชาชนจะขาดศรัทธาและความนิยมในหนวยงาน  ทําใหการดําเนินการ
เปนไปดวยความยากลําบาก  ทั้งนี้ชื่อเสียงยงัเกี่ยวเนื่องถึงภาพลักษณ  ไมทําใหเกิดขาวลือในทาง
รายๆ แกหนวยงาน  วิธีการปองกันรักษาชื่อเสียงของหนวยงานคือ  ตองทําดี  มีความซื่อตรง  
ใหบริการดวยดี  บําเพ็ญประโยชนเพื่อสังคมสวนรวม  มกีารเผยแพรขาวสารไปสูประชาชนอยาง
ตอเนื่องและเปดเผยคุณความดีในชวงเวลาที่เหมาะสม  เพื่อเปนการสรางศรัทธา  ความนิยม  ความ
ไววางใจ  เสรมิสรางเกียรตคิุณ  และปองกันการเขาใจผดิ  รวมทั้งรักษาชื่อเสียงของหนวยงานดวย  
และ (3) การประชาสัมพันธเพื่อความเขาใจอันดี  การที่หนวยงานจะดําเนินงานใหเกิดผลดี  
ประชาชนตองเขาใจความมุงหมาย  นโยบาย  และแผนการดําเนินงานเพือ่ใหเกดิความรวมมือและ
การสนับสนุนจากประชาชน  ซ่ึงการสรางความเขาใจอนัดีควรทํากับประชาชนทั้งภายในและ
ภายนอกหนวยงาน  โดยกับประชาชนภายในหนวยงานจะตองมีการชี้แจงแถลงขอเท็จจริงของ
หนวยงาน  เชน  นโยบาย  วตัถุประสงค  แผนการดําเนนิงาน  ความเจรญิกาวหนา  และผลงานให
ผูปฏิบัติงานทราบเปนระยะๆ  เพราะถาคนในหนวยงานมีความเขาใจอันดีกจ็ะทําใหเกิดความ
จงรักภกัดีตอหนวยงาน  ทําใหการบริหารและการดําเนนิงานเปนไปอยางราบรื่นและมี
ประสิทธิภาพ  โดยสามารถกระทําไดดวยการใชส่ือแบบเผชิญหนา (Face to Face)  ส่ือเอกสาร
ส่ิงพิมพประเภทวารสารสัมพันธ ฯลฯ สวนการสรางความเขาใจอันดีกบัประชาชนภายนอก
หนวยงานไมวาจะเกี่ยวกับหนวยงานทางตรงหรือทางออมก็ตาม  ควรสรางใหเกดิความเขาใจอันดี
ใหเกิดขึ้น  โดยอาจเลือกใชส่ือสารมวลชนหรือการจัดนิทรรศการ  เปนตน 
 

เสรี  วงษมณฑา (2540ก)  ยงัเสนอเพิ่มเติมวา  การประชาสัมพันธนั้น  เปนการทําใหเกิด
ภาพลักษณ  และสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาหรือองคกร  ไมใชเปนการเผยแพร (Publicity) แตเพียง
อยางเดยีว  โดยท่ีการประชาสัมพันธนั้นมีเครื่องมืออยูหลายประเภทดวยกัน  ไดแก  (1) การเผยแพร
ขาวสาร (Publicity)  คือการเผยแพรขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับองคกรไปยังสาธารณชน  ประกอบ
ไปดวย  การเผยแพรขาว (New Release)  การเผยแพรภาพขาว (Photo Release)  การประชุมแถลง
ขาว (Press Conference)  การใหสัมภาษณ (Interview)  การจัดทําแฟมแสดงรายละเอียดขององคกร 
(Company Profile)  ทําวีดีโอสารคดี (Video Documentary)  ทําสารคดส่ิีงพิมพ (Press 
Documentary)  เปดตัวสินคาใหมหรือบริษทัใหม  ทําใบแทรกสิ่งพิมพ (Press Supplement)  การซื้อ
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พนที่หรือเวลาขาวธุรกิจ (Business News)  และการจดัสัมมนา (Seminar)  ซ่ึงเครื่องมือที่นิยมใชใน
การเผยแพรขาวสารทางการตลาดมี 3 เครื่องมือคือ  การนําสินคาเขาเปนสาระในรายการแฝงโฆษณา 
(Programmercial)  การซื้อพืน้ที่เขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial)  และการซื้อพื้นที่เขียนขาว
แฝงโฆษณา (Informatial) 

 
(2) การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event)  ในแงของการสงเสริมการตลาด  การโฆษณา  

การเผยแพรขาวสาร  เปนแคเพียงการทําใหเกิดการรับรูเทานั้น  แตการจดัสัมมนา  การจัดแสดง
สินคา  การจดักิจกรรมตางๆ ประกอบการสงเสริมการขาย  การจัดแรลลี่  เปนการทําใหเกิดการมี
สวนรวมในกจิกรรมซึ่งทําใหสามารถวัดผลไดดีกวาการใหขาวธรรมดา,  (3) ชุมชนสัมพันธ 
(Community Relations)  องคกรตองปฏิบัติตนเปนเพื่อนบานที่แสนดีของชุมชน  อยูที่ใดก็ตองสราง
ภาพลักษณวาเราเปนเพื่อนบานควรแกการตอนรับ  ตองรูวาชุมชนตองการอะไรบางและใหการ
สนับสนุนในสิ่งนั้นอยางเตม็ที่,  (4) รัฐบาลสัมพันธ (Government Relations)  โดยการทําโครงการ
รวมกับรัฐบาล  ใหการสนับสนุนกิจกรรมของรัฐบาล  ทําใหธุรกิจไดการครอบคลุมส่ือประชาชน
เปดรับสื่อมากขึ้น  และทําใหสามารถสรางความนาเชื่อถือไดรวดเร็วเพราะไดรับการสนับสนุนจาก
ทางรัฐบาล,  (5) การพัฒนาบุคลากร (Staff Development)  ทําใหพนักงานมีประสิทธิภาพ,  (6) การ
บริหารขาวเชิงกลยุทธ (Issue Management)  ควรบริหารเรื่องราวของบริษัทวาเรื่องไหนควรออก
ตอนชวงเวลาใด  ความถี่มากนอยเพยีงใด  ดูวาสิ่งใดที่มีประโยชนกับองคกรตองใหเผยแพรมาก
ที่สุด,  และประเภทสุดทายคอื (7) การบริหารภาวะวกิฤต (Crisis Management)  ที่เปนปรากฏการณ
รุนแรงเกิดขึน้โดยฉับพลัน  เชน  ไฟไหม  ตึกถลม  วินาศกรรม  คนงานสไตรคหยุดงาน ฯลฯ  ตอง
รีบมีการบริหารโดยการแถลงขาวอยางเรงดวนเพื่อผอนหนักเปนเบา 

 
นอกจากนี้การประชาสัมพันธที่นํามาใชเปนกลยุทธทางการตลาดนั้นสามารถกระทํากับ

ผูบริโภคหรือลูกคาโดยตรงหรือกระทําทางออม  โดยผานสาธารณชนเปาหมายกลุมอื่นๆ ก็ได  เชน  
ส่ือมวลชน  ผูนําความคิดเหน็ ฯลฯ  ซ่ึง รัตนาวดี  ศิริทองถาวร (ม.ป.ป.) กลาววา  การดําเนินการ
ประชาสัมพันธทางการตลาดมักจะเกีย่วของกับงานในเรื่องตอไปนี้ 

- การวางแผนและการจัดประชาสัมพันธทางการตลาด 
- ส่ือมวลชนสัมพันธ 
- การเผยแพร 
- การจัดทําสื่อส่ิงพิมพเผยแพร 
- การชุมชนสัมพันธ  หรือชวยเหลืองานสาธารณะ 
- การชักจูงหรือแนะนํา 
- การเปนผูอุปถัมภหรือการบริจาค 
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- การจัดเหตุการณพิเศษ 
- การจัดการในภาวะวกิฤต ิ
- การทําวิจยัและวิเคราะหสถานการณตางๆ เพื่อเปนขอมลูในการประชาสัมพันธ 

 
ทั้งนี้ยุทธวิธีในการประชาสมัพันธทางการตลาดทั้งเชิงรุกและเชิงรับจะออกมาในรูปแบบ

ใดนั้นไมมีขอกําหนดที่ตายตัว  แตจะขึ้นอยูกับแตละองคกรที่จะกําหนดกลยุทธอยางไรใหมี
ประสิทธิภาพและตอบรับกบัแผนงานขององคกรมากทีสุ่ด 

 
3) การตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) 
 

Duncan (2002) กลาววา  การตลาดเชิงกิจกรรมคือ  สถานการณหรือการสงเสริมสินคาที่
นาสนใจ  ที่เปนการเรียกความสนใจและมสีวนรวมจากกลุมเปาหมายได  โดยองคกรสวนใหญที่มี
การใชการตลาดเชิงกิจกรรมมีจุดประสงคเพื่อตองการใหกลุมเปาหมายมีสวนรวม  กอใหเกดิความ
เชื่อมโยงกับตราสินคา  รูปแบบการดําเนนิชีวิต  หรือบุคคล  ทําใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่ยากแกการ
เขาถึง  สรางการตระหนักรูใหกับตราสินคา  และเพื่อทําเปนเวทกีารเผยแพรขาวสาร  ในขณะที่ 
Shimp (1997) ไดใหนิยามของการตลาดเชิงกิจกรรมวา  การตลาดเชิงกิจกรรมเปนรูปแบบหนึ่งของ
การสงเสริมตราสินคาดวยการสรางความหมายของตราสินคา  โดยผูกเขากับกิจกรรมตางๆ  ทั้งใน
ดานกฬีา  บันเทิง  วัฒนธรรม  สังคม  และกิจกรรมอื่นๆ ที่อยูในความสนใจของสาธารณชน  โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อเปนการสรางสัมพันธอันดีกับผูบริโภคและรานคา  นอกจากนีย้ังเปนการสงเสริม
คุณคาใหกับตราสินคาดวย  โดยกิจกรรมการตลาดที่นักการตลาดพัฒนาขึ้นมาจะตองเปนกิจกรรมที่
เขากับตราสินคาและกลุมเปาหมายทางการตลาดดวย 

 
อีกดานหนึ่ง เสรี  วงษมณฑา (2540ข) เสนอเพิ่มเติมวา  การตลาดเชิงกิจกรรมเปนวธีิที่ทํา

ใหผูบริโภครูจกัสินคา  เกิดความชื่นชอบในตัวสินคา  และทําใหสินคาขายได  จึงเปนวิธีที่นยิมกัน
มากขึ้น  เพื่อจงูใจใหผูบริโภคเขามามสีวนรวม  และยังสามารถวัดผลความสําเร็จของกิจกรรมได
จากจํานวนคนที่มารวมกิจกรรม  ซ่ึงการตลาดเชิงกิจกรรมประกอบไปดวยรูปแบบ 4 ลักษณะ
ดวยกัน  คือ  (1) การจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นเอง (Special Event Organization) ที่องคกรจัดขึ้นเพื่อสราง
ภาพลักษณที่ดใีหกับองคกรและตราสินคา  ทั้งยังเปนการตอกย้ําจุดขายของสินคาที่สงผลใหเกิด
ทัศนคติที่ดีตอองคกรและสินคา  และเกิดการรับรูวาองคกรมีสวนในการชวยเหลือสังคม,  (2) การ
เปนผูอุปถัมภกิจกรรมพิเศษที่องคกรอื่นจดัขึ้น (Special Event Sponsorship)  ที่เกีย่วของกับ
กลุมเปาหมายและสอดคลองกับบุคลิกภาพของตราสินคา  เพื่อดึงเอาสินคาใหมีสวนรวม,  (3) การมี
สวนรวมกับกจิกรรมที่องคกรอ่ืนทําอยูกอนและกําลังเปนที่นิยมและนาสนใจของกลุมเปาหมาย  
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โดยรวมกันออกคาใชจายทาํใหประหยดัและจัดกจิกรรมไดยิ่งใหญมากขึ้น  ลักษณะสดุทายคือ (4) 
การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษอยางใดอยางหนึ่ง  ณ ชวงเวลาใดเวลาหนึ่งของกิจกรรมที่มีอยูแลวทกุ
คร้ังอยางสม่ําเสมอ  ซ่ึงจะเปนการประกาศใหรูวาองคกรเปนผูอุปถัมภกจิกรรมนั้นอยู  อันเปนการ
สรางความถี่ในการพบเห็นตราสินคาไปเรื่อยๆ 

 
 รูปแบบของการการตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชกันอยางกวางขวางนั้นมีทั้ง การจัดประกวด
ดนตรี  รองเพลง  เตน  ถายภาพ ฯลฯ,  การจัดแขงขันกีฬาดานตางๆ  การจัดแขงแรลลี่,  การจัดงาน
ฉลองในโอกาสสําคัญๆ ตางๆ ,  การจัดงานเปดตวัสินคาเพื่อแนะนําสนิคาใหมเขาสูตลาด,  การจัด
งานมอบรางวลั,  การจัดงานขอบคุณ,  การจัดงานสัมมนา,  การจัดนิทรรศการหรือการแสดงสินคา,  
การจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย,  การจัดกจิกรรมบันเทิง  เชน  คอนเสริต  ละครการกุศล  และ
กายกรรม,  การจดังานเปดกจิการ,  และการจัดการประชมุครั้งใหญ  ที่เปนการสรางขวัญกําลังใจ
ใหกับพนักงานและประกาศความยิ่งใหญของธุรกิจ (เสรี  วงษมณฑา, 2540ข)  นอกจากนี้รูปแบบ
ของการตลาดเชิงกิจกรรมทีม่ีความสําคัญอีกตัวหนึ่งที่เกีย่วของกับภาพลักษณอันดีขององคกร  คือ  
การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing)  ที่เปนการจดักิจกรรมเพื่อสังคม  โดยอาจมีการใชเครื่องมือ
การสื่อสารกาตลาดหลายๆ ตัว (Duncan, 2002)  ซ่ึงมีบุคคลมากมายคาดหวังวาองคกรตางๆ เมื่อทํา
ธุรกิจในประเทศนี้และอยูในสังคมนี้แลวจะคืนกําไรใหกับสังคมบาง  โดยการจดักิจกรรมดีดีใหกบั
สังคม  อันเปนกิจกรรมสาธารณะที่เปนประโยชนตอประชาชนและสังคมโดยรวม  เพื่อชวยสราง
ภาพลักษณที่ดใีหกับองคกร  เชน  โครงการอาหารกลางวนัสําหรับเด็กผูดอยโอกาส  โครงการแจก
ผาหอใหกับผูประสบภัยความหนาวเยน็ทางภาคเหนือ  เปนตน 
 

ทั้งนี้ Duncan และ Moriarty (1997) ไดเสนอใหถึงจุดแข็งและจุดออนของการทําการตลาด
เชิงกิจกรรม  โดยกลาวถึงจุดแข็งวา  การตลาดเชิงกิจกรรมเปนเครื่องมือที่ชวยดึงดูดความสนใจและ
สรางความมีสวนรวมใหเกิดขึ้นระหวางตราสินคาและผูบริโภค  และยงัชวยในการวางตําแหนง
สินคาที่ดีใหกบัตราสินคาดวย  สวนจดุออนของการตลาดเชิงกิจกรรมคือ  ความถี่ของกิจกรรมที่จดั
ขึ้นนั้นมีนอย  คนไมสามารถเขาถึงได  จึงสงผลใหคาใชจายตอหวัในการเขาถึงกิจกรรมของ
ผูบริโภคนั้นสูงตาม 
 
4) การเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) 
 

ในแตละปมีการเพิ่มการเปนผูสนับสนุนขึ้นถึงรอยละ 5  การเปนผูสนบัสนุนมักเปนใน
รูปแบบขององคกร  และเปนการสนับสนนุตั้งแตกจิกรรมการกีฬา  เชน  การแขงกอลฟ  เทนนิส  
ฟุตบอลระดับมหาวิทยาลัย ฯลฯ  ไปถึงการสนับสนุนกิจกรรมทางดนตรี  คอนเสิรตตางๆ  
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นอกจากนี้การสนับสนุนยังเกี่ยวของกับการลงทุนในกิจกรรมและเหตกุารณที่มีวตัถุประสงคเพื่อ
เพิ่มคุณคาใหกบัองคกร  อาทิ  การเพิ่มยอดขาย  การสรางชื่อเสียงใหกับองคกร  การสราง
ภาพลักษณใหกับองคกร  และการสรางการตระหนกัรูของตราสินคา  เปนตน (Shimp, 1993) 

 
Duncan (2002) กลาววา  การเปนผูสนับสนุนเปนการสนบัสนุนทางการเงินขององคกร  

บุคคล  หรือกิจกรรมเพื่อเปนการแลกเปลีย่นใหตราสินคาไดรับการเผยแพรและมีสวนรวม  การเปน
ผูสนับสนุนยังเปนการใชเงนิจํานวนมากในทุกๆ ปจากองคกรผูใหการสนับสนุน  การเปน
ผูสนับสนุนยังเปนการสรางความแตกตางและสรางคุณคาเพิ่มใหกับตราสินคาไดดวย  โดยการให
การสนับสนุนกิจกรรมตางๆ นั้นเปนตวักอใหเกิดความเชือ่มโยงกับตราสินคาไดเปนอยางดี  ที่นยิม
ใหการสนับสนุนกันมากคือ  ใหการสนับสนุนดานการกฬีา (Sport Sponsorships)  ไมวาจะเปนการ
สนับสนุนทมีที่แขง  หรือสนับสนุนการจดัการแขงขันกฬีาเลยกต็าม 

 
ทั้งนี้ Shimp (1993) กลาววาการเปนผูสนบัสนุนนั้นมีความสําคัญอยู 4 ประการ  ไดแก  (1) 

เปนการติดชื่อของตราสินคา  สินคา  หรือองคกรไปกับกิจกรรมหรือเหตุการณพิเศษเหลานั้น  ทาํให
เปนที่รูจักในวงกวาง  โดยท่ีไมตองกังวลกบัการกระจกุตวัของสื่อ (Clutter) อยางการโฆษณาทาง
โทรทัศน,  (2) การเปนผูสนบัสนุนชวยใหองคกรสามารถรับมือกับผูบริโภคที่เบื่อหนายกับการ
บริโภคสื่อแบบเดิมๆ และทาํใหเขาถึงผูบริโภคได,  (3) การเปนผูสนับสนุนชวยทําใหองคกร
สามารถเพิ่มกลุมเปาหมายไดมากขึ้น  และทายสุดคือ (4) การเปนผูสนบัสนุนทําใหนกัการตลาด
สามารถเจาะจงรูปแบบของการสื่อสารและการสงเสริมการขายใหเหมาะสมกับกลุมคนที่เปน
ผูบริโภคกิจกรรมที่ทําการสนับสนุนไดตรงเปามากยิ่งขึน้ 

 
ทั้งนี้การสรางตราสินคาใหกบัองคกรนั้นจะสําเร็จไดตองอาศัยการสื่อสารในหลายๆ ดาน  

มิใชเพียงการสื่อสารทางรูปแบบเดยีวเทานั้น  จึงจําเปนที่จะตองมีการนําการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาปรับใชเพื่อส่ือสารตราสินคาองคกรใหผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายรับรูถึงองคกร  
ตลอดจนสิ่งที่องคกรเปนหรอืทําอยู  เพื่อสรางความเชื่อมัน่ใหเกิดขึ้นในใจพวกเขา  อันจะกอตัวเปน
รากฐานที่สําคัญที่พวกเขาจะใหความสนับสนุนองคกรในทุกๆ ดานดวยดีในอนาคตได 
 

4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 

พฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งที่สําคัญมากที่องคกรควรใหความสนใจ  เพราะพฤติกรรมของ
ผูบริโภคนั้นเกีย่วของถึงการเลือก (Select),  การซื้อ (Purchase),  การใชสินคา (Use),  หรือการกําจดั
สินคาบริการ (Dispose)  รวมไปถึงความคิดและประสบการณที่จะสนองตอบความตองการและ 
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ความปรารถนาของพวกเขาดวย (Solomon, 2002)  ดังนัน้การทําความเขาใจและศึกษาถึงความ
ตองการของผูบริโภคจึงถือเปนปจจยัพื้นฐานที่ผูบริหารและนักการตลาดตองใหความสําคัญ  เพื่อ
นําไปพัฒนากลยุทธตางๆ ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคาบริการ  ตลอดจนถึงองคกร
โดยรวมได  และเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกดิการรับรู  เกดิทัศนคติที่ดแีละมีความชื่นชอบในตัว 
สินคาบริการและองคกร  จนกระทั่งเกดิพฤติกรรมการซื้อการใชสินคาบริการในที่สุด 

 
สําหรับการศึกษาวิจยัในครั้งนี้  จะกลาวถึงความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผูใหนิยาม

ไวมากมาย,  การรับรูของผูบริโภคที่เกิดขึ้นตอสินคาบริการและองคกร  และทัศนคตทิี่ผูบริโภคมีตอ
สินคาบริการและองคกร 

 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Meaning of Consumer Behavior) 
 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนศัพทที่มีคนไดใหคําจํากดัความไวมากมาย  
โดยที่ความหมายของพฤติกรรมสวนใหญจะหมายถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแทบทั้งสิ้น  
เร่ิมจากพฤติกรรมกอนซื้อ (Pre Purchase),  ซ้ือ (Purchase)  และหลังซือ้ (Post Purchase) ดวยกัน
ทั้งสิ้น 3 ขั้นตอน  นอกจากนี้พฤติกรรมผูบริโภคยังเปนการที่ผูบริโภคแสดงออกในลักษณะของการ
แสวงหา  การซื้อ  การใช  และการประเมนิสินคาบริการตามที่คาดหวงัวาจะสนองความตองการ  
และความพอใจที่เกิดจากการใชสินคาบริการเหลานั้นดวย (Schiffman & Kanuk, 1994; Solomon, 
2002)  ซ่ึงคําจํากัดความดังกลาวสอดคลองกับ Mowen และ Minor (1998) ที่ไดนยิามความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภคไววา  เปนการศึกษาถึงการซื้อและกระบวนการในการแลกเปลี่ยน  ที่
เกี่ยวของกบัการคนหา  การบริโภค  การจดัการกับสินคาบริการ  และประสบการณและความคิด 

 
นอกจากนี้ American Marketing Association (n.d., as cited in Kotler, 2000) ยังไดใหนิยาม

ของพฤติกรรมผูบริโภคไววา  พฤติกรรมผูบริโภคเปนปฏิกิริยาของบุคคลที่มีตอการรับรู 
(Perception)  พฤติกรรม (Behavior)  และสิ่งแวดลอม (Environment)  โดยมีการแสดงออกมาซึ่ง
ตรงกับความตองการของตนเอง  และมีลักษณะที่เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา (Dynamic)  แตอยางไร
ก็ดีบุคคลที่เปนผูซ้ือนั้นก็ไมจําเปนจะตองเปนคนเดยีวกบัผูใชสินคาหรอืบริการนั้นก็ได  ผูซ้ืออาจจะ
ซ้ือไปใหคนอืน่ใชแทน  เชน  แมที่ซ้ือเสื้อผาใหกับลูกใส  คนที่ซ้ือสินคาใหเปนของขวญัในเทศกาล
หรือวันสําคัญตางๆ  เปนตน  บางครั้งก็อาจมีคนที่ทําหนาที่เปนเสมือนผูมีอิทธิพล (Influencer) ที่
คอยใหคําแนะนําหรือคัดคานตัวสินคาหรอืบริการนั้น  โดยที่ไมไดซ้ือหรือใชสินคาบริการนั้นอยู  
เชน  เพื่อนคอยแนะเวลาที่เพือ่นอีกคนลองรองเทาอยู  ทําใหรูไดวาเขาไมเห็นดวยกับรองเทาที่เพื่อน
กําลังลองสวมอยู  เปนตน (Solomon, 2002) 
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ตัดสินใจวาตองการสินคาหรอืไม 
แหลงขอมูลท่ีดีท่ีสุดท่ีจะหา
ตัวเลือกอื่นๆ คืออะไร 

ทัศนคติของผูบริโภคตอสินคาเกิดข้ึน
และ/หรือเปลี่ยนแปลงอยางไร 
อะไรทําใหคิดวาสินคาดีกวาตัวอื่น 

องคประกอบดานเวลา  การจัดวาง
สินคา มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคหรอืไม 

อะไรคือตัวตัดสินความพอใจในการ
ใชสินคาของผูบริโภค  จะกลับมาซื้อ
อีกหรอืบอกตอหรือไม 

สินคาสรางความพึงพอใจให
หรือไม  สินคาจะถูกทําลายอยางไร  
จะมีผลตอสิ่งแวดลอมตามมา

การไดสินคามาครอบครองเปน
ประสบการณท่ีดีหรือไมดี  การซื้อ
สินคานี้ชวยบงบอกอะไรในตัวคุณ 

ทั้งนี้พฤติกรรมผูบริโภคยังสามารถมองได 2 มุม  คือ  จากมุมมองของผูบริโภค 
(Consumer’s Perspective)  และจากมุมมองของนักการตลาด (Marketer’s Perspective)  โดยที่ 
Solomon (2002) เห็นวามุมมองของผูบริโภคกับมุมมองของนักการตลาดนั้นยอมแตกตางกัน (ดู
แผนภาพที่ 2.11) 
 
แผนภาพที่ 2.11 มุมมองของผูบริโภคและมมุมองของนักการตลาดเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 

 มุมมองของผูบริโภค มุมมองของนักการตลาด 
 

Prepurchase 
    Issues 
 
 
Purchase 
  Issues 
 
 
Postpurchase 
    Issues 
 
 
ที่มา: Adapted from Solomon, M. R. (2002). Consumer behavior (5th ed.). Upper Saddle River,  

NJ: Prentice Hall, p. 6. 
 

นอกจากนี้ Assael (1998) ยังแสดงใหเห็นถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของผูบริโภควาแบงออกไดเปน 2 สวน  คอื  (1) ปจจยัที่เกี่ยวของกับตัวบุคคล (Individual 
Consumer) ที่เปนความตองการที่เกิดขึ้นภายในใจของบคุคลที่เปนผูบริโภค  และความตองการนั้น
จะสงผลออกมาตอมากอใหเกิดเปนพฤติกรรม  โดยปจจยัภายในตัวบุคคลจะประกอบไปดวยการ
รับรู (Perception) ที่ผานทางสัมผัสทั้ง 5,  แรงจูงใจ (Motivation) ที่เปนแรงกระตุนและผลักดันให
แตละคนเกิดความตองการขึน้,  การเรียนรู (Learning)  จากประสบการณที่ไดรับมา,  ทัศนคติ 
(Attitude) ที่เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบของบุคคล,  บุคลิกภาพ (Personality) เปน
ลักษณะเฉพาะตัวที่แสดงออกมา,  และประการสุดทายคอืรูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle) ที่จะ
สะทอนออกมาในรูปของกิจกรรม  ความสนใจ  และความคิดเห็นตอส่ิงตางๆ  ในสวนที่สองคือ (2) 
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ปจจัยที่เปนสิ่งแวดลอมภายนอก (Environment Influences) ที่หมายถึงลักษณะแวดลอมตางๆ ที่
สงผลตอการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค  ซ่ึงลักษณะแวดลอมดังกลาวประกอบไปดวยกลุมอางอิง 
(Reference Group)  เชน  เพือ่นและครอบครัว,  วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย (Culture and 
Subculture) ทีม่ีบรรทัดฐาน  ความเชื่อ  ประเพณีปฏิบัติจนเกิดเปนคานยิมทางสังคม (Cultural 
Value),  และทายสุดคือการติดตอทางธุรกิจ (Business Contact) ของผูบริโภคผานชองทางตางๆ ที่
จะทําใหผูบริโภคไดมีโอกาสเกี่ยวของกับสนิคาบริการ  ดงัปรากฏในแผนภาพที่ 2.12 
 
แผนภาพที่ 2.12 Simple Model of Consumer Behavior 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). Cincinnati, OH:  

South-Western College, p. 23. 
 
ทั้งนี้พฤติกรรมผูบริโภคนั้นมักจะมกีารมองที่การแบงกลุมทางการตลาด (Market 

Segmentation) ควบคูไปดวยเปนสําคัญ  ซ่ึงการแบงกลุมทางการตลาดนั้นเปนการแบงหรือจัด
กลุมผูบริโภคที่มีความเหมือนกันในทางใดทางหนึ่ง  อาท ิ ดานภูมิศาสตร  เพศ  อายุ  เงินเดือน  
กิจกรรมยามวาง  งานอดิเรก  และรูปแบบการดําเนนิชีวติตางๆ  ฯลฯ  แลวนํามาใชควบคูกับ 
กลยุทธทางการตลาดเพื่อกําหนดสินคาและวิธีการเขาถึงผูบริโภคในแตละกลุมใหมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด (Solomon, 2002) 

 

THE INDIVIDUAL 
CONSUMER 
(Perception, motivation, 
learning, attitude, 
personality, lifestyle) 

ENVIRONMENT 
INFLUENCES 
(Reference group, 
culture & subculture, 
business contact) 

FEEDBACK TO ENVIRONMENT: 
Development of Marketing Strategies 

CONSUMER DECISION 
MAKING

CONSUMER 
RESPONSE 

FEEDBACK TO CONSUMER: 
Postpurchase Evaluation 
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แนวคิดเรื่องการรับรู (Perception) 
 

Kotler (2000) กลาวถึงเรื่องการรับรู (Perception) วา  การรับรูเปนกระบวนการของบุคคลใน
การเลือกสรร  จัดระเบยีบ  และตีความขอมลูตางๆ ที่ไดรับทั้งจากขอมลูภายในตัวบุคคลที่มีรูปแบบเปน
ประสบการณหรือความรูของตน  และจากขอมูลภายนอกที่ไดรับมา  ซ่ึงคลายกับคําอธิบายของ Assael 
(1998) กับ Schiffman และ Kanuk (1994, 2004) ที่วา  การรับรู  คือกระบวนการของบุคคลในการ
เลือกสรร  จัดระเบียบ  และตีความสิ่งเราจนเกิดเปนภาพรวมที่สะทอนถึงการรับรูในสิ่งนั้นๆ  โดยที่ 
Schiffman และ Kanuk (Ibid) เพิ่มเติมวา  การรับรูนั้นยังเปนกระบวนการที่ขึ้นอยูกับแตละบุคคล  อัน
ไดแก ความตองการ  คานิยม  และความคาดหวังของบุคคลนั้น 

 
ทั้งนี้ Randall (1997) ไดเสนอวา  การรับรู  คือการเลือกขอมูลขาวสารโดยอาศัยปจจยั

สวนบุคคล  เชน ประสบการณ  ความเชื่อ  และทัศนคติ  จนเกดิเปนภาพรวมตอตราสินคานั้นๆ ขึ้น  
ในขณะที่ Solomon (1999, 2002) กลาววาการรับรูนั้นเปนกระบวนการที่ประกอบไปดวย 3 
ขั้นตอน  ที่ไดแก  การเปดรับ (Exposure)  การใหความสนใจ (Attention)  และการตคีวาม 
(Interpretation)  ที่เกิดจากการที่บุคคลรับสิ่งเราผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันไดแก  ตา  หู  จมูก  
ปาก  และสัมผัสทางผิวหนงั  จากที่กลาวมาจึงสรุปไดวา  การรับรูเปนกระบวนการเปดรับและเลือก
ตีความสิ่งเราโดยอาศัยประสาทสัมผัส  ซ่ึงขึ้นกับปจจยัภายใน  อันไดแก  ประสบการณ  ความ
ตองการ  คานยิม  ความเชื่อของแตละบุคคล  และปจจัยภายนอก   อันไดแก  ส่ิงแวดลอมหรือ
สถานการณ  ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.13 
 
แผนภาพที่ 2.13 An Overview of The Perceptual Process 
 

SENSORY STIMULI SENSORY RECEPTORS 

• Sights   Eyes 

• Sounds  Ears 

• Smells  Nose 

• Taste   Mouth 

• Textures  Skin 
 
ที่มา: Solomon, M. R. (2002). Consumer behavior (5th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice- 

Hall, p. 43. 
 

Exposure Attention Interpretation 
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นอกจากนี้  การรับรู  ยังหมายถึงกระบวนการเลือก  จัดระเบียบ  และตีความความรูสึกที่
ไดรับทางประสาทสัมผัสใหออกมาเปนความหมาย  โดยแตละบุคคลจะมีกรอบในการอางอิง 
(Frame of Reference) ที่ใชในการตีความหมายที่ตางกนั  ทําใหแตละบคุคลมีการรับรูเกี่ยวกับสิ่งเรา
แตกตางกันออกไปดวย  และในแตละคนยังสามารถรับรูส่ิงเราเดียวกนันัน้แตกตางกันออกไปได  
เมื่อระยะเวลาเปลี่ยนไปหรือเมื่ออยูในสถานการณที่ตางกัน (Hanna & Wozniak, 2001) 

 
นอกเหนือจากการใหความหมายของการรับรูแลว Schiffman และ Kanuk (1994, 2004) 

ยังไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธพิลตอการรับรูของบุคคลวามีอยูดวยกนั 3 ประการ  คือ  (1) ธรรมชาติ
ของสิ่งเรา (Nature of The Stimulus)  ที่หมายถึงลักษณะทางกายภาพของสินคา  อาทิ  บรรจุภัณฑ  
ชื่อ  โฆษณา  ตลอดจนการวางตําแหนงสนิคาในการลงโฆษณาดวย,  ประการที่สองคือ (2) ความ
คาดหวัง (Expectations) ซ่ึงเกิดจากประสบการณและความคุนเคยของผูบริโภคที่มีตอสินคา,  สวน
ประการสุดทายไดแก (3) แรงจูงใจ (Motive) ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะสนองตอบตอ
ส่ิงเราเพิ่มมากขึ้น 

 
อีกดานหนึ่งคอื Hoyer และ Maclnnis (2001) เสนอวาการรับรูนั้นสามารถแบงออกได

เปน 3 ประเภทดวยกัน ไดแก  (1) ปจจัยกระตุน (Stimulus Factors)  คือคุณลักษณะทางกายภาพของ
ส่ิงเราที่กระตุนใหเกิดการรับรูผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของคน  อันเปนองคประกอบพื้นฐานของ
ส่ิงเราซึ่งนักการตลาดสามารถควบคุมได,  (2) ปจจยัสวนบุคคล (Individual Factors)  ที่เปน
คุณลักษณะของแตละคนทีม่ีอิทธิพลตอการตีความสิ่งเรา  ทําใหแตละคนมีการรับรูส่ิงเราเดียวกัน
แตกตางกันออกไป  อาทิเชน  ความตองการ  ความสนใจ  ความเชื่อ  ประสบการณ  ความรูสึก  
ความคาดหวัง  ความทรงจํา  บุคลิกภาพ  การรับรูเกี่ยวกบัตนเอง  วิถีชวีิต  บทบาทหนาที่  ความ
อดทนตอความเสี่ยง  ขอบเขตของความสนใจ  และสภาพจิตใจ  ซ่ึงคนเรามักจะใหความสนใจกับ
โฆษณาของสินคาบริการที่สอดคลองกับบุคลิกภาพและรูปแบบการดําเนินชวีิตของตนเอง,  (3) 
ปจจัยแวดลอม (Environmental Factors)  คือความสัมพันธระหวางสิ่งเรากับสิ่งแวดลอม  เชน  
วัฒนธรรม  สภาพเศรษฐกิจ  สังคม  และสถานการณตางๆ 

 
ในขณะที่ Assael (1998) แสดงทรรศนะเกีย่วกับสิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) 

ที่เปนในลักษณะของการตดิตอส่ือสารในรูปแบบตางๆ ที่นักการตลาดออกแบบขึ้นและมีอิทธิพล
กับผูบริโภคนัน้  สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท  ไดแก  (1) ส่ิงเราปฐมภูมิ (Primary Or 
Intrinsic Stimuli)  ที่หมายถึง  ตัวผลิตภัณฑ  หรือในการศึกษาในทีน่ีค้ือตัวบริษัท  และที่เปน
สวนประกอบตางๆ ของบริษัท  เชน  การบริการ  ความทันสมัยของศูนยบริการลูกคา  เปนตน  และ 
(2) ส่ิงเราทุติยภูมิ (Secondary Or Extrinsic Stimuli)  คือส่ิงเราที่เกิดจากการติดตอส่ือสารผาน
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รูปแบบที่หลากหลาย  โดยมุงใหเกิดผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  เชน  คําพูด  สัญลักษณ  รูปภาพ  
และส่ิงเราอื่นๆ ที่เกี่ยวกับตวัผลิตภัณฑ  การบริการ  หรือองคกร 
 
 ทั้งนี้  ลักษณะการรับรูในเชิงการตลาดนั้น  Walters (1978)  กลาววา  ผูบริโภคจะมีการยึด
ติดกับการรับรูเพียงหนึ่งอยางหรือมากกวากวากไ็ด  ซ่ึงการรับรูดังกลาวจะกอใหเกดิผลกระทบทาง
การตลาดที่สามารถแบงการรับรูออกไดเปน 4 ประเภท  คือ  (1) การรบัรูเกี่ยวกับรานคา (Store 
Perception)  เปนการที่ผูบริโภคมองสถานที่ที่เปนรานคาวาดีหรือไมดีตอการซื้อสินคาหรือรับ
บริการ,  ประเภทที่ (2) การรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product Perception)  เปนการรับรูที่มีความ
เกี่ยวของกับคณุภาพ  ราคา  การบริการ  และการรับประกันของผูบริโภคที่ไดจากผลิตภัณฑ  ตรา
สินคา  หรือองคกร,  (3) การรับรูเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด (Promotion Perception)  เปนการ
รับรูเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาดที่มีการสรางความประทับใจใหกับผูบริโภคโดยการใชกลยุทธ
การสงเสริมการตลาดหรือการสื่อสารการตลาดแบบตางๆ  ประเภทสุดทายคือ (4) การรับรูความ
เสี่ยง (Perceived Risk) ซ่ึงโดยปกติผูบริโภคจะมกีระบวนการตดัสินใจซื้อมาใชพิจารณา
องคประกอบของตราสินคา  แตเมื่อใดที่ผูบริโภคเกิดความไมมั่นใจ  ไมแนใจ  หรือกลัว  อันเปนผล
ในเชิงลบกับผลิตภัณฑหรือองคกร  นักการตลาดจะเรียกปรากฏการณนี้วา  การรับรูความเสี่ยง  ที่
หมายถึงการทีผู่บริโภคเกิดความรูสึกไมแนใจ  ไมสามารถตีความหรือใหความหมายกบัสิ่งเราที่
รับมาไดอยางชัดเจน  ทําใหไมสามารถนําไปตัดสินใจเลือกซื้อหรือใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ 
ได 

 
นอกจากนี้ Klapper (1960) ก็เปนอีกคนหนึ่งที่มีการกลาวถึงเรื่องของการรับรูวา  ตาม

ธรรมชาติแลวคนเรามักมีการเลือกรับสื่อที่มีเนื้อหาสอดคลองกับความรู  ความเชื่อ  คานิยม  หรือ
ทัศนคติความสนใจที่มีมาแตเดิมของพวกเขาเทานั้น  และมักจะหลีกเลี่ยงเนื้อหาที่พบวามีความ
ขัดแยงกับทัศนคติหรือความสนใจของตน  โดยมีการเสนอถึงกระบวนการของการรับรูไวเปน 3 
ขั้นตอนดังนี้  คือ 

 
(1) การเลือกเปดรบั (Perceptual Selection)  กลาวคือ  เมื่อคนมีความสนใจในเรื่องตางๆ  

ไมเหมือนกัน  การเลือกที่จะรับรูของแตละคนก็จะตางกันไป  รวมถึงการตีความก็จะตางกันดวย  
ดังนั้นความสนใจในสิ่งตางๆ จึงมีความแตกตางกัน  ซ่ึงในการเลือกทีจ่ะรับรูของแตละคนอาจแบง
ไดเปน 4 ขั้นตอนดังจะเหน็ไดจากแผนภาพที่ 2.14 ดังนี้  กลาวคือ 
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แผนภาพที่ 2.14 แสดงขั้นตอนการรับรู 
 

 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2540). การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด. กรุงเทพฯ: Diamond in  

Business World, หนา 41. 
 

ก. ขั้นการเลือกสรร (Selective Exposure) หรือการรับขอมูลการเลือกสรร  
หมายถึง  การที่ผูบริโภคเลือกที่จะใหความสนใจกับสิ่งเราใดสิ่งเราหนึ่ง  หรือ
เลือกที่จะไมสนใจกับสิ่งเราใดๆ ที่ผานเขามาก็ได  ถาสิ่งเรานั้นไมสอดคลอง
กับทัศนคติและความเชื่อที่เขามีมาตั้งแตแรก  เพราะบุคคลมีเวลาและ
ความสามารถในการรับสารอยางจํากดั  อีกทั้งยังขึ้นอยูกบัความพอใจของ
บุคคลตอแหลงที่มาของสารหรือผูสงสารดวย  ทําใหเราเกิดการเลือกรับสาร
จากแหลงหรือผูสงสารที่เราพอใจเทานั้น  ซ่ึงโดยปกติเรามักจะเลือกรับสาร
จากแหลงที่นําเสนอสารที่มีเนื้อหาสอดคลองไปกับทัศนคติและความคดิของ
เราเสมอ 

 
ข. ขั้นการเลือกใหความสนใจในตัวส่ิงเรา (Selective Attention) หรือการตัง้ใจรับ

การเลือกสรร  จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคพบวาสิ่งเรานั้นมีความนาสนใจและตรง
กับที่ตนเองกําลังสนใจอยู  กจ็ะมีการเลือกใหความสนใจตอสารที่ไดรับ  แตถา
พบวาสารที่กําลังนําเสนออยูนั้นไมนาสนใจก็จะหันไปใหความสนใจตอส่ิง
อ่ืนแทน  ทั้งนีก้ารเลือกรับสารของผูบริโภคมักจะมีความสอดคลองกับ
ทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมที่มีอยูแลว  และสวนใหญก็มกัจะหลีกเลี่ยงสารที่
ขัดแยงกับทัศนคติและความเชื่อ  เพราะไมตองการใหความเชื่อตอส่ิงเราตัวนี้
ลดลงดวย 

 

การตั้งใจรับการเลือกสรร 
(Selective Attention) 

การเปดรับขอมูลการเลือกสรร 
(Selective Exposure)

การเก็บรักษาการเลือกสรร 
(Selective Retention)

ความเขาใจในการเลือกสรร 
(Selective Comprehension)
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ค. ขั้นการเลือกทีจ่ะรับรูหรือเขาใจสิ่งเรา (Selective Comprehension)  คือ  ความ
เขาใจในการเลือกสรร  หลังจากที่ผูบริโภคมีการเลือกเปดรับและเลือกสนใจ
ในสิ่งเราใดแลว  ผูบริโภคยังมีการเลือกตีความหมายของขอมูลที่รับเขามาใน
ขั้นตอมาอีกดวย  กลาวคือ  เรามักเลือกรับรูและเลือกตีความหมายของสารที่
เราไดรับตามประสบการณที่เราเคยรับรูหรือเรียนรูมากอนหนานี้  เมื่อเรานํา
สารนั้นมาตีความหมายเรากม็ักจัดกลุมใหกับสารที่ถูกตีความเหลานัน้ดวย  ซ่ึง
ถาสารที่ไดรับมาเปนสิ่งที่เราเพิ่งเคยรู  เรากต็องจัดระบบการเก็บขอมูลของ
สารชิ้นนี้ขึ้นมาใหม 

 
ง. ขั้นการเลือกจดจํา (Selective Retention) หรือการเก็บรักษาการเลือกสรร  ซ่ึง

เราทุกคนมักมกีารเลือกในการที่จะจดจําเนือ้หาที่ไดรับจากการเลือกรับรูเขามา
เก็บไวเพื่อเปนประสบการณที่จักใชในโอกาสตอไปได  ซ่ึงเราทุกคนมักจะ
จดจําเรื่องที่มีเนื้อหาสอดคลองกับความคิดเห็นของตวัเองไดมากกวาเนือ้หาที่
มีความขัดแยงกับความคิดเหน็ของตัวเอง  โดยที่การจดจาํเนื้อหานัน้จะเปนตัว
ชวยใหคนมีทศันคติและความเชื่อที่ยากที่จะเปลี่ยนแปลงไดมากขึ้น  ความทรง
จําที่เราสรางขึ้นนี้ก็จะสงผลตอไปถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อในขั้น
ตอไปดวย 

 
(2) ขั้นรวบรวมขอมูล (Perceptual Organization)  กลาวคือ  เปนขั้นที่ผูบริโภคมีการ 

รวบรวมขอมลูจากหลายๆ แหลง  แลวทําใหมีความหมายเปนหนึ่งเดียวเพื่อนําไปตีความในขัน้
ตอไป  ซ่ึงคนเรามกัจะมกีารเปดรับขอมูลที่เขาใจงาย  มเีนือ้หาสมบูรณในตัวมันเอง  และเปน
ขอความที่มีความหมาย 

 
(3) ขั้นแปลความหมาย (Perceptual Interpretation)  กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูล 

เขามาตามประสาทสัมผัสตางๆ แลว  จึงตองมีการนําขอมูลที่ไดมาแปลความหมายใหเขาใจวาสิ่งที่
รับเขามานั้นตรงกับสิ่งที่เคยรูมากอนหรือเปลา  ถาไมตรงกับสิ่งที่เคยรูมาอยูแลวก็จําตองสรางหนวย
ความรูใหมขึน้มาใหกับสารตัวที่รับมาใหมนี้ดวย  ซ่ึงในกระบวนการนี้ไดมีกระบวนการที่เกีย่วของ
อยู 2 กระบวนการดวยกัน  คอื 

 
ก. การจัดกลุมแบงประเภท (Perceptual Categorization)  คือ  ขั้นของการ

ตีความหมายทีไ่ดรับจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยจะแบงกลุมของความรูสึกนี้
ไปเก็บไวในความจํา  เพื่อชวยใหบุคคลมีการประมวลขอมูลที่รูมาไดรวดเร็ว
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และมีประสิทธิภาพ  นอกจากนี้ยังชวยแยกประเภทของความรูใหมทีไ่ด  โดย
ที่ขอมูลที่ไดรับมา จะถูกนําไปเก็บไวในความจําสวนที่เรียกวา Schema  
กลาวคือ  ถาสิ่งที่รับเขามาใหมของบุคคลนั้นตรงกับความรูหรือความเชื่อที่มี
อยูแลว  ก็จะสามารถมีการตอบสนองขอมูลนั้นกลับไปไดเลยทันที  แตถาไม
ตรงกับที่เคยรูมาก็จําเปนทีจ่ะตองสราง Schema ในเรื่องนี้ขึ้นมาใหม 

 
ข. การใหความหมาย (Perceptual Inference)  คอื  การบงบอกไดถึงสัญลักษณที่มี

ความหมายทีซ่อนอยูในตวัสินคา  วาสัญลักษณนัน้หมายถึงอะไร  และมีความ
เกี่ยวพันธในลักษณะใดกับตวัสินคา  เปนตน 

 
นอกจากนี้ Mowen และ Minor (1998) กลาววา  การรับรูขอมูลของผูบริโภคนั้น  ถือเปน

กระบวนการทางขอมูลขาวสาร  ซ่ึง เมื่อผูบริโภคเลือกรับรูและเก็บไวในความทรงจําแลวและหาก
ไดรับสิ่งเราแบบเดิมในครั้งตอไป  ผูบริโภคกจ็ะสามารถเลือกเขาใจขอมูลนั้นไดโดยอาศัยขอมูลเกา
ที่เก็บไวในความทรงจํา  ดังในแผนภาพที ่2.15 (หนาถัดไป) 
 

ทั้งนี้เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูขึ้น  ขอมูลที่ไดจากการรับรูในแตละครั้งจะถูกเก็บไวในความ
ทรงจํา(Memory)  โดยที่ความทรงจํานั้นสามารถจําแนกออกไดเปน 2 สวน  คือ  ความทรงจําระยะ
ส้ัน (Short-Term Memory)  ซ่ึงเกิดขึ้นหลังจากการตีความสิ่งเรา  มีลักษณะเปนความทรงจําชั่วคราว  
เมื่อมีการพิจารณาแลววาจะเลือกเก็บขอมลูไหน  ความทรงจําระยะสั้นที่เกี่ยวกับขอความนั้นก็จะถูก
สงผานไปเก็บไวเปนความทรงจําระยะยาว (Long-Term Memory) ที่สามารถจะดึงกลบัมาใชใน
กระบวนการตคีวามสิ่งเราในครั้งตอๆไปได  ดังนั้นความทรงจําจึงมีบทบาทที่สําคัญมากประการ
หนึ่ง  ที่ทําใหนักการตลาดสามารถทําการวัดประสิทธิภาพในการรับรูของผูบริโภคตอแผนการ
ตลาดตางๆ  อาทิ  การโฆษณา  และการสงเสริมการขายตางๆ  ตลอดจนการรับรูถึงตราสินคา
องคกรได  เชน  การวดัการระลึกถึงตราสินคาเปนอันดบัแรก  และวดัการจดจําไดโดยไมมกีารชวย
แนะหรือโดยมีการชวยแนะ  เปนตน (Kapferer, 1997) 
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แผนภาพที่ 2.15 แสดงกระบวนการรับรูของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
                  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Solomon, M. (1999). Consumer behavior (4thed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall,  

p.72. 
 

นอกจากนี้การรับรูที่เกี่ยวกับตราสินคา Aaker (1991) ไดอธิบายไววา  การรูจักในตราสินคา
เปนการที่ผูบริโภคมีความสามารถในการจดจําและระลึกไดเกีย่วกับตราสินคานั้นๆ  หรือสัญลักษณ
ของตราสินคานั้นๆ  ที่จะเปนเครื่องมือที่สําคัญที่จะชวยทําใหผูบริโภคเกิดการจดจําในตัวสินคาและ
องคกรไดมากขึ้น  อันจะนําไปสูความคุนเคยกับตราสินคา  เกิดความชอบในตราสินคา  และนําไปสู
การตัดสินใจซือ้ในที่สุด  เพราะผูบริโภคมักมีความเชื่อในตราสินคาที่ตนเองรูสึกมีความคุนเคยหรือ
ที่พบเห็นอยูบอยๆ วาเปนตราสินคาที่มีคุณภาพมากกวาตราสินคาอื่นๆ  เชนเดยีวกับตราสินคา
องคกรที่จําเปนจะตองสรางใหคนสามารถระลึกและจดจาํตราสินคาองคกรใหได  เพือ่ใหเกดิ
ความรูสึกคุนเคย  ชื่นชอบ  เชื่อมั่น  และใชบริการหรือหาซื้อสินคาที่อยูภายใตตราสินคาองคกรนั้น

Exposure 
Random    -------------------    Deliberate 

Attention 
Low-involvement  ---- High-involvement 

Interpretation 
Low-involvement  ---- High-involvement 

Memory 
Short-term    -----------------    Long-term 

ส่ิงเรา 
Stimulus 

ผูบริโภครับรู  
Perception 

ตอบสนอง
Response 

Purchase and Consumption Decisions 

ความทรงจํา 
Memory

ความเกี่ยวพัน
Involvement 

Sensory Reception 

Advertising 
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มาใช  ซ่ึงการรูจักในตราสินคาก็จะเปนสวนที่ชวยทําใหผูบริโภคเกิดการระลึก (Recall)  และจดจํา 
(Recognition) องคกรและสินคาไดมากยิ่งขึ้นดวย 
 
แนวคิดเก่ียวกับทัศนคต ิ(Attitude) 
 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองในลักษณะชอบ/ไม
ชอบ หรือ สนับสนุน/ไมสนบัสนุนตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  โดยที่ทัศนคติเปนตัวที่คอยกําหนดพฤติกรรม
ตางๆ ของแตละบุคคล (Solomon, 2002)  ทัศนคติ  ยังหมายถึงการที่ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ
แสดงออกในทางบวกหรือทางลบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  และเปนสิ่งที่คนเก็บไวในความจําระยะยาว 
(Long-Term Memory, LTM) ในรูปของ Schema ซ่ึงก็คือ  กลุมของความคิด  แนวคิด  หรือ
สัญลักษณตางๆ นั่นเอง 

 
Assael (1998) ไดใหความหมายที่ใกลเคยีงกันไววา  ทัศนคติ  หมายถึง  ความโนมเอียงอัน

เกิดจากการเรยีนรูที่ผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอส่ิงเราในทิศทางใดทิศทางหนึ่งทีส่อดคลองกัน  
และเปนไปในทิศทางที่ชอบหรือไมชอบตอตราสินคา  อันเปนการเรยีนรูของผูบริโภคและมี
แนวโนมในการประเมินตราสินคาหนึ่งๆ ในทิศทางที่คงที่วาชอบหรือไมชอบตราสินคานั้นๆ  โดยท่ี
ทัศนคติตอตราสินคานี้จะขึน้อยูกับความรูที่ผูบริโภคมีอยูในความทรงจําเกีย่วกับตราสินคา  นิยามนี้
ยังใกลเคยีงกับของ Kotler (2000) ที่วา  ทัศนคตินั้นเกิดจากกรอบความคดิภายในจิตใจที่เปน
ความรูสึกชอบหรือไมชอบในสิ่งตางๆ ที่แตละบุคคลมี  และทัศนคติ  ยังหมายถึง  ความรูสึก  
อารมณ  และววิัฒนาการดานความชอบหรอืไมชอบตอส่ิงตางๆ  ซ่ึงจะสงผลใหบุคคลเขาหาหรือ
หลีกหนจีากสิง่นั้น  และสงผลในการปฏิบัติตอส่ิงเราหรือวัตถุที่คลายคลึงกันในลักษณะเสมอตน
เสมอปลาย  โดยไมตองอาศยัการตีความใหมเสมอไป  ดงันั้นทัศนคติจงึเปนสิ่งที่ยากตอการ
เปล่ียนแปลง (Kotler, 2000) 

 
นอกจากนี้ Lutz (1991) ไดกลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกในทางบวกหรือลบทีม่ีตอ

ส่ิงใดสิ่งหนึ่งอันไดแก  ส่ิงของ  บุคคล  ประเด็นความคิด  หรือพฤติกรรมตางๆ  ซ่ึงการเรียนรูที่
กอใหเกิดทัศนคติจะเกิดจากการที่บุคคลมีประสบการณโดยตรง (Direct Experience)  หรือจากการ
เปดรับขอมูลตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับสิ่งนั้นๆ  โดยที่ทศันคติที่เกิดขึน้นี้จะชวยช้ีแนวทางใหกับ
บุคคลที่จะแสดงออกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในลักษณะที่คงทีว่าชอบหรือไมชอบในสิ่งนั้น  สวน 
Schiffman และ Kanuk (2004) กลาววา  ทศันคติ  หมายถึง  การแสดงออกถึงความรูสึกหรือภาพใน
ใจของบุคคลที่สะทอนออกมาซึ่งความชอบหรือไมชอบ  ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงใดสิง่
หนึ่ง  และทําใหเกิดพฤติกรรมที่เปนไปในลักษณะที่สอดคลองกับความชอบหรือความพึงพอใจนั้น 
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ทั้งนี้  ทัศนคตสิามารถเปนไดทั้งเรื่องที่เกีย่วกับบุคคล  เหตุการณ  ตราสนิคา  หรืออะไรก็
ไดทั้งนั้น  ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภท (Assael, 1998)  กลาวคือ  (1) ทัศนคติที่เกิดจาก
การเรียนรู  ซ่ึงทุกคนจะมีการเรียนรูจากการอบรมบมเพาะทางสังคมดวยกันทั้งสิ้น  อันการที่เราเกดิ
การ เรียนรูขึ้นก็จะมกีารพัฒนาไปสูทัศนคติที่จะแตกตางกันไปของแตละคน  ซ่ึงสามารถมีการ
เปล่ียน แปลงไดตามกาลเวลาเมื่อเติบโตขึ้นเรื่อยๆ  นักการตลาดสามารถสรางทัศนคติที่ดีตอตรา
สินคาใหเกดิกบัผูบริโภคได  หรือพยายามที่จะเปลี่ยนทัศนคติในทางลบที่เขาเคยมีตอตราสินคาให
กลายเปนบวกก็ยอมได  แตจกัเปนเรื่องที่ยากมากกวาการสรางใหคนเกดิทัศนคติที่ดีขึน้ตั้งแตแรก 

 
 (2) ทัศนคติเปนแนวโนมที่เกิดจากการตอบสนองในทิศทางบวกหรือลบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งก็

ได  ตัวอยางเชน  ชอบหรือไมชอบ  เปนตน  เปนสิ่งที่นกัจิตวิทยาเชื่อวาจะเปนความคิดที่หลบซอน
อยูภายในตวับคุคลของแตละคน  เปนสิ่งทีส่ามารถคาดคะเนใหทราบถงึพฤติกรรมได,  (3) ทัศนคติ
ที่แสดงออกทางบวกหรือลบอยางตอเนื่อง  คือ  ถาผูบริโภคเกิดมีทัศนคติในแงลบตอสินคาหนึ่ง  เขา
ก็จะยังพกพาทศันคติในดานลบตอสินคานั้นตอไปเรื่อยๆ  ทําใหสามารถทํานายพฤตกิรรมการ
บริโภคสินคาได  ยกตัวอยางเชน  เมื่อผูบริโภคเห็นโฆษณาสินคาแลวรูสึกวาโฆษณานั้นมเีนื้อหาที่
กาวราว  จึงกอใหเกิดทัศนคต ิทางลบขึ้นตอโฆษณาและสินคาชิ้นนั้น  และทําใหสามารถคาดเดาได
วาผูบริโภคนัน้ก็มีแนวโนมที่จะไมซ้ือสินคาที่เขามีทัศนคติดานลบตอส่ือโฆษณาที่เขาเห็นดวย  และ
ประเภทสุดทายคือ (4) ทัศนคติที่มีตอประเด็นใดประเดน็หนึ่งโดยเฉพาะ  คือ  การที่ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอตราสินคา  ตอบริการ  ประเดน็ตางๆ  หรือตอตัวบุคคลก็ได  ตัวอยางเชน  ทัศนคติตอ
พฤติกรรมการสูบบุหร่ี  ทัศนคติตอการสรางเขื่อน  เปนตน 

 
ทั้งนี้ทัศนคติยงัแบงออกเปน 3 มิติ ดวยกัน  กลาวคือ (ก) Valence  หมายถึง การที่ผูบริโภค

มีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือลบ, (ข) Intensity  หมายถึง  การที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่มี
ความเขมขนแคไหน  ชอบมากหรือนอย  ไมชอบมากหรอืนอย  เปนตน  และมิติสุดทายคือ (ค) 
Centrality  หมายถึง  การที่เรามีทัศนคติตอเรื่องทั่วๆ ไป  ตลอดจนถึงการที่มีทัศนคติตอส่ิงที่เปน
คานิยมของสังคม  วัฒนะธรรม  และศีลธรรมอันดีงามในสังคม 

 
โดยแหลงที่มาของการเกิดทศันคตินั้น  อาจมีอิทธิพลจากหลายๆ แหลงซึ่งลวนกอใหเกิด

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรไดทั้งนั้น  แหลงที่มาของทัศนคติที่สรุปไดจาก Schiffman และ Kanuk 
(2000)  และ Assael (1998)  มีใจความที่สําคญัดังนี้  กลาวคือ  (1) ประสบการณโดยตรงจากการใช
สินคา (Information and Experience)  ซ่ึงถือเปนประสบการณโดยตรงที่เกิดขึ้นกับผูบริโภค  ทําใหมี
การประเมินและกอใหเกิดเปนทัศนคติ  ซ่ึงทัศนคติที่ดีตอตราสินคาก็จะทําใหมีการใชซํ้าไดอีกใน
อนาคต,  (2) การมีปฏิสัมพันธกับกลุมคนที่คบคาสมาคมดวย  เชน  เพื่อน  พอแม  หรือพี่นอง  เปน
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ตน  หรือที่เรียกวาเปนอิทธิพลที่มาจากครอบครัวและกลุมเพื่อน (Family and Peer Group 
Influences)  โดยครอบครัวจะเปนแหลงทีม่ีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคตขิองบุคคลมากที่สุด  
เนื่องจากครอบครัวเปนสถาบันที่ใหขอมูลและปลูกฝงความเชื่อและคานิยมตางๆ ใหกับบุคคล  สวน
อิทธิพลของเพื่อนก็จะเกดิมากในกลุมวัยรุนซึ่งจะสรางทศันคติและพฤติกรรมใหเกิดไดอยางรวดเรว็  
(3) การเปดรับสื่อสารมวลชนของแตละคน  เชน  ดูโทรทัศน  ฟงวิทยุ  หรืออานหนังสือพิมพ  เปน
ตน  ก็เปนการกอใหเกิดทัศนคติได  แตไมมากเทากับการไดรับจากครอบครัวและจากกลุมเพื่อน  
และ (4) บุคลิกภาพของผูบริโภคก็อาจมีผลตอทัศนคติที่มีตอสินคาและตราสินคาไดเชนเดยีวกัน  ซ่ึง
จะเปนสวนทีม่าจากการเลี้ยงดูที่ไดรับการปลูกฝงมาจนกลายเปนบุคลิกภาพของผูบริโภคแตละคน  
ตัวอยางเชน  บางคนอาจมีบคุลิกภาพของความเปนผูนําจึงตองการใชสินคาที่มีความหรูหราใหดู
เหนือกวาผูอ่ืน  เปนตน 

 
โดยปกตแิลวกอนที่คนจะมทีัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งนั้น  จะตองกอเกิดมาจากองคประกอบ

ทั้ง 3 องคประกอบ (ดแูผนภาพที่ 2.16)  ดังนี้คือ  (1) มีความรูเกี่ยวกับสิง่นั้น (Cognition)  หรือเปน
สวนที่เปนความคิดความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอสินคา  โดยที่ความเชื่อนั้นเกิดมาจากการรับรูและ
ประสบการณในอดีตของผูบริโภค,  (2) มคีวามรูสึกชอบในสิ่งนั้น (Affection)  คือแนวโนมที่
ผูบริโภคจะเกดิความชอบหรือไมชอบจากการประเมินสนิคา,  และองคประกอบสุดทายคือ (3) มี
การบริโภคสิ่งนั้นดวย (Conation)  นั่นก็คือพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปนการซื้อหรือไมซ้ือสินคา 
(Lutz, 1991). 
 
แผนภาพที่ 2.16 Three Components of Attitudes 
 
  Attitude 
 Cognition Affection Conation 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Hassarjan, &  

Robertson, T. (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood 
Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 319. 

 
ซ่ึงการวัดทัศนคติโดยใชแนวคิดองคประกอบทั้ง 3 ประการนี้พรอมกันทั้งหมด คือวดัทั้ง

ความรู (Cognition)  วดัความรูสึก(Affection)  และแนวโนมของพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา 
(Conation)  เปนเรื่องที่ปฏิบัติไดยากและยงัไมมีใครเคยกระทํามากอน  จึงนิยมใชแนวคิด
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องคประกอบเดียวในการวัดมากกวา  โดยที่สวนใหญจะใชขอความเกีย่วกับความรูสึกที่จัดเปนการ
วัดในสวนขององคประกอบดานความรูสึก (Affect) เทานัน้ (Lutz, 1991) 

 
อีกแนวคิดหนึง่ที่ Lutz (1991) ไดอธิบายไวคือ  แนวคิดของทัศนคติแบบองคประกอบเดียว  

ที่จะนับแคทัศนคติที่เปนสวนที่เปนความรูสึก (Affect) นัน้  มีความเชื่อของบุคคลเปนองคประกอบ
ที่ทําใหกอเกิดเปนทัศนคติขึน้  ทั้งนี้ในสวนอื่นๆ จะเปนในเรื่องของการเกิดพฤติกรรม  คือความ
ตั้งใจซื้อหรือใชบริการและการซื้อสินคา  ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.17 
 
แผนภาพที่ 2.17 The Unidimensionalist View Attitude 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Hassarjan, &  

Robertson, T. (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood 
Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 320. 
 

ทั้งนี้บทบาทและหนาที่ของทัศนคติที่สําคัญมีอยูดวยกนั 4 ประการ (Kazt, 1960, as cited in 
Assael 1998; Mowen & Minor, 1998; Solomon, 2002)  ไดแก  (1) บทบาททางดานประโยชนใน
การใชสอย (Utilitarian Function)  ทัศนคตมิีความเกีย่วของกับการใหรางวัลและการลงโทษ  ซ่ึง
ทัศนคติมีหนาที่ในการชวยผูบริโภคใหไดรับการตอบสนองตามความตองการ  ดังนั้นผูบริโภคจะ
พัฒนาทัศนคตใินเชิงบวกที่เกี่ยวกับสินคาเมื่อสินคานั้นสามารถทําใหรูสึกพอใจได  สวนสินคาที่ไม
สามารถสรางความพอใจใหไดผูบริโภคก็จะมีทัศนคติเชิงลบกับสินคาตัวนั้นทนัที  โดยท่ีทัศนคติ
เหลานี้มีบทบาทในการบอกใหทราบถึงคุณประโยชน  คณุสมบัติ  ตลอดจนขอดีขอเสยีของสินคา,  
(2) บทบาทในการแสดงออกถึงคุณคา (Value-Expressive Function)  เปนการที่ผูบริโภคแสดงออก
ถึงคุณคาของตนเองใหผูอ่ืนรับรู  โดยผานทางสินคา  ตราสินคา  หรือบริการตางๆ ที่แสดงใหเห็นถึง
สถานะทางสังคม,  (3) บทบาทในการปองกันตัวเอง (Ego-Defensive Function)  ทัศนคติจะทํา
หนาที่ปกปองผูบริโภคจากความขัดแยงที่เกิดขึ้นทังภายในและภายนอกจิตใจของผูบริโภค  โดย
สวนใหญคนเราจะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหรือสินคาที่ทําใหตนเปนที่ชื่นชอบและยอมรับใน
สังคม  ซ่ึงบทบาทและหนาที่สุดทายคือ (4) บทบาทในการใหความรู (Knowledge Function)  
ทัศนคติชวยผูบริโภคใหสามารถจัดเก็บขอมูลตางๆ ได  โดยจะเลือกเก็บเฉพาะขอมลูที่สนใจที่ตรง
กับทัศนคติเดมิที่มีอยูแลว  และทิ้งทัศนคติใหมที่ไมตรงกับที่มีอยูแลวนั้นไป 

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intentions 
(Conation) 

Behaviors 
(Conation) 
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แผนภาพที่ 2.18 Schematic Diagram of Ajzen and Fishbein (1980) 
  Theory of Reasoned Action 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Hassarjan, &  

Robertson, T. (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood 
Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 332. 

 
ในแผนภาพที่ 2.18  คือ  ทฤษฎีแหงการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ที่ 

Fishbein (1963, as cited in Assael, 1998) ไดเสนอไวเพือ่ใชในการทํานายพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจาก
ทัศนคติ  โดยมีการแสดงทรรศนะวา  การวัดทัศนคติควรจะอยูบนพื้นฐานของการซื้อและการใช
สินคาที่เกิดขึน้จริงมากกวาที่จะวัดความชอบหรือไมชอบที่มีตอตราสินคาเทานั้น  เพราะการมี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเพียงอยางเดยีว  มใิชวาผูนั้นจะตองซื้อหาสินคาบริการนั้นๆ มาใช  ทั้งนี้ยงั
ควรจะวัดความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาที่เกิดจากการรับรูถึงผลของการกระทําของตราสินคา
นั้นๆ  แทนทีจ่ะทําการวดัเพยีงการรับรูถึงคุณสมบัติของตราสินคาเพียงอยางเดยีวโดยท่ีผูบริโภคไม
เคยผานการใชสินคามากอน  และควรพจิารณาถึงปจจยัในดานตางๆ ของบุคคลที่จะทําการวัด
ทัศนคติดวย  กลาวคือ  บรรทัดฐานของแตละบุคคล (Subjective Norm)  ที่แบงออกเปนบรรทัดฐาน
ดานความเชื่อ (Normative Beliefs) ของผูบริโภคที่เกิดจากบุคคลที่แวดลอม  และการกระตุนเพื่อ
ตอบสนองความเชื่อที่มีอยู (Motivation to Comply) 

Beliefs about 
consequences 
of engaging in 
the behavior 

Evaluative 
aspects of 

beliefs about 
consequences 

Normative 
beliefs about 
what others 

expect 

Motivation to 
comply with 
normative 

beliefs 

Subjective norm 

Attitude toward 
the behavior 

Intention 
to perform 

Overt 
 behavior 
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โดยสรุปแลว  ทัศนคติก็คือความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ที่เปนการประเมนิ
ความรูสึกตอส่ิงเหลานั้นจากความรูสึกทีม่ีอาศัยกับประสบการณในอดีต  และมีผลตอแนวโนมใน
การแสดงพฤตกิรรมในอนาคตของผูบริโภค 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่
แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค” ในครั้งนี้  เปนการวิจัยทีแ่บง
ระเบียบวิธีวิจยัออกเปน 2 สวน  โดยสวนแรกคือ  การวจิัยเชิงคณุภาพ (Qualitative Research)  ซ่ึงมี
การใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กับผูบริหารระดบัสูงขององคกรที่เปนบริษัท
ธุรกิจที่มีการแปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ  และบรษิัทตวัแทนโฆษณาที่ดูแลเกีย่วกับการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับแตละบริษัท  เพื่อใหทราบถงึรายละเอียดขององคกร  กล
ยุทธในการสรางตราสินคาองคกร  ตลอดจนกลยุทธในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกร  และเพื่อนําขอมูลมาใชเปนพืน้ฐานในการสรางแบบสอบถามในขั้นตอไป  อีกสวนหนึ่งคอื
การวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research)  ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 
แบบวัดครั้งเดยีว (One-Shot Study) โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการ
เก็บขอมูลจากผูบริโภค  เพื่อใหทราบถึงการรับรูและทัศนคติตอองคกร  โดยมีการเกบ็รวบรวม
ขอมูลทั้งจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ  และขอมูลปฐมภูมิ  ทัง้นี้ในสวนของการวิจยัเชิงปริมาณผูวิจยัได
ทําการกําหนดรูปแบบในการวิจัยอันไดแก  ลักษณะประชากรและกลุมตัวอยาง  วิธีการสุมตัวอยาง  
การเก็บรวบรวมขอมูล  และการวเิคราะหและประมวลผลขอมูล  โดยมีรายละเอียดในสวนตางๆ 
ดังตอไปนี ้
 
แหลงขอมูล 
 
 ในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้  ผูวจิยัไดทําการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลดังนี ้
1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  เปนการศกึษาคนควาจากขอมูลเอกสารตางๆ  อันไดแก  

บทความ  วารสาร  หนังสือพิมพ  เว็บไซดและเอกสารอางอิงตางๆ 
2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  ซ่ึงเปนขอมูลที่ไดจาก 2 สวน  คือ 

- การวิจยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research)  โดยการสมัภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth 
Interview)  

- การวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research)  โดยใชการวิจัยแบสํารวจ (Survey Research) 
ที่เก็บขอมูลโดยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
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สวนท่ี 1  การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
การวิจยัในสวนนี้เปนการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับระดบัผูบริหารขององคกร  และกบั

ผูบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีสวนในการวางแผนและกําหนดกลยุทธการสือ่สารการตลาด
เพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัททีแ่ปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  อันประกอบไปดวย 

 
บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) 
1) ดร. สงเกียรติ  ทานสัมฤทธิ์ ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญแผนและกลยทุธองคกร 
2) คุณมุขพล  มณีนอย  ผูจัดการสวนแผนการประชาสัมพันธ 

ฝายประชาสัมพันธ  
3) คุณมารยาท  เจียรกุล  PR Activation Director (Leo Activation) 

บริษัท ลีโอเบอรเน็ท จํากัด 
 
บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
1) คุณจินตนา  ประเสริฐสม ผูจัดการสวนวางแผนกลยุทธองคกร  ฝายกลยุทธองคกร  
2) คุณประภาศรี  กาญจนากร ผูจัดการสวนบริหารภาพลกัษณและตราสินคา 

ฝายการตลาดและการสื่อสาร 
3) คุณเขมทัตต  พลเดช  Executive Business Group Director 

บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
 
สวนท่ี 2  การวิจัยเชิงปริมาณ 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษา 
 

ถึงแมวาผูที่มีความเกีย่วของตอการสรางตราสินคาใหกับองคกรนั้นมีอยูดวยกันหลายฝาย  
กลาวคือ  ผูบริหารระดับสูงและผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) ขององคกรทั้งหมด  ไมวาจะเปน
ผูบริโภค  ผูถือหุน  ผูกระจายสินคา  พนักงาน  และชุมชนรอบขางที่มีสวนเกีย่วของกับบริษัท  แต
ในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้  ผูวจิยัไดเลือกทําการเก็บขอมูลกับผูบริหารขององคกรและผูมีสวนไดสวน
เสียกับองคกรที่เปนผูบริโภคเทานั้น  เนื่องจากผูบริหารระดับสูงเปนบคุคลสําคัญที่มีบทบาทในการ
วางแผนและกาํหนดกลยุทธในการสรางตราสินคาองคกร  สวนผูบริโภคก็เปนกลุมที่มีความสําคัญที่
จะเกิดการรับรูและมีทัศนคตติอองคกร  ซ่ึงผูบริโภคเหลานี้จะมีบทบาทโดยตรงในการสนับสนุน
และใชสินคาหรือบริการจากองคกร  โดยมีรายละเอียดดังนี ้
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ประชากรที่ใชสําหรับการวิจยัเชิงปริมาณในครั้งนี้  ผูวิจยัไดนําการวิจยัเชิงสํารวจมาใช  
โดย ผูบริโภคที่ผูวิจัยไดมุงศกึษาคือ  ผูบริโภคทั้งชายและหญิงที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่
มีอายุระหวาง 20-50 ป  เนื่องจากบุคคลในวยัดังกลาวสวนใหญเปนผูที่มศีักยภาพและมีอํานาจใน
การตัดสินใจเลือกรับบริการไดดวยตนเอง  และเปนผูที่รูจักบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) (PTT 
Public Company Limited)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (TOT Corporation 
Public Company Limited)  โดยในสวนของการกําหนดกลุมตัวอยางสําหรับแบบสอบถามในครั้งนี้  
ซ่ึงตามขอมูลจากกรมการปกครอง  กระทรวงมหาดไทย  ไดระบวุา  จํานวนประชากรใน
กรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 20-50 ป  ณ เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2547 นั้น  มีจํานวนทั้งสิ้น 
2,848,666 คน (สํานักงานสถติิแหงชาติ, 2547) 

 
ทั้งนี้ผูวิจยัไดทําการกาํหนดกลุมตัวอยางตามหลักการความแปรผันรวมกันระหวางขนาด

ของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกดิขึ้นเนื่องจากการสุมตัวอยาง  ตามสูตรของ Taro 
Yamane (1970, อางถึงในวิเชียร  เกตุสิงห, 2537) ดังนี ้
 

n = 
 
 

โดยที ่ n = จํานวนตัวอยาง 
 N = ประชากร 

 π = สัดสวนของประชากร  ซ่ึงในที่นี้กําหนดใหเปน 0.5 
 Z = คาคะแนนมาตรฐานที่เกีย่วของกับระดับความเชื่อถือได 

 e = คาความคลาดเคลื่อน 
 
นอกจากนี้ Taro Yamane (n.d., อางถึงในปาริชาต  สถาปตานนท, 2545) ยังไดนําเสนอ

ตารางสําเร็จรูปสําหรับเปรียบเทียบจํานวนประชากรและจํานวนกลุมตวัอยางในการวจิัย  โดยใช
สูตรดังกลาวขางตนตามตารางที่ 3.1 (หนาถัดไป) 
 

ทั้งนี้โดยทัว่ไปจะมีการกําหนดระดับคาความเชื่อมั่นในการเลือกตัวอยางไวที่ 95.5%  และ
กําหนดคาระดบัความคลาดเคลื่อนเปน 5%  ซ่ึงจากตารางสําเร็จรูป  จํานวนประชากรที่เปนผูบริโภค
ที่ใชในการศึกษามี 2,848,666 คน  ซ่ึงในกรณีที่ประชากรมีจํานวนตั้งแต 100,000 คนขึ้นไปจนถึงไม

Z ² π(1 - π) N 

Z ² π (1 - π) + Ne² 
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ทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรนั้น  กลุมตัวอยางจะมีจํานวนประมาณ 400 คน  ดังนั้นขนาด
ของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จึงมีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน 
 
ตารางที่ 3.1 แสดงจํานวนตัวอยางของ Taro Yamane ที่ระดับความเชือ่มั่น 95.5% 
 

 
ที่มา: ปาริชาต  สถาปตานนท. (2545). ระเบียบวธีิวิจัยการสื่อสาร. กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพ 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, หนา 133. 
 

จํานวนตัวอยาง     (n)     ที่ระดับความคลาดเคลื่อน     (e) จํานวน 
ประชากร (N) +/- ๑% +/- ๒% +/- ๓% +/- ๔% +/- ๕% +/- ๑๐% 

๕๐๐ ∗ ∗ ∗ ∗ ๒๒๒ ๘๓ 
๑,๐๐๐ ∗ ∗ ∗ ๓๘๕ ๒๘๖ ๙๑ 
๑,๕๐๐ ∗ ∗ ๖๓๘ ๔๔๑ ๓๑๕ ๙๔ 
๒,๐๐๐ ∗ ∗ ๗๑๔ ๔๗๖ ๓๓๓ ๙๕ 
๒,๕๐๐ ∗ ๑,๒๕๐ ๗๖๙ ๕๐๐ ๓๔๕ ๙๖ 
๓,๐๐๐ ∗ ๑,๓๖๔ ๘๑๑ ๕๑๗ ๓๕๓ ๙๗ 
๓,๕๐๐ ∗ ๑,๔๕๘ ๘๔๕ ๕๓๐ ๓๕๙ ๙๗ 
๔,๐๐๐ ∗ ๑,๕๓๘ ๘๗๐ ๕๔๑ ๓๖๔ ๙๘ 
๔,๕๐๐ ∗ ๑,๖๐๗ ๘๙๑ ๕๔๙ ๓๖๗ ๙๘ 
๕,๐๐๐ ∗ ๑,๖๖๗ ๙๐๙ ๕๕๖ ๓๗๐ ๙๘ 
๖,๐๐๐ ∗ ๑,๗๖๕ ๙๓๘ ๕๖๖ ๓๗๕ ๙๘ 
๗,๐๐๐ ∗ ๑,๘๔๒ ๙๕๙ ๕๗๔ ๓๗๘ ๙๙ 
๘,๐๐๐ ∗ ๑,๙๐๕ ๙๗๖ ๕๘๐ ๓๘๑ ๙๙ 
๙,๐๐๐ ∗ ๑,๙๕๗ ๙๘๖ ๕๘๔ ๓๘๓ ๙๙ 
๑๐,๐๐๐ ๕,๐๐๐ ๒,๐๐๐ ๑,๐๐๐ ๕๘๘ ๓๘๕ ๙๙ 
๑๕,๐๐๐ ๖,๐๐๐ ๒,๑๔๓ ๑,๐๓๔ ๖๐๐ ๓๘๐ ๙๙ 
๒๐,๐๐๐ ๖,๖๖๗ ๒,๒๒๒ ๑,๐๕๓ ๖๐๖ ๓๙๒ ๑๐๐ 
๒๕,๐๐๐ ๗,๑๔๓ ๒,๒๗๓ ๑,๐๖๔ ๖๑๐ ๓๙๔ ๑๐๐ 
๕๐,๐๐๐ ๘,๓๓๓ ๒,๓๘๑ ๑,๐๘๗ ๖๑๗ ๓๙๗ ๑๐๐ 
๑๐๐,๐๐๐ ๙,๐๙๑ ๒,๔๓๙ ๑,๐๙๙ ๖๒๑ ๓๙๘ ๑๐๐ 

∝ ๑๐,๐๐๐ ๒,๕๐๐ ๑,๑๑๑ ๖๒๕ ๔๐๐ ๑๐๐ 
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เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้เปนการเก็บขอมูลจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัย
จึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) ในการเลือกกลุมตัวอยาง  โดยใช
ทั้งวิธีการสุมตัวอยางแบบที่ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling)  และวิธีการสุมตัวอยาง
แบบที่ไมใชทฤษฎีความนาจะเปน(Non-probability Sampling) ประกอบกัน  ซ่ึงจากการแบงเขตการ
ปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 50 เขต (สํานักผังเมืองกรุงเทพมหานคร, 2542)  สามารถ
แบงเปนเขตซึง่เปนแหลงที่อยูอาศัย  และแหลงธุรกิจที่เปนที่ตั้งของสํานักงานตางๆ ไดทั้งสิ้น 16 
เขต  อันไดแก 
 1)  เขตคลองเตย  6)  เขตบางเขน   11)  เขตพระโขนง 
 2)  เขตคลองสาน 7)  เขตบางรัก   12)  เขตราชเทว ี
 3)  เขตจตุจกัร  8)  เขตปทุมวนั   13)  เขตลาดพราว 
 4)  เขตธนบุรี  9)  เขตปอมปราบศัตรูพาย 14)  เขตสาทร 
 5)  เขตบางกะป  10)  เขตพญาไท   15)  เขตสัมพนัธวงศ 
        16)  เขตหวยขวาง 

 
จากนั้นผูวิจยัไดใชวิธีการสุมตัวอยางตามลาํดับขั้นดังตอไปนี ้
 
ขั้นตอนที ่1  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ในการเลือกกลุม

ตัวอยางดวยการจับฉลากเพือ่เลือกตัวแทนเขตที่จะใชเปนสถานที่ในการเก็บขอมูลจํานวน 8 เขต  ซ่ึง
คิดเปนรอยละ 50.0 ของจํานวนเขตที่เปนแหลงที่อยูอาศัยและแหลงธุรกิจทั้งหมด  โดยเขตที่จับ
ฉลากไดเพื่อใชเปนพื้นทีใ่นการเก็บขอมูลไดแก  เขตธนบุรี  เขตบางกะป  เขตสาทร  เขตพระโขนง  
เขตปทุมวัน  เขตลาดพราว  เขตจตุจักร  และเขตราชเทว ี
 

ขั้นตอนที่ 2  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อทําการเลือกเก็บ
ขอมูลจากผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20-50 ป  ที่รูจักบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และ บริษัท ทศท  
คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  จากเขตตัวอยางที่ไดเลือกไวทั้ง 8 เขต  โดยแบงเก็บขอมูลเทาๆ กันใน
แตละเขต  เขตละ 50 คน จนครบตามจํานวนที่กําหนดไวคือ 400 คน  ซ่ึงในการกําหนดพื้นที่เพื่อทํา
การเก็บขอมูลนั้นจะเปนการเก็บขอมูลตามสะดวก (Convenience Sampling) ที่คาดวาจะมี
กลุมเปาหมายอยู  อาทิเชน  หางสรรพสินคา  ศูนยการคา  มหาวิทยาลัย  อาคารสํานักงาน ฯลฯ  
เพื่อใหพบกลุมผูบริโภคที่อยูในวัย 20-50 ป  ซ่ึงเปนตัวแทนของกลุมประชากรที่คาดวาจะเปน
กลุมเปาหมายของงานศึกษาวิจัยในครั้งนี ้
 
 



 

 

105

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 

สวนที่ 1  การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวจิัยเชิงคณุภาพจะใชแนวคําถามที่เปนแบบสัมภาษณโดยอิง 

โครงสรางปานกลาง (Semi-Structured Interviews)  โดยผูวิจัยมีประเดน็คําถามและเปดโอกาสให
ผูใหสัมภาษณมีอิสระในการใหขอมูลตางๆ เพิ่มเติมในประเด็นที่เกีย่วของเพื่อใหเกิดความชัดเจน
ยิ่งขึ้น  ซ่ึงมีแนวคําถามที่แบงออกเปน 2 สวนใหญ  ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ (ดคูําถามสัมภาษณ
ในภาคผนวก) 
 

สวนที ่1  แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารระดับสูงของ
บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 

1. ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 
2. ขอมูลทั่วไปของบริษัท 
3. ขอมูลเกี่ยวกับการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ 
4. กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัท 

 
สวนที ่2  แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับบริษัทตวัแทนโฆษณาที่

ดูแลเกีย่วกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบรษิัท ปตท. จํากดั (มหาชน)  
และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)   

1. ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 
2. กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัท 

 
สวนที ่2  การวิจัยเชิงปริมาณ 
 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนําไปประมวลผลในการศกึษาวจิัยเชิงปริมาณที่

เปนในรูปแบบของการวิจยัเชิงสํารวจในครั้งนี้  คือ  แบบสอบถาม (Questionnaire)  โดยใหผูตอบ
แบบสอบถามกรอกดวยตนเอง (Self Administration)  ทั้งนี้แบบสอบถามไดมีการใชคาํถามทั้งปลาย
ปด (Close Ended Question)  และปลายเปด (Open Ended Question)  นอกจากนี้ยังมกีารใชคําถาม
แบบไมใชการชวยจํา (Unaided Brand Recall)  และใชคําถามที่ชวยจํา (Aided Brand Recall)  โดย
ในแบบสอบถามไดแบงโครงสรางของคําถามออกเปน 3 สวน  ดังนี้ (ดูแบบสอบถามในภาคผนวก) 
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สวนที ่1  คําถามเกี่ยวกบัลักษณะประชากรของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก   
เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  และระดบัรายไดตอเดอืน 

สวนที ่2 คําถามเกี่ยวกบัการรับรูของผูบริโภคที่มีตอบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  
และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 

สวนที ่3 คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  
และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
 

เนื่องจากมาตรวัดที่นํามาใชสําหรับการศึกษาตัวแปรในงานวิจยันี้  เปนการนํามาตรวัดมา
จากแนวคิด  ทฤษฎี  งานวิจยัและงานวิชาการที่มีความเกีย่วของจากตางประเทศ  มาพัฒนาเพื่อปรับ
ใชใหมีความเหมาะสมกับบริบทของการวิจัย  ที่สามารถแบงมาตรวัดออกไดเปน 6 สวนดวยกันคือ 

1. มาตรวัดการรบัรูเกี่ยวกับบรษิทั 
2. มาตรวัดทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกร 
3. มาตรวัดทัศนคติตอตราสินองคกร 
4. มาตรวัดทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกร  และวัฒนธรรมองคกร 
5. มาตรวัดทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดขององคกร 
 
ผูวิจัยจึงไดนําแบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณแลวไปสอบถามอาจารยผูทรงคุณวุฒิเพือ่ทําการ

พิจารณาและตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ในแบบสอบถาม  แลวจึง
นําเอาแบบสอบถามไปทําการปรับปรุงแกไขเพื่อใหมีความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคใน
การวิจยั 
 
 ตอจากนัน้  ผูวจิัยไดนําเอาแบบสอบถามซึ่งไดผานการตรวจสอบในขัน้ตอนแรกไปทําการ
ทดสอบกอนนําไปใชจริง (Pre-Test)  กับกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะใกลเคียงกบั
กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยัเชิงปริมาณจํานวน 20 คน  เพื่อนําผลที่ไดมาทําการตรวจสอบความ
เหมาะสมของแบบสอบถาม  ทั้งนี้เพื่อใหไดแบบสอบถามที่มีความสมบูรณมากที่สุดกอนที่จะ
นําไปใชในการเก็บขอมูลจริง 
 

หลังจากที่ทําการเก็บขอมูลแลว  ผูวิจัยไดทดสอบความเชือ่มั่นของเครื่องมือ  โดยการใช
สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach  เพื่อทดสอบความสม่ําเสมอของมาตร
วัดที่ใชในการวิจัย  โดยมีสูตรดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห, 2537) 
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t 

t 

α =   k [ 1 - Σ V1] 
   k – 1           V 

 

เมื่อ α คือ คาความเชื่อมัน่ 
  K คือ จํานวนขอ 
  V1 คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
  V คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 
การวัดคาตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
 

ตัวแปรที่ใชในการวดัสําหรบัการวิจยัในครั้งนี้ไดแก การรับรู  และทัศนคติของผูบริโภค  
โดยมีรายละเอียดและหลักเกณฑในการใหคะแนน  ดังตอไปนี ้

 
1) การวัดการรบัรูของผูบริโภคท่ีมีตอบริษัท 
 

การวัดในเรื่องของการรับรูในการศึกษาวิจยัคร้ังนี้  เปนการวัดการรับรูของบุคคลภายนอก
องคกร  อันไดแก  ผูบริโภค  โดยจะวดัในแงของการจดจาํตราสินคาองคกรได (The Recognition of 
the Corporate Brand)  โดยผูวิจัยไดนําแนวคิดเรื่องระดับของการรับรู (Level of Consciousness) 
ของ Cohen (1996, อางถึงในนันทนา  บริพนัธานนท, 2542) มาปรับใช  ซ่ึงจะแบงเปนการระลึกได 
(Recall)  และการจดจําได (Recognition)   

 
คําถามขอที่ 1-2  เปนคําถามเกี่ยวกับการรบัรูถึงการแปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจมาสูบริษัท

ธุรกิจ  และเกีย่วกับการรับรูถึงความความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทางองคกร  หลังจากที่มีการ
แปลงสภาพองคกรของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
โดยมีเกณฑการใหคะแนนดงันี้ 

ทราบ   1 คะแนน 
ไมทราบ  0 คะแนน 

 
คําถามขอที่ 3  เปนคําถามเกีย่วกับการรับรูถึงโครงสรางทางองคกรของบริษัทที่มีการปรับ

โครงสรางองคกรจากรฐัวิสาหกิจใหมาอยูในรูปแบบของบริษัทธุรกิจเอกชน  ภายหลังจากที่ทั้งสอง
บริษัทไดมีการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัท  โดยมีเกณฑการใหคะแนน  คือ 
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ทราบ   1 คะแนน 
ไมทราบ  0 คะแนน 

 
คําถามขอที่ 4  เปนการใชคําถามเพื่อวัดการระลึกได  ดวยคําถามปลายเปด (Open-Ended 

Question)  โดยใชคําถามแบบไมใชการชวยจํา (Unaided Brand Recall)  ซ่ึงจําแนกออกเปน 3 ลําดับ
ขั้นของการใหคะแนนดังนี ้

 
ตราสินคาองคกรที่นึกถึงเปนอันดับหนึ่ง 3 คะแนน 
ตราสินคาองคกรที่นึกถึงเปนอันดับสอง 2 คะแนน 
ตราสินคาองคกรที่นึกถึงเปนอันดับสาม 1 คะแนน 

 
คําถามขอที่ 5  เปนคําถามเกีย่วกับการรับรูถึงขอมูลทั่วไปของทางองคกร  อันประกอบไป

ดวยวิสัยทัศนองคกร  สโลแกน  ธุรกิจขององคกร  โฆษณาองคกรตางๆ  และกิจกรรมเพื่อสังคม
ตางๆ ขององคกร  ของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
ซ่ึงพัฒนาคําถามมาจากองคประกอบของการสรางตราสินคาองคกรตามแนวคดิของ Hatch และ 
Schultz (1997)  โดยในสวนนี้มีคําถามอยูดวยกันทั้งสิ้น 5 ขอ  และมีเกณฑการใหคะแนนดังนี ้

ทราบ   1 คะแนน 
ไมทราบ  0 คะแนน 

 
คําถามขอที่ 6  เปนคําถามเกีย่วกับการรับรูถึงเอกลักษณองคกรของบริษัท  ซ่ึงใชคําถาม

แบบใชการชวยจํา (Aided Brand Recall)  โดยนําตราสัญลักษณ (Logo) ของบริษัทมาถาม  และให
ผูตอบแบบสอบถามระบุช่ือบริษัทใหถูกตอง  ซ่ึงตราสัญลักษณของบรษิัทที่นํามาใช  คือ 

 

  คือ  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) 
 
  คือ  บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
 
โดยมีเกณฑการใหคะแนนดงันี้ 

รูจักและสามารถระบุช่ือบริษัทไดถูกตอง  1 คะแนน 
ไมรูจัก  หรือไมสามารถระบุชื่อบริษัทไดถูกตอง 0 คะแนน 
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คําถามขอที่ 7  เปนคําถามเกีย่วกับการรับรูถึงการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกรของบริษัท  จากแหลงที่มาตางๆ  คือ  โทรทัศน  วทิยุ  หนังสือพมิพ  นิตยสาร  อินเตอรเน็ต  
ปายโฆษณา  จดหมาย/การด  การบอกตอ (เพื่อน/ญาต)ิ  ศูนยบริการลูกคา  กิจกรรมตางๆ  หรือจาก
แหลงอื่นๆ โดยระบุถึงแหลงที่มานั้น  โดยในขอนี้จะไมมีเกณฑการใหคะแนน  แตจะดูถึงแหลงของ
การสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีการเปดรบั 

 
2) การวัดทัศนคติของผูบริโภคตอองคกร 

 
การวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอองคกร  ไดถูกแบงออกเปน 4 สวน  โดยในสวนแรกเปน

สวนที่วดัความคิดเห็นของผูบริโภคตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  โดยนําวตัถุประสงคใน
การแปรรูปรัฐวิสาหกจิในเบือ้งตนตามขอตกลงของรัฐบาลไทยที่มีกับกองทุนการเงนิระหวาง
ประเทศ 6 ขอ  คือ  (1) เพื่อตองการที่จะเพิม่บทบาทของภาคเอกชน,  (2) เพื่อลดภาระคาใชจายของ
ภาครัฐ,  (3) เพื่อลดภาระหนี้สาธารณะ,  (4) สงเสริมศักยภาพการแขงขันใหมากขึ้น,  (5) สนับสนุน
ใหเกิดการเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางาน  และ (6) กอใหเกิดความมั่นใจเกีย่วกับสวสัดิการที่ดีแก
พนักงาน  มาปรับใชเปนคําถาม  ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 

 
(1) ทานคิดวาการแปลงสภาพสามารถเพิ่มบทบาทภาคเอกชนใหแกบริษัทได 
(2) ทานคิดวาบรษิัทที่แปลงสภาพสามารถลดคาใชจายใหกบัภาครัฐได 
(3) ทานคิดวาบรษิัทที่แปลงสภาพสามารถลดหนี้สาธารณะที่เกิดจากการประกอบกิจการ

รัฐวิสาหกจิใหกับภาครัฐ 
(4) ทานเห็นดวยวาบริษัทที่แปลงสภาพสงเสริมใหเกิดการเพิม่ศักยภาพในการแขงขัน 
(5) ทานเห็นดวยวาการแปลงสภาพสงเสริมใหเกิดการเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางานของ

พนักงาน 
(6) ทานเห็นดวยวาบริษัทที่แปลงสภาพสามารถใหสวัสดิการที่ดีแกพนักงานได 
 
โดยใหผูตอบแบบสอบถามประเมินความคิดเห็นตอการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจของ

องคกรตามทฤษฎีทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude)  คือ  มุง
สอบถามความรูสึกวาซึ่งเปนไปในทางบวกมาก (เห็นดวยอยางยิ่ง)  หรือเปนไปในทางลบมาก (ไม
เห็นดวยอยางยิ่ง)  โดยระบุระดับความคดิเห็นนัน้บนมาตรวัดแบบ 5-Pointed, Likert Scales ซ่ึงมี
เกณฑการใหคะแนนดังนี ้

- เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน 
- เห็นดวย  4 คะแนน 
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- ไมแนใจ  3 คะแนน 
- ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
- ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 

 
สวนที่สอง  เปนการวดัความคิดเห็นของผูบริโภคตอตราสินคาองคกร (Corporate Brand) ที่

เกิดจากความมีชื่อเสียงหรือกิตติศัพท (Reputation) ขององคกร  โดยจะเปนสวนที่มคีําถามอยูทั้งสิ้น 
20 ขอ  โดยในสวนนี้ผูวจิัยไดนําเอาวิธีการวัดกิตติศัพทขององคกรที่เรียกวา Reputation Quotient 
(RQ) ที่เปนการวัดภาพลักษณขององคกรจากการสรางตราสินคาองคกรของ Fombrun (2001, as 
cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002; Schwaiger, 2004) มาพัฒนาปรับใชใหเหมาะสมกับการวดั
ทัศนคติในการวิจัยคร้ังนี้  โดยใหผูตอบแบบสอบถามประเมินวารูสึกดีกับองคกรมากนอยเพียงใด
ตามทฤษฎีทัศนคติแบบองคประกอบเดยีว (Unidimensionalist View of Attitude)  คือ  มุงสอบถาม
ความรูสึกวาเปนไปในทางบวกมาก (รูสึกดีมากที่สุด)  หรือเปนไปในทางลบมาก (รูสึกดีนอยทีสุ่ด)  
โดยระบุระดับความรูสึกนั้นบนมาตรวัดแบบ 5-Pointed, Likert Scales ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนน
ดงันี ้

- มากที่สุด  5 คะแนน 
- มาก   4 คะแนน 
- ปานกลาง  3 คะแนน 
- นอย  2 คะแนน 
- นอยที่สุด  1 คะแนน 

 
ทั้งนี้คําถามทั้งหมด 20 ขอ  จะถูกแบงเปน 6 กลุมดวยกัน  คือ  (1) ความดึงดูดใจทางอารมณ 

(Emotional Appeal),  (2) สินคาและบริการ (Products and Services),  (3) สถานะทางการเงินของ
องคกร (Financial Performance),  (4) วิสัยทัศนและผูนําขององคกร (Vision and Leadership),  (5) 
สภาพแวดลอมของอาคารสํานักงาน (Workplace Environment)  และ (6) ความรับผิดชอบตอสังคม 
(Social Responsibility)  โดยที่แตละกลุมมคีําถามดังตอไปนี้ 

 
(1) ความดึงดดูใจทางอารมณ (Emotional Appeal)  ซ่ึงจะมีคําถามดวยกัน 3 ขอ  คือ 

(ก) รูสึกดกีับบริษัท (Have a Good Feeling about The Company) 
(ข) ช่ืนชมและนับถือบริษัท (Admire and Respect the Company) 
(ค) ไววางใจในตัวบริษัท (Trust The Company A Great Deal) 
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(2) สินคาและบริการ (Products and Services)  สําหรับกลุมนี้มีคําถามอยู 4 ขอดวยกนั  คือ 
(ก) อยากสนับสนุนสินคาและบริการของบริษัท (Stands Behind Its Products and  

Services) 
(ข) บริษัทมีการพัฒนานวตักรรมใหมๆ ใหกับสินคาและบริการ (Develops  

Innovative Products and Services) 
(ค) บริษัทมีการนําเสนอสินคาบริการที่มีคุณภาพสูง (Offers High Quality  

 Products and Services) 
(ง) บริษัทมกีารนําเสนอสินคาบริการที่คุมคาตอเงินที่ตองสูญเสียไป (Offers  

Products and Services That Are A Good Value For The Money) 
 
(3) สถานะทางการเงินขององคกร (Financial Performance)  มีคําถามดวยกัน 4 ขอ  คือ   

(ก) เปนบริษัทที่มีสถิติทํากําไรใหกับบรษิทัไวสูง (Has A Strong Record of  
Profitability) 

(ข) เปนบรษิัทที่มีความเสี่ยงในการลงทุนต่าํ (Looks Like A Low Risk  
Investment) 

(ค) บริษัทมีโอกาสในการเติบโต (Looks Like A Company With Strong Prospects  
for Future Growth) 

(ง) บริษัทมีผลงานแซงหนาคูแขง (Tends to Out-Perform Its Competitors) 
 
(4) วิสัยทัศนและผูนําองคกร (Vision and Leadership)  ในกลุมนี้มีคําถามอยู 3 ขอดังนี้ 

(ก) มีผูนําบรษิทัที่ยอดเยี่ยม (Has Excellent Leadership) 
(ข) บริษัทมวีสัิยทัศนที่ชัดเจนสําหรับอนาคต (Has A Clear Vision for Its Future) 
(ค) บริษัทรูจักหยิบฉวยโอกาสจากขอไดเปรียบทางตลาด (Recognizes and Takes  

Advantage of Market Opportunities) 
 
(5) สภาพแวดลอมของอาคารสํานักงาน (Workplace Environment)  มีคําถามอยู 3 ขอ  คือ 

(ก) เปนบริษัทที่มีระบบการจัดการที่ดี (Is Well-Managed) 
(ข) เปนบรษิัทที่นาปฏิบัติงานดวย (Look Like A Good Company to Work for) 
(ค) เปนบรษิัทที่มีพนักงานทีด่ี (Looks Like A Company That Would Have Good  

Employees) 
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(6) ความรับผดิชอบตอสังคม (Social Responsibility)  ซ่ึงบรรจุคําถามไวทั้งสิ้น 3 ขอ  ดังนี ้
(ก) เปนบริษัทที่สนับสนุนเหตุการณดีๆ (Supports Good Causes) 
(ข) เปนบรษิัทที่รับผิดชอบตอสภาพแวดลอม (Is An Environmentally  

Responsible Company) 
(ค) เปนบรษิัทที่มีมาตรฐานสูงในการปฏิบัติกับบุคคลอื่น (Maintains High  

Standards in The Way It Treats People) 
 

โดยในสวนถัดมา  ผูวิจยัทําการวัดเกี่ยวกบัความคิดเหน็ของผูบริโภคที่มีตอวิสัยทัศนองคกร  
และวัฒนธรรมองคกร  โดยที่ไดนําวิสัยทศันของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท 
คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มาเปนคําถาม  บริษัทละ 1 ขอ  สวนคําถามที่ใชวัดทศันคติเกีย่วกับ
วัฒนธรรมองคกรนั้น  ผูวิจยัไดนําแนวคําถามมาจากมาตรวัดวัฒนธรรมองคกรของ O’Reilly และ
คณะฯ (1991, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002) ที่มีช่ือเรียกวา Organizational Culture 
Profile (OCP) ซ่ึงมีการจําแนกกลุมวฒันธรรมองคกรจากทั้งหมด 54 ลักษณะ  แลวนาํลักษณะที่
เหมือนกนัมาจดักลุมไดเปน 8 กลุม  ผูวิจัยจงึนําลักษณะทีสํ่าคัญทั้ง 8 กลุมนั้นมาตั้งเปนคําถามที่วัด
ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกบัวัฒนธรรมองคกรที่พวกเขาสามารถรับรูได  โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 
(9) บริษัทกลาเสี่ยงและมีการเปล่ียนแปลงเพื่อสรางสรรคสิง่ใหม (Risk Taking and 

Innovative) 
(10) บริษัทใหความใสใจในรายละเอียดและความเที่ยงตรง (Detail and Precision Oriented) 
(11) บริษัทประสบความสําเร็จทางธุรกิจ (Achievement Oriented) 
(12) บริษัทมีพฤติกรรมกาวราวและฉวยโอกาส (Aggressive and Opportunistic) 
(13) บริษัทนาใหความสนับสนนุและยอมรับในผลงาน (Supportive and Acknowledge 

Performance) 
(14) บริษัทใหคาตอบแทนสูงและมีโอกาสเติบโตสูง (High Pay and Opportunities for 

Growth) 
(15) บริษัทมีการทํางานรวมกันเปนทีม (Team Oriented) 
(16) บริษัทเปนองคกรท่ีเด็ดขาด  แนวแน (Decisiveness) 

 
ทั้งนี้เกณฑการใหคะแนนจะเปนเกณฑเดยีวกับวิธีการวดักิตติศัพทขององคกร  โดยระบุ

ระดับความรูสึกนั้นบนมาตรวัดแบบ 5-Pointed, Likert Scales คือมุงสอบถามความรูสึกวาเห็นดวย
หรือไมเห็นดวย  ซ่ึงเปนไปในทางบวกมาก (เห็นดวยอยางยิ่ง)  หรือเปนไปในทางลบมาก (ไมเห็น
ดวยอยางยิ่ง)  ดังมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
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- เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน 
- เห็นดวย  4 คะแนน 
- ไมแนใจ  3 คะแนน 
- ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
- ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 

 
และในสวนสดุทาย  เปนการวัดความคดิเห็นของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดเพื่อ

สรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  โดยในสวนนี้มีคําถามอยูทั้งสิ้น 10 
ขอ  ซ่ึงไดจากการสัมภาษณกับผูบริหารและขอมูลทางเอกสารของบริษัท  โดยใหผูตอบประเมินวา
รูสึกดีกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทมากนอยเพียงใดตามทฤษฎี
ทัศนคติแบบองคประกอบเดยีว (Unidimensionalist View of Attitude)  คือ  มุงสอบถามความรูสึก
วาเปนไปในทางบวกมาก (รูสึกดีมากที่สุด)  หรือเปนไปในทางลบมาก (รูสึกดีนอยทีสุ่ด)  โดยระบุ
ระดับความรูสึกนั้นบนมาตรวัดแบบ 5-Pointed, Likert Scales ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนดังนี ้

- มากที่สุด  5 คะแนน 
- มาก   4 คะแนน 
- ปานกลาง  3 คะแนน 
- นอย  2 คะแนน 
- นอยที่สุด  1 คะแนน 

 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 

เมื่อผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลทั้งในเชิงคณุภาพ  และเชิงปริมาณเรียบรอยแลว  ผูวิจัยไดนํา
ขอมูลทั้งหมดที่ไดมาวเิคราะหตามขั้นตอนดังตอไปนี ้

 
1. ขอมูลเชิงคุณภาพ  ที่ไดจากการสัมภาษณ 
การวิเคราะหเริ่มจากการนําเทปบันทึกเสียงระหวางการสัมภาษณแบบเจาะลึกมาจด

รายละเอียดอีกครั้ง  โดยแยกเปนประเดน็ตางๆ  และดูวามคีวามคิดเหน็ตอประเด็นตางๆ อยางไร  
โดยใชรูปแบบการวิเคราะหในเชิงบรรยาย (Descriptive Analysis)  โดยอิงจากวัตถุประสงคและ
ประเด็น  หรือแนวคําถามของการวิจยั 
 

2. ขอมูลเชิงปริมาณ  ที่ไดจากการทําแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
หลังจากทําการเก็บขอมูลโดยแบบสอบถามเรียบรอยแลว  ผูวิจยัไดนําขอมูลมาลงรหัส  
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(Coding)  เพื่อนํามาประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร  คือ  SPSS  ซ่ึงการวิเคราะหขอมูล
และสรุปผลไดมีการนําการคํานวณคาทางสถิติมาใช  คือ  สถิติการวิเคราะหเชิงบรรยาย (Descriptive 
Statistics)  เพือ่แจกแจงความถี่ (Frequency)  หาคาเฉลี่ย (Means)  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และ
แสดงผลแบบรอยละ (Percentage)  เพื่อทําการวิเคราะหและอธิบายขอมูลทางดานลักษณะประชากร  
และการรับรูและทัศนคติที่มตีอบริษัทที่แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ 

 
นอกจากนี้  ผูวจิัยไดนําสถิติวเิคราะหเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) โดยใชการทดสอบ 

T-Test หรือ การแจกแจงที (Student’s t-distribution)  ซ่ึงมีทั้ง Paired- Samples T-Test และ 
Independent-Samples T-Test  และการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-Way 
ANOVA) มาใช  เพื่อทําการทดสอบความแตกตางของทศันคติระหวางบริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  
และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  รวมไปถงึการทดสอบความแตกตางของทัศนคติกบั
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลง

สภาพจากรัฐวสิาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค” แบงผลการศึกษาออกไดเปน 2 สวน  
กลาวคือ  (1) กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกจิ  โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากบุคคลที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการวางแผน 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิใน
แตละแหง,  และ (2) การรับรูและทัศนคตติอบริษัทที่แปลงสภาพจากรฐัวิสาหกจิ  โดยเปนการ
สํารวจจากการใชแบบสอบถามกับกลุมผูบริโภคทั้งชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 20-50 ป  ในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งสิ้นจํานวน 400 ชุด  โดยสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้ 
 
1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสนิคาองคกรของบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 
 การศึกษาในสวนนี้  เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูที่มีหนาที่
รับผิดชอบเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่
แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจจาํนวน 2 แหงดวยกัน  อันไดแก  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และ
บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) 
 

การสัมภาษณแบบเจาะลึกกบัผูที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) มีจํานวนทั้งสิ้น 3 ทาน  คือ  
(1) ดร. สงเกยีรติ  ทานสัมฤทธิ์  ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญแผนและกลยุทธองคกร,  (2) คุณมุขพล  
มณีนอย  ผูจดัการสวนแผนการประชาสัมพันธ  ฝายประชาสัมพันธ,  และ (3) คุณมารยาท  เจยีรกุล  
PR Activation Director (Leo Activation) บริษัท ลีโอเบอรเน็ท จํากัด  ซ่ึงเปนบริษัทตวัแทนโฆษณา
ที่ดแูลเกีย่วกับการสื่อสารการตลาดใหกับบริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน) ประกอบกับการศึกษาจาก
ขอมูลทางดานเอกสารตางๆ  ซ่ึงสามารถรายงานผลการศกึษาไดเปน 3 ประเด็น  ดังนีค้ือ 
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ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับบริษัท 
 
บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน) (บมจ.ปตท. หรือ ปตท.)  เดิมมีสถานะเปนรัฐวิสาหกิจสังกัด1H

กระทรวงพลังงาน  ที่มีช่ือเรียกวา  การปโตรเลียมแหงประเทศไทย  ไดกอตั้งขึ้นตั้งแตป พ.ศ. 2521  
ซ่ึง ปจจุบันไดจดทะเบียนจัดตั้งขึ้นเปนบรษิัท  เมื่อวนัที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2544  หลังจากที่ไดมีการ
แปลงสภาพตามพระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2542  ที่ไดมีการตราขึ้นเพื่ออํานวยประโยชน
ใหกับรัฐวิสาหกิจที่ตองการแปลงสภาพมาอยูในรูปแบบของบริษัท  เพื่อใหเกิดความคลองตัวในการ
ดําเนินกิจการ  ลําหรับบางแหงอาจเปนการเตรียมองคกรใหพรอมรองรับการแปรรูปสูบริษัทเอกชน
ในอนาคตตอไป  ทั้งนี้บริษทัไดมีการรับโอนกิจการ  สิทธิ  หนี้  ความรับผิดชอบ  สินทรัพย  และ
รวมไปถึงพนกังานทั้งหมดจากการปโตรเลียมแหงประเทศไทย  โดย บมจ.ปตท.มีทนุจดทะเบียน
เร่ิมแรก 20,000 ลานบาท  แบงเปนหุนสามัญจํานวน 2,000 ลานหุน  ซ่ึงไดเปดทําการซื้อขายใน
ตลาดหลักทรพัยแหงประเทศไทยวนัแรกในวันที่ 6 ธันวาคม พ.ศ. 2544  มูลคาหุนละ 10 บาท  โดย
เปดขายหุนใหกับประชาชนทั่วไป  ตลอดจนพนกังานของ บมจ.ปตท.  และมีกระทรวงการคลังเปน
ผูถือหุนรายใหญ 
 

บมจ.ปตท.  เปนบริษัทที่ดําเนินธุรกิจในฐานะองคกรหลัก  ที่ดูแลรับผิดชอบดานพลงังาน
ของชาติ  โดยมีความมุงมั่นที่จะพัฒนาองคกรใหเปนผูนาํดานการประกอบธุรกิจพลังงานครบวงจร  
ทั้งในดานของการสํารวจ  ผลิต  พัฒนา  และจัดหาพลังงานหลากรูปแบบ  ทั้งนี้ธุรกิจที่ ปตท.ดําเนนิ
กิจการในปจจบุัน  คือ  กิจการกาซธรรมชาติครบวงจรและธุรกิจปโตรเลียม  นอกจากนี้ยังดําเนิน
กิจการอื่นๆ ที่เกี่ยวเนื่องหรือสนับสนุนการประกอบธุรกจิปโตรเลียม  ซ่ึงรวมไปถึงการรวมลงทุน
ในบริษัทที่ดําเนินธุรกิจเกี่ยวเนื่องกับปโตรเลียมดวย  อีกทั้ง ปตท.ยังมีบทบาทสําคัญในธุรกิจจัด
จําหนายและการคาสากลผลิตภัณฑน้ํามันและปโตรเคมขีองประเทศไทย  อันไดแก  การจําหนาย
น้ํามันเชื้อเพลิง  น้ํามันหลอล่ืน  กาซหุงตม  กาซธรรมชาติ  ผลิตภัณฑกาซ  ซ่ึงเปนวตัถุดิบสําหรับ
อุตสาหกรรมปโตรเคมีอันเปนผลพลอยไดจากการแยกกาซธรรมชาติ  เพื่อใหธุรกิจตอบสนองความ
ตองการในทุกธุรกรรม  ทั้งในภาคครัวเรือน  การขนสง  พาณิชยกรรม  และอุตสาหกรรม  โดย
บริษัทมีความมุงมั่นที่จะสรางสรรคผลิตภัณฑและบริการที่ดี  มคีุณภาพ  ภายใตระบบการกํากับดแูล
กิจการที่ดี  โดยตระหนักถึงความสําคัญของสังคมและสิ่งแวดลอมอยางสม่ําเสมอ  และเพื่อ
ดําเนินงานใหเกิดประโยชนสูงสุดกับลูกคา  ประชาชน  และผูมีสวนไดสวนเสีย   
 

ผลการดําเนินธุรกิจของ ปตท.ถือไดวาประสบความสําเร็จในระดับสูง  โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในปพ.ศ. 2546 เปนตนมา  ภาวะเศรษฐกจิของไทยมีการขยายตัวอยางชัดเจน  อันสงผลใหปริมาณ
การใชพลังงานพาณิชยหลัก  ซ่ึงไดแก  ปโตรเลียมในประเทศขยายตวัสูงขึ้นตามไปดวย  ประกอบ
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กับราคาน้ํามันดิบ  ผลิตภัณฑปโตรเลียมและปโตรเคมีอยูในระดับสูง  โรงแยกกาซธรรมชาติมีกําลัง
ผลิตสูง  โรงกล่ันสวนใหญใชกําลังการกลั่นในระดับสูง  ทั้งนี้สามารถจําแนกกลุมธุรกิจหลักของ 
ปตท.ออกไดเปน 3 กลุมใหญๆ ดวยกนั  กลาวคือ  (1) กลุมธุรกิจกาซธรรมชาติ  ที่นบัไดวาเปนกลุม
ธุรกิจหลักที่ประสบความสําเร็จอยางตอเนือ่ง  โดย ปตท. เปนเจาของและผูดําเนินการเครือขาย
ระบบทอสงกาซธรรมชาติ  ดําเนินการจัดหากาซธรรมชาติจากแหลงในประเทศและตางประเทศ  
และดําเนินการจัดจําหนายกาซธรรมชาติสวนใหญเพื่อใชในการผลิตไฟฟาใหกับภาครัฐบาล  กลุม
ผูผลิตไฟฟาอิสระ  กลุมผูผลิตไฟฟารายเล็ก  ภาคอุตสาหกรรม  และโรงแยกกาซธรรมชาติ 
 

(2) กลุมธุรกิจน้ํามัน  มีการดาํเนินธุรกิจใน 2 ลักษณะใหญๆ  คือ  (ก) การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑปโตรเลียม (Oil Marketing)  ซ่ึงไดแก  ผลิตภณัฑน้ํามนัเชื้อเพลิงและผลิตภัณฑหลอล่ืน  
โดยมีการจําหนายทั้งแบบคาปลีก  ตลาดพาณิชย  และตลาดตางประเทศ  โดยปจจุบนัสามารถครอง
สวนแบงตลาดประกอบกบัมีภาพลักษณทีด่ีไดเปนอันดบัหนึ่งติดตอกนัเปนเวลานานหลายป  
นอกจากนี้ในกลุมนี้ยังมีการจัดจําหนายกาซปโตรเลียมเหลว (เชน  ถังกาซหุงตม)  ที ่ปตท.ยังเปนผู
จําหนายหลักของประเทศอีกดวย  (ข) การคาสากล (International Oil Trading)  ประกอบไปดวย
ธุรกิจนําเขา  สงออกน้ํามันดิบ  ผลิตภัณฑน้ํามันสําเร็จรูป  วัตถุดิบและผลิตภัณฑปโตรเคมี  และ
กลุมธุรกิจหลักอยางสุดทายคือ (3) กลุมธุรกิจปโตรเคมีและการกลั่น  ผลิตภัณฑปโตรเคมีใน
ตลาดโลกมีการปรับอัตราสูงขึ้น  ซ่ึง ปตท.มีแผนเพิ่มพลังการผลิตและขยายธุรกิจเพือ่สราง
มูลคาเพิ่มใหกบัผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง  สวนของธุรกิจการกลั่น  โรงกล่ันสวนใหญมีอัตราการใช
กําลังกลั่นอยูในระดับสูง  อันเปนผลสืบเนื่องมาจากความตองการในการใชน้ํามันทัง้ในภูมภิาคและ
ในประเทศเพิม่สูงขึ้น 

 
การแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ 

  
การที่จะมกีารแปลงสภาพองคกรจากรัฐวสิาหกิจใหมาเปนบริษัทไดนัน้  คณะกรรมการ 

นโยบายทนุรัฐวิสาหกจิจะตองมีการจัดทําขอเสนอการแปลงสภาพของกิจการรัฐวิสาหกิจ  เสนอตอ
คณะรัฐมนตรีเพื่อพิจารณา  จนกระทั่งไดรับการเห็นชอบจากคณะรัฐมนตรี  และมีการอนุมัติใน
หลักการแปลงสภาพ  คณะกรรมการจึงพิจารณาในรายละเอียดตางๆ และเตรียมการจดัตั้งบริษัทขึ้น
เสนอตอคณะรัฐมนตรีเพื่อใหมีการอนุมัตใินรายละเอียด  จึงมีการดําเนนิการจดทะเบยีนจดัตั้งเปน
บริษัทในที่สุด  ซ่ึง ปตท. และ ทศท. ก็ไดมกีารดําเนนิการตามกระบวนการดังกลาว 

 
โดยที่บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) เปนบริษัทแรกที่มีการแปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ

ตามพระราชบญัญัติทุนรัฐวสิาหกิจ พ.ศ. 2542  เมื่อวันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2544  โดยที่การแปลงสภาพ
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นั้นมีสืบเนื่องมาจากการที่ประเทศในขณะนั้น  กําลังประสบปญหาภาระหนี้อันเนื่องมาจากภาวะ
เศรษฐกิจถดถอย  ทําใหไมสามารถที่จะค้ําประกันเงนิกูใหแกหนวยงานของรัฐไดทั้งหมด  ดังนั้น
รัฐบาลภายใตการนําของ ฯพณฯ พนัตํารวจโททักษิณ  ชินวัตร  นายกรัฐมนตรี  จึงมนีโยบายพฒันา
รัฐวิสาหกจิที่เปนนโยบายเรงดวนของทางภาครัฐที่จะใชในการฟนฟูสภาพเศรษฐกิจ  โดยวิธีการ
ระดมทุนจากภาคเอกชนและจดทะเบยีนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย  เพราะนอกจากจะ
ชวยลดภาระการค้ําประกันของรัฐแลว  ยังจะชวยกระตุนเศรษฐกิจ  และนํารายไดบางสวนเขารัฐ  
ทั้งนี้การพัฒนา ปตท. จะเปนแนวทางที่ทาํให ปตท. เกิดศักยภาพในการดําเนินงานมากขึ้น  มีความ
คลองตัวสูงขึ้นที่สามารถเทียบไดกับเอกชน  และสามารถดําเนินธุรกิจภายใตสถานการณที่มีการ
แขงขันเสรีทั้งในและนอกประเทศไดอยางมีประสิทธิภาพ  ซ่ึงขอดีของพระราชบัญญัติทุน
รัฐวิสาหกจิ พ.ศ. 2542 นั้น  เปดโอกาสใหรัฐวิสาหกจิสามารถแปลงทุนเปนหุน  อันถือเปน
จุดเริ่มตนในการปรับโครงสรางองคกรเพื่อใหเกิดความคลองตัวในการดําเนินกิจการ  เปดโอกาสให
สามารถมีการระดมทุนจากตลาดทุนได  และยังเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขนักับภาคเอกชน
ใหมากขึน้  ประกอบกับการที่สภาวการณแวดลอมทั้งภายในและภายนอกประเทศมีการ
เปล่ียนแปลง  ทําใหกจิการปโตรเลียมของไทยควรแกเวลาที่ตองมีการปรับเปลี่ยนเพือ่รักษาศักยภาพ
และประสิทธิภาพในการแขงขันใหเอื้อหนนุการพัฒนาประเทศตอไปได   

 
ทั้งนี้เหตุผลทีทํ่าให ปตท. แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัท  ก็คือ  (1) เพื่อปรับ

นโยบายและโครงสรางในการบริหารและการลงทุนใหมคีวามคลองตัวและมีประสิทธิภาพ,  (2) 
เนื่องดวย ปตท. มีภาระทางดานการลงทุน  จึงตองการระดมทุนเพื่อใชในโครงการตางๆ  และสราง
ความแข็งแกรงทางการเงินใหเกิดขึน้,  (3) เพื่อเพิ่มศักยภาพในการดําเนินงานใหพรอมที่จะแขงขนั
กับบริษัทชั้นนําของโลก  เหตุผลสุดทายคือ (4) เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพดานการใหบริการ  และ
ผลิตสินคาที่มีคุณภาพและเปนที่พอใจของลูกคา 

 
อนึ่งการแปลงสภาพ ปตท. จากรัฐวิสาหกิจสูการเปนบริษทัมหาชนนัน้มไิดเปนการลด

บทบาทของการเปนบริษัทน้ํามันแหงชาติของ ปตท. ลง  แตยังเปนการปรับรูปแบบในการประกอบ
ธุรกิจและการลงทุนที่จะมุงเนนการประกอบธุรกิจหลักใหมีความเชี่ยวชาญและมีความไดเปรียบใน
เชิงธุรกิจเพิ่มขึน้  รวมทั้งเปนการเพิ่มมูลคาโดยรวมใหกับบริษัท  โดยทีสํ่านักงานคณะกรรมการ 
นโยบายพลังงานแหงชาติ (สพช.) ไดปรับบทบาทจากผูควบคุม  มาเปนเพียงผูกํากับดูแลเทานั้น 

 
ดานของการปรับองคกรเพื่อการแปลงสภาพนั้น  ปตท. ไดมีการปรับโครงสรางการบริหาร

จัดการในรูปแบบเดิมใหมีลักษณะแบบภาคเอกชนมากขึน้  ซ่ึงมีการปรับเปลี่ยนดังตอไปนี้  (1) ใน
ยุคแรก ปตท.ไดปรับรูปแบบการบริหารในลักษณะแบบรวมศูนย (Functional Type) ไปสูรูปแบบ
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หนวยธุรกิจทีม่ีการกระจายอํานาจ (Divisional Type) เพือ่ใหเกดิความคลองตัวและทาํใหมีการ
ดําเนินงานไดรวดเร็วยิ่งขึ้น,  (2) ในป 2539 ไดมีการปรับโครงสรางการบริหารบริษัทในเครือ  จาก 
Strategic Business Group มาสูแบบ Subsidiary Type เพือ่รองรับการดําเนินงานในเชงิพาณิชย ,  (3) 
ตอมาในป 2544 ปตท. ไดปรับโครงสรางการบริหารบริษัทใหเปนแบบกลุมธุรกิจ (Holding 
Company)  โดยที่ดร.สงเกยีรติ  ทานสัมฤทธิ์ (สัมภาษณ, 24 มีนาคม 2548) กลาววา “ปตท. กําลังเขา
อยูในชวงของการเปน PTT Group  และมี Flagship ที่เปน Core Business ที่รวบทําธุรกิจตางๆ ไว”  
ซ่ึงการปรับโครงสรางในลักษณะนี้เปนการปรับเพื่อรองรับการแปรรูป  และใหมีความสอดคลองกับ
กลยุทธองคกร  รวมไปถึงใหมีการเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงานขององคกรเพิ่มขึ้นดวย   

 
การปรับเปลี่ยนประการตอมา  คือ  (2) การปรับระบบงาน  ที่ใหมกีารปรับกระบวนการ

ดําเนินธุรกจิในรูปแบบใหม (Business Process Redesign)  ซ่ึงสรุปไดเปน 4 ประเดน็  คือ  ประเด็น
คุณคาของงาน,  การลดคาใชจาย,  การใหบริการ  และการกระจายอํานาจ  และการปรับเปลี่ยน
ประการที่ (3) คือการวางระบบการจัดการใหมโดยใชการวัดผลการปฏิบัติงานเปนพืน้ฐาน  โดยนํา  
ตัวช้ีวดัการทํางาน (Key Performance Indicator : KPI.)  และการเปรียบเทียบกระบวนการ
ปฏิบัติงานกับบริษัทอื่น (Benchmarking) ที่เปนเครื่องมือในการวัดผลการปฏิบัติงานมาใช  ซ่ึง
นอกจากการปรับเปลี่ยนดังกลาวแลว ปตท. ยังมีความจําเปนที่จักตองละลายพฤติกรรมเดิมๆ ของ
พนักงานบรษิทั  ที่ยังยึดติดกบัวัฒนธรรมองคกรแบบรัฐ (Government Base Play)  ใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงดวย  โดย ดร.สงเกียรติ  ทานสัมฤทธิ์  กลาวในสวนนีว้า “งานสําคัญของ ปตท. คือ  
ตอง Lay Out System ใหม  ซ่ึงก็ถือวาเปนงานหนกั...โดยเฉพาะอยางยิง่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
และรูปแบบของการปฏิบัติงานในระดับของผูนําหรือผูบริหาร”  ซ่ึงพรอมกันนี้  ปตท. ยังมีการทํา
แผนธุรกจิและแผนบริหารภาพลักษณองคกร  ที่ ดร.สงเกียรติ กลาววา “ผมอยากเรียกวา Corporate 
Reputation หรือความมีช่ือเสียงขององคกร แทนคําวาภาพลักษณ หรือ Corporate Image”  และ
เนื่องจาก ปตท. ไดเขาสูตลาดหุน  ดังนั้นจึงมีการปรับทําโครงสรางทางการเงินใหม  ใหรูถึงที่มาที่
ไปเงินที่หมนุเวียนอยูในบรษิัท  แสดงใหเห็นถึงทิศทางการเติบโตและความเสีย่งของธุรกิจ  เพื่อ
ดึงดูดนกัลงทนุใหเขารวมกบับริษัท 

 
ทั้งนี้ประโยชนที่ไดรับจากการแปลงสภาพองคกรก็คือ  การที่ประชาชนไดรับสินคาและ

บริการที่ดีขึ้น  มีทางเลือกมากขึ้น  และยังสามารถเขารวมเปนเจาของ บมจ. ปตท. ได  ประกอบกับ
การแปลงสภาพยังเปนการเปดโอกาสใหประชาชนสามารถตรวจสอบการทํางาน  และความ
โปรงใสในการการบริหารงานได  นอกจากนี้ประเทศยังไดรับผลประโยชนโดยตรงจากการแปลง
สภาพ  เนื่องจากรัฐจะนําเงินที่ไดจากการระดมทุนในตลาดหลักทรัพยฯ ไปลงทุนในดานอื่นๆ ที่มี
ความจําเปน  เชน  การศึกษา  เปนตน  และยังชวยลดหนีส้าธารณะของประเทศ  พรอมทั้งเปนการ
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เพิ่มความเขมแข็งทางดานการเงิน  ชวยสงเสริมการลงทุน  และเปนการเพิ่มมูลคาในทรัพยสินของ
ประเทศดวย 
 

กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัท 

 
ผลการศึกษาในสวนของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรของบริษัท  

สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเด็น  ดังนี้คอื 
 
1) การสรางตราสินคาองคกร 

 
บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน) มิไดมีการสรางตราสินคาองคกรอยางเปนระบบ  แตกลุม

ธุรกิจแตละฝายจะเปนผูที่วางกลยุทธการสรางตราสินคาของธุรกิจตนเอง  โดยมีสวนกลางเปนผูคุม
ภาพลักษณองคกรใหเปนไปในทิศทางที่ถูกตอง  เพื่อใหสอดคลองกับวิสัยทัศนและพันธกิจของ
องคกร (Corporate Vision & Mission) ตางๆ  ทั้งนี้การกําหนดวิสัยทศันและพนัธกจิขององคกร
ดังกลาว  จะตองสอดคลองกับสภาวการณและธุรกจิทีด่ําเนินกิจการอยูในปจจุบัน  “ซ่ึงปกติจะมกีาร
ทบทวนและปรับเปลี่ยนใหมทุกๆ 4 ป  หรือทําในชวงทีส่ถานการณทางการเมืองหรือเศรษฐกิจมี
การเปลี่ยนแปลงไป” กลาว  ดร.สงเกียรติ  โดยเกณฑการกําหนดวิสัยทศันจะดูจากอดตีที่ผานมาของ
บริษัท  วาประสบความสําเร็จในดานใดบาง  ประกอบกบัดูปญหาที่เกดิขึ้นแลวตั้งคําถามวาไดเรียนรู
อะไรไปบาง  แลวดูสถานการณธุรกิจ  สถานการณของอตุสาหกรรมปจจุบัน  และสถานการณการ
แขงขันในอนาคตประกอบกัน  จึงกําหนดวาวันขางหนา ปตท. อยากจะอยูในจดุไหน 

 
ซ่ึง ณ ขณะนี้  ปตท. อยากขึน้ไปยนือยูในจดุที่เปน National Champion คือ  เปนผูประกอบ

ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จที่สุดในประเทศ  และจะตอยอดไปจนถึงระดับโลกในอนาคต  จาก
วิสัยทัศนทีก่ําหนดไดนี้จงึนาํมาเพื่อกําหนดเปนพนัธกิจขององคกรในลําดับตอไป  ดังจะเห็นไดจาก
วิสัยทัศนของ ปตท. ในปจจบุันที่วา  “เปนบริษัทพลังงานของไทยที่ประกอบธุรกิจกาซธรรมชาติ
และน้ํามันครบวงจร  และธุรกิจปโตรเคมีที่เนนการใชกาซธรรมชาติเปนหลัก  รวมทั้งธุรกิจตอเนือ่ง  
มุงไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ (High Performance Organization)  และเปนผูนําในภมูิภาคดวย
ความรับผิดชอบ  เปนธรรม  และใหผลประโยชนตอบแทนที่เหมาะสมตอผูมีสวนไดเสีย”  และ
พันธกิจขององคกรที่วา “เสริมสรางความมั่นคงดานพลงังานของประเทศ  โดยเฉพาะการสนับสนนุ
การดําเนนิงานของกองทัพเพื่อเสริมสรางศักยภาพการดาํเนินงานใหมคีวามแข็งแกรง  สะดวก  และ
คลองตัวมากขึน้” 
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นอกจากนี้ยังใหความสําคัญในสวนของทรัพยากรบุคคล  ที่หมายถึงพนักงานในองคกร  
เพื่อใหเปนตวัแทนขององคกรอยางสมบูรณ  โดยพนักงานจะมวีัฒนธรรมองคกรที่ ปตท. ไดกําหนด
ไวเปน 3 สวน  คือ  (1) ทัศนคติ  โดยใหพนักงานมีความรูสึกเปนเจาของบริษัท  มุงเนน
ผลประโยชนทางธุรกิจเปนหลัก  รวมถึงการมุงเนนใหความสําคัญกับลูกคา  มีความตองการให 
ปตท. เปน Innovative Organization  และมจีติสํานึกในการทํางานเปนทมีโดยมีเปาหมายรวมกนัที่
ชัดเจน,  (2) วธีิคิด  ใหคิดในเชิงวิเคราะหอยางเปนระบบเชิงยุทธศาสตรและตรงประเด็น  สวนที่ (3) 
พฤติกรรมในการทํางาน  ทีค่วรมีกรอบและแผนการทํางานที่ชัดเจน  ตองปรับเปลี่ยนวิธีการทํางาน
ไดตามสถานการณ  มีการทํางานเปนทีม  บันทึก  เก็บขอมูล  เพื่อวิเคราะหและสรางเปนองคความรู  
มีระบบการถายทอดวิธีการทํางานอยางเปนระบบ  และเปนบุคคลที่รูจักบริหารเวลาใหเปน 

 
สวนคานิยมองคกร (Corporate Values)  ปตท. มีคานิยมอยู 5 ขอคือ  (1) คานิยมตอผูถือหุน  

โดยมีคานยิมวาจะดําเนินธุรกิจเชิงพาณิชย ใหมีการเติบโตและมีกําไรอยางยั่งยืน  โดยคํานึงถึงการ
ลงทุนที่ใหผลตอบแทนที่ดี,  (2) คานยิมตอลูกคา  มีคานิยมวาจะสรางความพึงพอใจแกลูกคา  โดย
ผานการนําเสนอผลิตภัณฑและบริการที่มคีณุภาพสูงในระดับมาตรฐานสากลดวยราคายุติธรรม,  (3) 
คานิยมตอพนกังาน  ซ่ึงจะสนับสนุนการพฒันาความสามารถการทํางานระดับมืออาชีพอยาง
ตอเนื่องใหความมั่นใจในคณุภาพชวีิตการทํางานของพนักงานทดัเทียมบริษัทชั้นนํา,  (4) คานิยมตอ
ชุมชน  ที่จะรบัผิดชอบและมีสวนรวมในการพัฒนาสิ่งแวดลอมและคุณภาพชวีิตทีด่ีแกสังคมชุมชน,  
และ (5) คานิยมตอคูคา  โดยจะสรางความสัมพันธที่ดีเพือ่เอื้อประโยชนรวมกนั 

 
นอกจากนี้  ส่ิงที่ ปตท. กําลังดําเนินการและไดใหความสําคัญมาโดยตลอด  ถึงแมวาจะ

ไมใชการสรางตราสินคาองคกรก็ตาม  แตก็นับไดวาเปนองคประกอบที่สําคัญยิ่งที่ทําใหคนเกิดการ
รับรูและทัศนคติที่ดีตอองคกรได  นัน่คือ  ภาพลักษณองคกร (Corporate Image)  และเอกลักษณ
องคกร (Corporate Identity)  ซ่ึงคุณมุขพล  มณีนอย (สัมภาษณ, 18 มีนาคม 2548) กลาววา “ปตท. 
ไมสามารถสรางความแตกตางดวยสินคาได  จึงตองสรางทางดานบริการและภาพลักษณใหคน
ประทับใจ”  ซ่ึงจะเห็นไดจากที่ผานมา  สถานการณพลังงานของโลกมีความผันผวนและกอใหเกดิ
วิกฤติการณพลังงานที่รุนแรงเพิ่มขึ้น  ปตท. ในฐานะที่เปนหนวยงานหลักของรัฐดานพลังงานน้ํามัน
และกาซธรรมชาติ  จึงจําเปนตองเสริมสรางศักยภาพความมั่นคงดานพลังงานเพื่อรองรับ
สถานการณที่เปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วใหกับประเทศ  โดยในระยะแรกของการดําเนินกิจการแบบ
หนวยงานรัฐวสิาหกิจ  ปตท. สามารถควบคุมราคาน้ํามนัใหคงที่ไดจากการที่ตรึงราคาน้ํามันไวเอง  
ซ่ึงถึงแมวาจะขาดทุนแตก็จําเปนที่จักตองทําตอไป  ดังนัน้ภาพลักษณของ ปตท. ในระยะนี้จึงเปน  
วิกฤติการณน้าํมัน  ในระยะที่สองคนจึงรูจัก ปตท. จากการที่เปนบริษัทที่ดําเนินธุรกจิน้ํามันเพื่อคน
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ไทยมาอยางตอเนื่อง  ภาพลักษณในชวงนีจ้ึงเปนภาพลักษณที่สะทอนใหเห็นถึงความสําเร็จของ 
ปตท. ในยุคแรกๆ  นั่นคือ  โชติชวงชัชวาล  ที่ทําใหหลายๆ คนยังคงจดจํา ปตท. ไดถึงทุกวันนี ้

 
ภาพลักษณในชวงตอมา  ปตท. เร่ิมเขาสูธุรกิจพลังงานแบบครบวงจร  จงึเริ่มมีการวิจยัเพื่อ

หานวตักรรมใหมๆ มาใหกับธุรกิจ  ปตท. เปนแหงแรกที่เริ่มมีการคิดคนน้ํามันไรสารตะกัว่ขึ้นมาได  
เพราะใสใจในคุณภาพชวีิตและสิ่งแวดลอมมาโดยตลอด  ทําใหภาพลักษณของ ปตท. ในระยะนี้คือ  
น้ํามันไรสาร “ตัวตะกั่ว”  ที่มีการจับทิศทางในการสื่อสารการตลาดที่ดี “ตรงนี้จึงเปน Corporate 
Image ที่ทุกๆ คนก็ติด  และเรายังเลนไปไดอีกตั้งหลายป...และจากการที่ Market Share ของ ปตท. 
อยูในอนัดับที่ 3 ที่ 4  ก็จากเรือ่งตัวน้ํามันตวันี้  ทําให Market Share ของ ปตท. ขึ้นมาเปนอันดับ
หนึ่งตั้งแตปนัน้เปนตนมาจนกระทั่งถึงปจจุบัน” กลาว ดร.สงเกียรติ  ตอมาทางรัฐไดจัดใหมี
โครงการปลูกปาถวายชวงกาญจนาภิเษกจาํนวน 5 ลานไร  ปตท. จึงไดเสนอตัวรวมทาํโครงการนี้  
ดวยเหน็วาประเทศไทยกําลังตกอยูในสถานการณที่เปนวิกฤตการณส่ิงแวดลอม  โดยจากโครงการนี้ 
ปตท. ไดมีการทําโฆษณาเพือ่สังคมขึ้นมาเพื่อสรางการรับรูและภาพลกัษณทีด่ีตอองคกรผานไปยัง
ประชาชน  ทําใหในปจจุบนั  ปตท. มีภาพลักษณขององคกรที่ใหความสําคัญและหวงใยชุมชน  
สังคม  และส่ิงแวดลอมอยางเต็มตัว  โดยคนเริ่มรูไดจากการที่ ปตท. มีโครงการปลูกปาถาวร 1 ลาน
ไร  “จากตรงนี้  ทําใหคนม ีPerception สูงมาก  ในดานสิง่แวดลอม” กลาว ดร.สงเกียรติ  ดังนั้น
ภาพลักษณระยะนีจ้ึงเปนภาพลักษณของโครงการปลูกปา  และในอนาคตภาพลักษณของ ปตท. 
ตองการที่จะเปนบริษัทชั้นนําในประเทศ (National Champion) ที่มุงไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ 
(High Performance Organization)  ดังนั้น ณ ขณะนี้จึงตองมีการวางตําแหนงขององคกร 
(Positioning) ใหเปนไปตามนั้น  คือ  เปนบริษัทไทยซึ่งเปนผูนําที่มีความหวงใยในสงัคมและ
ส่ิงแวดลอมดวย 

 
กลยุทธที่จะทาํให ปตท. ประสบความสําเร็จและสงเสริมภาพลักษณทีด่ีใหกับองคกรนั้น  

ปตท. เปนกลยุทธที่เรียกวา “Win-Win Corporate Image Criteria” ซ่ึงมีอยู 8 ประการดังนี้คือ  (1) ทํา
อยางจริงจังและมีผลงานเปนรูปธรรม,  (2) มั่นใจในคุณภาพและความปลอดภัย,  (3) ผูบริหารและ
พนักงานมีความเขาใจและสามารถชี้แจงได,  (4) ทําอยางตอเนื่อง 3-5 ป,  (5) ตองสอดคลองกับ
ทิศทางนโยบายประเทศและกระแสสังคม,  (6) มีผลประโยชนโดยตรงตอผูบริโภค  สาธารณชน  
สังคม  ส่ิงแวดลอม  และสามารถที่จะวัดผลได,  (7) ธุรกิจที่ทําควรมีรายได  กําไร  และยกระดับ
สถานะทางการแขงขันใหสูงขึ้น,  และ (8) มีการประชาสัมพันธและการโฆษณาที่ “โดนใจ” และ
ขายได  โดยท่ีไดมีการยดึวิสัยทัศนมาเปนหลักในการวางแผนงานตางๆ ดวย  ซ่ึงแนวทางทั้งหมดนี้  
เปนแนวทางทีค่วรพิจารณาควบคูกันไปใหครบทั้ง 8 ประการ  แตทั้งนีจ้ะขึ้นอยูกับความเหมาะสม
ของธุรกิจหรือกิจกรรมที่ทําดวย  เชน  โครงการปลูกปาฯ  ที่ถึงแมวาจะไมมีกอใหเกิดผลในเชิง
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ธุรกิจ  “เพราะไมสามารถพิสูจนไดวามีผลตอยอดขาย” คุณมุขพล กลาว  และไมมีความเกี่ยวของตอ
ธุรกิจที่ ปตท. ดําเนินการอยู  แตกลับใหผลดีในแงบวกตอภาพลักษณองคกร  และสอดคลองกับ
นโยบายของภาครัฐในขณะนั้น  ซ่ึงคุณมุขพลกลาววา “เราควรจะทําอะไรเพื่อเปนการทําเพื่อตอบ
แทนสังคมบาง”  แตทั้งนี้  กจิกรรมที่ดีที่สุดสําหรับองคกรควรเปนกจิกรรมที่มีความเชื่อมโยงไปถึง
ตัวธุรกิจที่บริษัทกําลังดําเนนิการอยูดวย  มิใชมุงเนนแตกิจกรรมที่ตอบแทนสังคมทีส่งเสริมแคเพียง
ภาพลักษณขององคกรเทานัน้  แตควรจะทาํใหองคกรไดรับผลในเชิงพาณิชยและในขณะเดียวกนัก็
เปนกิจกรรมที่สามารถทําประโยชนใหกับสังคม  ชุมชน  และส่ิงแวดลอมควบคูกันไปดวย  “ใน
ฐานะที่ผมเปนนักประชาสัมพันธก็จริง  แตคงตองบอกตามตรงวา  การจะทํากิจกรรมอะไรกแ็ลวแต  
ควรจะทําใหองคกรไดรับประโยชนดวย”  ซ่ึงในที่นี้ก็ถือวาไดภาพลักษณที่ดีกลับคืนมาอยางมาก  
และจากที่ผานมาพบวา  น้ํามนัไรสารตะกัว่  จัดเปนธุรกจิที่อยูในกลุมดงักลาว  ที่ไมเพียงหวงใยใน
สังคมและสิ่งแวดลอม  แตยังทําให ปตท. สรางรายไดและกําไรไดมากอกีดวย  โครงการรถ
นิทรรศการเคลื่อนที่ “เปดโลกกาซธรรมชาติ” ของ ปตท. ก็เปนอีกกิจกรรมหนึ่งที่จะสรางใหเกิดการ
รับรูและทัศนคติที่ดีตอองคกร  และยังเปนอีกกิจกรรมที่มีความเกีย่วของกับการดําเนินธุรกิจของ 
ปตท. 

 
ประเด็นตอมา  จากการที่ดร.สงเกียรติ  ทานสัมฤทธิ์  ไดกลาววา  ปตท. กําลังอยูในชวงของ

การเขาเปนบรษิัทรวมหุน  นัน่คือ PTT Group  ดังนั้นเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) จึงมี
บทบาทสําคัญที่จะเปนตัวกําหนดใหบริษัทที่ ปตท. เขาไปดําเนินกิจการเปนไปในทิศทางเดียวกนั  
ทําใหคนเกิดการรับรูไดวาธุรกิจหรือกิจกรรมไหน  คือธุรกิจหรือกิจกรรมของบริษัทในเครือ ปตท.  
ซ่ึง ปตท. ไดมีการนําหลักการดานเอกลักษณองคกร  ซ่ึงมีการควบคุมการถายทอดภาพลักษณทีด่ี
ขององคกร  ผานสื่อตางๆ ใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพและเปนมาตรฐานเดียวกันมาใชเปนครั้ง
แรกภายหลังจากการแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจเปนบริษทั  ในที่นี้ตราสัญลักษณ (Logo) หรือ
เครื่องหมายการคา (Trade Mark) ของบริษทั  ถือวาเปนตวัแทนของภาพลักษณทีด่ีขององคกรที่
ปรากฏตอสาธารณชน  ซ่ึงถามองในแงของการบริหารตราสินคา (Brand Management) แลว  
เอกลักษณองคกรก็เปนสวนหนึ่งของตราสินคา  มิใชเพยีงแตเปนในดานของภาพที่มองเห็นได 
(Visual) หรือ เปนสวนประดับตกแตงตราสินคา (Brand Architecture) เทานั้น  ทวาตราสัญลักษณ
ขององคกร (Corporate Logo) ยังเปนสิ่งที่บงบอกไดถึงความเปน Master Brand  ซ่ึงจะอยูเหนือกวา
ตราสินคาปลีก (Retail Brand)  และตราสนิคาของสินคาบริการ (Product Brand) 
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2) การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร 
 

เนื่องจาก ปตท. ไมมีการสรางตราสินคาองคกรอยางเปนระบบ  แตละฝายแตละกลุมธุรกิจ
จึงเปนผูที่วางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดกันเอง  แตทั้งนี้การสือ่สารการตลาดที่ออกมาก็
จะตองอยูในกรอบวิสัยทัศนหลักของบริษทั  และตองใหบรรลุกับวิธีปฏิบัติที่เรียกวา “Win-Win 
Corporate Image Criteria” ซ่ึงมีอยู 8 ประการดังที่กลาวมาขางตน  ซ่ึงกลยุทธการสื่อสารการตลาด
หลักของ ปตท. ก็จะเปน 7 ขอแรกของของวิธีปฏิบัติ “Win-Win Corporate Image Criteria”  และมี
การประเมินผล  เพื่อดูกระแสของสังคมวาคิดอยางไร  โดยเฉพาะจากการสื่อสารของผูบริหารใน
ระดับสูง (Top Executive) ทีม่ีการสื่อสาร  แถลงขาว  หรือใหสัมภาษณที่ดีและมีความเขาใจในการ
ประกอบธุรกจิและสถานการณตางๆ ของบริษัท  ก็จะเปนการสรางใหคนเกิดการรับรูและทัศนคตทิี่
ดีแกองคกรได 

 
ทั้งนี้การจะทําใหคนทัว่ไปเกดิความรูสึกทีด่ีตอองคกรไดนั้น  ตองมีการสื่อสารการตลาดที่

ดีดวย  ซ่ึงกลุมเปาหมายของการสื่อสารจะแบงออกเปน 2 กลุมคือ  กลุมคนทั่วไป  และกลุมผูถือหุน  
เนื่องจาก ปตท. มีการแปลงสภาพองคกรเปนบริษัท มหาชน จํากดั  และนําหุนเขาซื้อขายในตลาด
หลักทรัพยฯ  จึงจําเปนตองทําใหเกิดความมั่นใจในตวับริษัทกับผูถือหุนและที่กําลังจะเขามาลงทนุ
ดวยในอนาคต  ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงขององคกรจึงเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหพวกเขา
ตัดสินใจเขาลงทุนกับบริษัท  ดังนั้นการสื่อสารในลักษณะนี้จึงไดมอบหมายใหบริษทัตัวแทน
โฆษณา  คือ บริษัท ลีโอเบอรเน็ต จํากดั  เปนผูสรางตราสินคาใหอยางตอเนื่องมาโดยตลอดนานนบั 
10 ป  ในรูปแบบของแคมเปญญโฆษณาองคกรตางๆ  และทาง ปตท. เองยังมีการจัดกิจกรรมและ
โครงการตางๆที่เปนกิจกรรมเพื่อสังคม  อันเปนการคืนกาํไรและตอบแทนสังคมอยางสม่ําเสมอ 

 
อนึ่ง  ในสวนของโฆษณาองคกร  คุณมารยาท  เจยีรกุล (สัมภาษณ, 25 มีนาคม 2548)  

กลาววา  “จะเปนการตอกย้ําใหเห็นภาพลักษณของ ปตท. ที่เปนองคกรที่มีศักยภาพสงู (High 
Performance Organization)  เปนองคกรทีไ่มหยดุยั้งในการพัฒนาพลังงานไทยใหรุดหนาอยู
ตลอดเวลา”  ซ่ึงในการกําหนดกลยุทธของโฆษณาองคกร  เปนการจบัเอาวิสัยทัศนของ ปตท. มา  
แลวพยายามคดิวาวิธีการที่จะสื่อใหโฆษณาออกมาสอดคลองกับวิสัยทศันใหมากที่สุด  ตัวอยางใน
กรณีของภาพยนตรโฆษณาชุด “แวนตา” ที่มีการออกอากาศทางสถานีโทรทัศนแหงชาติ  ในชวง
เดือนธันวาคม 2547 ที่ทางครีเอทีฟไดเลือกนําเสนอผานแนวคดิหลักคอื  “คําวา  ไมมี  สรางสิ่ง
ยิ่งใหญเสมอ”  เพื่อสรางความรูสึกรวมกับคนไทยทั้งประเทศ  ผานคนที่ไมมีบางสิ่ง  ที่จะเกิดแรง
กระตุนเพื่อใหไดของสิ่งนั้นมา  เชนเดยีวกบัการที่ประเทศไทยไมมแีหลงพลังงานน้ํามันหรือ
พลังงานสํารองเพียงพอ  จึงเปนแรงกระตุนให ปตท. แสวงหาแหลงพลังงานและสรางโครงขาย
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พลังงานกาซธรรมชาติขึ้นเพื่อคนไทย  นอกจากนี้ยังมกีารสื่อสารผานสื่อส่ิงพิมพตางๆ อีก  ซ่ึง
แคมเปญญนี้เปนการสงเสริมภาพลักษณของ ปตท. ที่ทําใหสามารถสื่อสารกับสาธารณชนไดถึง
ศักยภาพ  ตอกย้ําความมุงมัน่ในภารกิจที่ ปตท. มีตอประเทศไทย  และยงัสะทอนใหเหน็ถึงทิศทาง
ของ ปตท. ที่พรอมจะพัฒนาพลังงานกาซธรรมชาติใหเปนธุรกิจหลักขององคกรในอนาคตอีกดวย 

 
นอกจากนี้การสื่อสารการตลาดในแบบอื่นๆ  ปตท. จะเนนมากกับภาพลักษณของสถานี

บริการน้ํามัน  ที่มีการยึดเอากลยุทธแบบ “Win-Win Corporate Image Criteria” มาใชอีกเชนกนั  
โดยมีการยกระดับมาตรฐานสถานีบริการน้ํามันรับมือการแขงขัน  ที่เพียบพรอมไปดวยบริการครบ
ครัน  ทั้งน้ํามันเชื้อเพลิง  พลังงานทดแทน  ภายใตการจัดบรรยากาศภายในสถานีบริการใหมีความ
สดชื่น  รมร่ืน  สะอาด  ทันสมัย  ในแนวคดิ “Pump in the Park”  ที่มีการดึงรานสะดวกซื้ออยาง  
เซเวน-อีเลฟเวน  และมีการใหบริการทางธุรกรรมทางการเงินของธนาคารกรุงศรีอยุธยาในรูปแบบ
ใหมที่นับเปนครั้งแรกของไทย  ที่เรียกวา “Drive Thru Banking”  นอกจากนีย้ังมีบริการอื่นๆ  ไดแก  
ศูนยบริการเปลี่ยนถายน้ํามนัหลอล่ืนมาตรฐาน PROCheck  มีรานกาแฟ Cafe Amazon  รานอาหาร 
A&W  รานอาหารจานดวน Anda Food Channel  ราน Imagine  และรานขายยา  เปนตน  ซ่ึงการที่มี
การเนนปรับภาพลักษณของทางสถานีบริการน้ํามันของ ปตท. นั้น  กเ็พราะประชาชนสวนใหญจะ
รูจัก ปตท. ผานสถานีบริการน้ํามันไดงายที่สุด  เพราะมสีาขากระจายอยูทั่วประเทศมากที่สุดกวาพัน
สถานี  ซ่ึงจะคอยๆ มีการเลือกสาขาที่มีทําเลอยูใกลกับแหลงชุมชนเปนหลักมาปรับภาพลักษณให
อยูในรูปแบบของ “Pump in the Park”  โดยสถานีบริการน้ํามันรูปแบบดังกลาว  ทําใหสถานีบริการ
น้ํามันกลายเปนเอกลักษณองคกรที่สําคัญที่สุดของ ปตท.  ซ่ึงนอกจากจะมีตราสัญลักษณที่โดนเดน
และทําใหเหน็เดนชัด  อันจะทําใหเกิดเปน Contact Point ของ ปตท. ขึ้นแลว  ตวัของสถานีบริการ
เองยังมีพื้นที่ทีม่ีศักยภาพในการดําเนนิธุรกิจเสริมหลากหลายประเภท  และมีลักษณะเปนสวนที่
สามารถใชเปนจุดนดัพบและจุดแวะพกัยามเดินทางได  ซ่ึงทําใหเกดิเปนขอแตกตางที่ไดเปรียบจาก
คูแขงหลายๆ รายท่ีดําเนนิธุรกิจการใหบริการสถานีน้ํามันเหมือนๆ กนั 

 
ทั้งนี้ ปตท. ยังไดมีการใชเครื่องมือในการสือ่สารการตลาดทุกชนิด  ไมวาจะเปนการ

โฆษณา  ประชาสัมพันธ  ผานสื่อส่ิงพิมพ  ส่ือ IT  หรือ การจัด Press Conference และการจัด
กิจกรรมพิเศษตางๆ  โดยจะมีการใชส่ือที่ประชาชนไดรับรูอยางตอเนือ่งและตรงไปตรงมา  เพื่อสง
สารหรือเผยแพรขอมูล  กิจกรรม  และความสําเร็จขององคกรใหออกสูสาธารณชน  รวมไปถึงการ
ติดประกาศและจัดทําวารสารสารตางๆ เผยแพรภายในองคกรอยางสม่ําเสมอในทุกๆ เร่ืองที่ ปตท. 
ไดทํา  ซ่ึงจะมกีารกําหนดกลุมเปาหมาย  หรือผูมีสวนไดเสียใหชัดเจน  แลวจึงมกีารกาํหนดกิจกรรม
หรือส่ือตางๆ ใหเหมาะสม  โดยการกําหนดแนวทางในการสื่อสารจะขึ้นอยูกับแตละฝาย  หรืออาจ
ดําเนินการโดยหนวยงานดานประชาสัมพนัธขององคกร 
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บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
 

การสัมภาษณแบบเจาะลึกกบัผูที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) (บมจ. ทศท. 
หรือ ทศท.) มจีํานวนทั้งสิ้น 3 ทาน  คือ  (1) คุณจนิตนา  ประเสริฐสม  ผูจัดการสวนวางแผนกลยุทธ
องคกร  ฝายกลยทุธองคกร,  (2) คุณประภาศรี  กาญจนากร  ผูจัดการสวนบริหารภาพลักษณและ
ตราสินคา  ฝายการตลาดและการสื่อสาร,  และ (3) คุณเขมทัตต  พลเดช  Executive Business Group 
Director  บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  ซ่ึงเปนบริษทัตัวแทนโฆษณาที่ดแูลเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดใหกบับริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  ประกอบกบัการศึกษาจากขอมูลทางดาน
เอกสารตางๆ  ซ่ึงสามารถรายงานผลการศกึษาไดเปน 3 ประเด็น  ดังนีค้ือ 
 

ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับบริษัท 
 
 บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เดิมทีก็มีสถานะเปนรัฐวิสาหกิจหนวยงานหนึ่ง
เชนเดยีวกับ ปตท.  แตจะสังกัดอยูกับ2Hกระทรวงคมนาคม  โดยในอดีต ทศท. ช่ือเรียกวา  
องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย  ไดกอตั้งขึ้นตั้งแตป พ.ศ. 2497  ซ่ึง ปจจุบันไดจดทะเบียนจัดตั้ง
ขึ้นเปนบริษัท  เมื่อวันที่ 31 กรกฎาคม พ.ศ. 2545  หลังจากที่ไดมีการแปลงสภาพตาม
พระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2542  โดยรับโอนกจิการ  สิทธิ  หนี้  ความรับผิดชอบ  
สินทรัพย  และรวมไปถึงพนักงานทั้งหมดจาองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย  เฉกเชนกรณีของ 
บมจ.ปตท.  โดย บมจ.ทศท.มีทุนจดทะเบยีนเริ่มแรก 6,000 ลานบาท  เปนหุนสามัญจํานวน 600 
ลานหุน  มูลคาที่ตราไวคือ  หุนละ 10 บาท  แตยังมิไดมกีารนําหุนเขาไปซื้อขายในตลาดหลักทรัพย  
ณ เวลานีจ้ึงมกีระทรวงการคลังเปนผูถือหุนทั้งหมด  ในขณะที่กระทรวงการคลังเปนผูถือหุนราย
ใหญของ ปตท. 

 
ประเภทธุรกิจของ บมจ.ทศท.  คือ  ธุรกิจการใหบริการโทรคมนาคมและธุรกิจอื่นที่

เกี่ยวเนื่อง  ทั้งการดําเนนิการเองหรือดําเนนิการรวมกับบริษัทอื่น  นอกจากนี้ยังดําเนินการลงทุน
โดยมีการถือหุนในบริษัทอืน่อีก  ดังนั้นจึงกลาวไดวาบริษทัประกอบธุรกิจหลักในดานโทรคมนาคม
ทุกประเภท  โดยสามารถแบงกลุมธุรกิจออกไดเปน 6 กลุม  อันไดแก  (1) กลุมโทรศัพทพื้นฐาน  ที่
มีการใหบริการโทรศัพทประจําที่ (Fixed Line) หรือที่คนทั่วไปรูจกักนัในชื่อของ “โทรศัพทบาน”  
โดยเริ่มใหบริการมาตั้งแตสมัยกอตั้งองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย  ทั้งในเขตนครหลวงและ
ภูมิภาค  นอกจากนี้ ทศท. ยงัมีบริการโทรศัพทพื้นฐานใชนอกสถานที่ (PCT) ที่เปนบริการเสริม
ใหกับโทรศัพทประจําที่ที่สามารถพกพาไปใชงานได  ซ่ึงในปจจบุันมบีริการบนโครงขายอัจฉริยะ 
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IN (Intelligent Network) ที่ใชงานรวมกับโครงขายโทรศัพทเพื่อใหบริการพิเศษตางๆ เพิ่มมากขึ้น
ดวย  เชน  บริการ Freephone 1-800 ซ่ึงผูขอใชเลขหมายจะรับภาระคาใชบริการที่เกดิขึ้นทั้งหมด
แทนผูที่โทร เปนตน,  (2) กลุมโทรศัพทสาธารณะ  ที่ใหบริการครอบคลุมทุกพนที่ทัว่ไทยดวย
เครื่องโทรศัพททั้งแบบใชเหรียญและแบบใชบัตร  และรวมไปถึงโทรศัพทสาธารณะทางไกล
ชนบท 

 
(3) กลุมโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ซ่ึงเปนบริการสื่อสารไรสายที่ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 

470 MHz หรือ CELLULAR 470  โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิตอล  ยานความถี่ 1900 MHz  ที่
ดําเนินการโดยบริษัท Thai Mobile  และบริการโทรศัพทติดตามตัว (Paging Service),  (4) กลุม
บริการสื่อสารขอมูล  ไดแก  คูสายเชา  วงจรเชา (Leased Line)  ที่เปนบริการสื่อสารดวยเทคโนโลยี
ใยแกวนําแสงเพื่อรับสงภาพ  เสียง  และขอมูลดวยความเร็วสูง  นอกจากนี้ยังมีบริการสื่อสารรวม
ระบบดิจิตอล (ISDN) ที่เปนบริการรับสงภาพ  เสียง  และขอมูลดวยสัญญาณดิจิตอล  และบริการ
ทางดวนขอมลู Broadband ISDN ที่เปรียบเสมือนวงจรเชาความเร็วสูงราคาประหยดั  ซ่ึงใชสําหรับ
ติดตอภายในองคกร  หรือระหวางสาขา  อีกทั้งยังมีบริการอินเทอรเน็ต  ซ่ึงมีการใหบริการฟรีกับ
ลูกคาที่ใชเลขหมายโทรศัพทประจําที่ของ ทศท. ทั่วประเทศผานหมายเลข 1222  บริการ
อินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูง  และวงจรเชาบริการอินเทอรเน็ต,  (5) กลุมบริการระหวางประเทศ  
ไดแก  บริการเลขหมาย 002, 007 และ 008  บริการโทรศัพทกลับบานผาน บมจ.ทศท.  บริการ 
Collect Call ทีเ่ปนบริการเรียกเก็บคาใชจายในการโทรที่ปลายทางผูรับสาย  และกลุมที่ (6) กลุม
บริการอื่นๆ  ไดแก  บริการวดีิสาร  บริการบัตรโทรศัพท  บริการเลขหมายตางๆ  เชน  บริการ
สอบถามเลขหมาย 1133  ศูนยบริการภาครฐัเพื่อประชาชน 1111 เปนตน 
 

การแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ 
 

ทางดานการแปลงสภาพของบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) นั้น  ไดอาศัย 
พระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ.2542 ในการเปลี่ยน"ทุน" ของ ทศท. เปน "ทุนเรือนหุน" ใน
รูปแบบของบริษัทเชนเดยีวกับ ปตท.  โดย ทศท. ไดแปลงสภาพไปเมือ่วันที่ 31 กรกฎาคม พ.ศ. 
2545  เนื่องจากประเทศไทยนั้นมีขอผูกพนัอยูกับองคการการคาโลก (WTO) ในการเปดเสรีธุรกิจ
สินคาและบริการในป พ.ศ. 2549  โดยเฉพาะบริการสื่อสารและโทรคมนาคมที่มีแนวโนมของการ
แขงขันทวีความรุนแรงสูงขึ้นทุกขณะ  นอกจากนี้การแปลงสภาพของ ทศท. ยังมีเหตผุลมากจาก
นโยบายพฒันารัฐวิสาหกจิทีต่องการใหรัฐวิสาหกจิเปนองคกรหลักในการกอบกูเศรษฐกิจและสราง
รายไดใหกับประเทศเชนเดียวกับที่ทําใหเกดิการแปลงสภาพ ปตท. มาแลว 
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หลังการแปลงสภาพองคกร  ทศท. ไดมุงสูการดําเนนิงานในรูปแบบของเอกชนแบบเต็ม
รูปแบบ  โดยมีการปรับเปลี่ยนวิสัยทัศนและพันธกิจใหสอดคลองกับสถานการณหลังจากที่มีการ
แปลงสภาพ  ทั้งยังมีการปรบัโครงสรางการดําเนินงานใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลง  โดยมีการ
จัดตั้งกลุมธุรกจิที่ทําหนาที่รับผิดชอบผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ โดยตรง  เพื่อใหเกดิความเปน
อิสระและคลองตัวในการดาํเนินงานยังผลใหสามารถแขงขันในเชิงพาณิชยไดอยางมีประสิทธิภาพ  
ซ่ึงในขณะที่สวนกลางจะทําหนาที่กําหนดนโยบายและเสนอกลยุทธการดําเนินธุรกจิ  รวมถึงการ
กําหนดกรอบและแนวทางในการบริหารงานในดานตางๆ  และกระบวนการทํางานหลักๆ ใหแก
กลุมธุรกิจตางๆ  แลวคอยติดตามดูแลการปฏิบัติงานของกลุมธุรกิจตางๆ อยูรอบนอก 

 
ซ่ึงเดิมที ทศท. มีการแบงโครงสรางทางธุรกิจออกเปน 3 กลุม  คือ  (1) กลุมงานเทคโนโลยี

โทรคมนาคมและเทคโนโลยีสารสนเทศ,  (2) กลุมงานอาํนวยการและงานสนับสนุน  และ (3) กลุม
งานบริการผูใชโทรศพัท  แตในปจจุบันไดมีการแบงโครงสรางทางธุรกิจออกเปน 2 กลุมใหญ 
ไดแก (1) กลุมงานนโยบายและกํากับดแูล  ที่มีการจําแนกออกเปน 3 ดานดวยกนัคือ  ดาน
เทคโนโลยีสารสนเทศ,  ดานเทคโนโลยีโทรคมนาคม,  และดานทรพัยากรบุคคล  สวนโครงสราง
ธุรกิจที่ (2) คือ  กลุมธุรกิจที่สามารถจําแนกไดเปน 8 กลุมธุรกิจหลัก  ไดแก  กลุมธุรกิจโทรศัพท
ประจําที ่(Fixed Line), กลุมธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile),  กลุมธุรกิจสื่อสารขอมูล (Data 
Communication),  กลุมธุรกิจโครงขายโทรคมนาคม (Network),  กลุมธุรกิจโทรศัพทสาธารณะ,  
กลุมธุรกิจที่เกีย่วของ,  กลุมธุรกิจบริการลูกคา,  และกลุมสุดทายคือ  กลุมธุรกิจระหวางประเทศ 
(International Business) 

 
ทั้งนี้การปรับแผนกลยุทธตางๆ  จะมีการทบทวนอยูตลอดเวลา  โดยเปนการประชมุ

ระหวางผูบริหารระดับสูง  เพื่อดูทิศทางการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมและเทคโนโลยี  เพื่อ
พิจารณาวาแผนที่ใชอยูเดิมยงัมคีวามเหมาะสมและทาทายเพยีงพอหรือไม  ซ่ึงเดิม ทศท. ตองปฎิบัติ
ตามแผนรัฐวสิาหกิจ  จึงมีโครงสรางเปนแบบ Functional คือ  ทําตามหนาที่  ซ่ึงไมสนับสนุนการ
ทํางานในเชิงธรุกิจ  หลังจากที่มีการแปลงสภาพแลว ทศท. จึงตองดูโครงสรางทางธุรกิจและดูคูแขง
มากขึ้น  “เราตองดูคูแขง  เพือ่นํามาใชเปนฐานขอมูล...มีการวิเคราะหปจจัยภายนอกปจจัยภายใน 
(SWOT Analysis) เพื่อใหไดออกมาเปนยุทธศาสตรตางๆ” กลาว  คุณจนิตนา  ประเสริฐสม 
(สัมภาษณ, 31 มีนาคม 2548) 

 
นอกจากนี้ส่ิงสําคัญที่จะนําองคกรไปสูรูปแบบของการเปนบริษัททีม่ีลักษณะองคกรตาม

ทิศทางแบบเอกชนได  นั่นคอื  พนักงาน  ซ่ึง ทศท. ไดพยายามทีจ่ะสรางใหเกิดวัฒนธรรมองคกร
แบบใหม (TOT Way) ใหกับพนักงานเรื่อยมา  เนื่องจากพนักงานของ ทศท. ยังมีวัฒนธรรมองคกร
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ที่เปนแบบรัฐอยู  จึงไมมองตัวเองไปเปรยีบกับคูแขงหรอืเอกชนรายอืน่  ดังที่คุณจินตนา เรียกวา  
เปนการมองแบบ “Inside-Out”  ซ่ึงหมายถึง  ยังมีการยดึติดกับองคกรของตัวเองและคนรอบขาง
เปนหลัก  โดยไมไดมององคกรอื่นวามกีารปฏิบัติกันอยางไร  ดังนั้น ทศท. จึงใหความสําคัญเปน
พิเศษในการปรับเปลี่ยนองคกรในดานของวัฒนธรรมการทํางานของพนักงานภายในองคกรใหเปน
แบบธุรกิจ  โดยใหความสําคญักบัลูกคาเปนหลัก  มีระบบการบริหารการจัดการที่มีวธีิปฏิบัติที่เปน
เลิศ (Best Practices)  และมกีารกํากับดแูลกิจการที่ดี (Good Corporate Governance)  ซ่ึงไดมีการจาง
ที่ปรึกษามาใหคําปรึกษาในการสรางใหเกดิวัฒนธรรมองคกรแบบใหมขึ้น  และเปดรับบุคคลภาย 
นอกใหเขามาดํารงตําแหนงในระดบัผูบริหารระดับสูงและที่ปรึกษา  เพื่อใหเกิดการเปลี่ยนแปลงใน
แนวทางการบริหารและวางแผนงานกลยทุธตางๆ ใหเปนแบบธุรกิจดงักลาว 

 
สําหรับประโยชนที่ไดรับจากการแปลงสภาพองคการโทรศัพทแหงประเทศไทยมาเปน 

บมจ.ทศท. นัน้  สามารถแยกไดเปน 3 กลุมคือ  (1) ประชาชน  ไดรับบริการที่ดีขึ้นและเปน
มาตรฐานสากล  คาบริการก็จะเปนไปตามกลไกของตลาด  ประชาชนยงัสามารถมีสวนรวมในการ
เปนเจาของและสามารถที่จะตรวจสอบบริษัทได  ซ่ึงจะกระทําไดตอเมือ่บริษัทมีการนําหุนเขาซื้อ
ขายในตลาดหลักทรัพยฯ ประมาณเดือนกนัยายน 2548 นี้,  (2) พนักงาน  ไดรับเงินเดอืนและสิทธิ
ประโยชนเชนเดียวกับบริษัทเอกชน  และสามารถมีสวนรวมในการเปนเจาของบริษัทได
เชนเดยีวกับประชาชน,  และ (3) รัฐบาล  ซ่ึงการแปลงสภาพสามารถลดภาระหนีใ้หกับทางภาครัฐ
ได  และยังเปนการพัฒนาตลาดทุนในประเทศไทย  เพิม่ศักยภาพในการแขงขัน  และให
ผลตอบแทนแกรัฐในฐานะทีเ่ปนผูถือหุนเพิม่ขึ้น 
 

กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัท 

  
ผลการศึกษาในสวนของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรของบริษัท  

สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเด็น  ดังนี้คอื 
 
1) การสรางตราสินคาองคกร 
 
บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มีการสรางตราสินคาองคกร  โดยเริ่มจากการ

เปล่ียนตราสัญลักษณขององคกร  ใหส่ือถึงความทันสมัยมากขึ้น  และเนนทําการตลาดในเชิง
ภาพลักษณ  โดยไดมีการปรบัทั้งโครงสรางองคกร  บุคลิกภาพ  และภาพลักษณใหทนัสมัยพรอม
ใหบริการและพัฒนาคุณภาพชีวิตคนไทย  ซ่ึงการสรางตราสินคาองคกรจําเปนมากสาํหรับ ทศท.  
“เพราะคนสวนใหญรูจกั ทศท. ในฐานะที่ใหบริการโทรศัพทเทานั้น  แตจริงๆ แลวธุรกิจที่สําคัญ
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ที่สุดของ ทศท. คือ  การใหเชาโครงขาย” กลาว  คุณประภาศรี  กาญจนากร (สัมภาษณ, 11 เมษายน 
2548)    และเดิมที ทศท. เปนธุรกิจหรือองคกรแบบผูกขาดเพียงรายเดียว (Monopoly)  แตปจจุบนัมี
คูแขงมากและมีการแขงขันสงู  จึงตองทําใหคนรูสึกวา ทศท. นั้นมีคุณภาพกวารายอืน่ๆ  พรอมกับมี
บริการที่สามารถเขาถึงไดทุกพื้นที่และมีศนูยโครงขายทีใ่หญที่สุดในประเทศ 

 
โดยวัตถุประสงคหลักของการสรางตราสินคาองคกรของ ทศท. คือ  (1) สืบเนื่องมาจากการ

แปลงสภาพองคกร  ทศท. ตองการจะบอกกับประชาชนใหรับรูวา  เมือ่มีการแปลงสภาพแลว  
ชุมชน  สังคม  จะไดรับประโยชนอะไรจากบริษัท  และบริการเหลานัน้จะชวยพัฒนาคุณภาพชวีิต
ไดอยางไร  นอกจากนีย้ังเปนการบอกใหรูวา ทศท. ประกอบธุรกิจอะไร  มีทิศทางในการเติบโตเปน
อยางไร  และจะมีทศิทางกาวไปทางไหน  และวัตถุประสงคที่ (2) คือในแงของการขายสินคา  
เพราะตองทําใหคนเพิ่มปริมาณการใชบริการใหมากขึ้นดวย  ดังนั้นในการสรางตราสินคาองคกร
ของ ทศท. จึงไดมีการวางตําแหนงองคกรใหเปนบริษัทโครงขาย  ที่ไมใชบริษัทที่ดําเนินธุรกิจแคใน
ดานของโทรคมนาคมอยางบริษัทคูแขงรายอื่น  แตบุคลิกภาพของ ทศท. จะไมลํ้ายุค (Hi-Tech)  
หรือเปนแบบสมัยนิยม (In-Trend) เทากับบริษัทอื่น  แตมีบุคลิกภาพเปนหนวยงานใหญที่เขาใจ
ชาวบาน  ชุมชน  และสังคม  และทําใหเหน็วาการสื่อสารสามารถเขาถึงไดทุกที่  โดยภาพลักษณ 
ทศท. จึงเปนองคกรโทรคมนาคมของไทยที่ชวยพัฒนาและสรางคุณภาพชีวิตใหคนไทยดวย
เทคโนโลยีใหมๆ 

 
ในดานของปจจัยภายในองคกร  วิสัยทัศน  และวัฒนธรรมองคกรก็มีสวนชวยในการ

กําหนดตราสินคาองคกร  โดยวิสัยทัศนมคีวามสําคัญในการกําหนดทิศทางและเปาหมายตางๆ ของ
บริษัทใหชดัเจน  เพื่อที่จะสามารถนําพาทั้งผูบริหาร  พนักงาน  และกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
ตางๆ ใหไปในทิศทางเดยีวกันโดยไมหลงทาง  ซ่ึงวิสัยทัศนจะถูกกําหนดจากการประชุม
คณะกรรมการผูบริหารระดับสูง  ที่มีการทบทวนวิเคราะหปจจยัตางๆ  เพื่อปรับเปลี่ยนใหมีความ
พรอมตอการแขงขันทางดานกิจการโทรคมนาคมอยางมีศกัยภาพและเตม็รูปแบบในอนาคต  โดย
การเสริมสรางความแข็งแกรงใหกับการดําเนินธุรกิจ  รวมทั้งการสรางมูลคาเพิ่มใหกบัองคกรใน
ธุรกิจประเภทตางๆ  โดยเฉพาะอยางยิ่งคอืการเรงขยายธุรกิจเดิมเพื่อใหบริการดานมัลติมีเดียอยาง
ครบวงจร  เพือ่ใหสอดคลองตอสภาพการแขงขันดานโทรคมนาคมในปจจุบัน  ทําใหเปนทีม่าของ
วิสัยทัศนในปจจุบันทีว่า “มุงมั่นเปนบริษทัโทรคมนาคมชั้นนํา  ดวยนวัตกรรมใหม  พรอมมอบ
ความพอใจสูงสุดแกลูกคา”  สวนวัฒนธรรมองคกรก็คือแบบแผนการปฏิบัติของคนในองคกรดวย
ความเชื่อมั่น  ศรัทธา  และปฏิบัติอยูเปนประจํา  ซ่ึงจะเปนตัวที่ทําใหองคกรเกิดความเขมแข็งมาก
ขึ้น  และพรอมที่จะรับมือกบัการแขงขันที่เพิ่มขึ้นและอุปสรรคที่ซับซอน  โดยที่ ทศท. จะมี TOT 
WAY ที่ปลูกฝงและสรางจิตสํานึกแกพนักงานใหมกีารปรับเปลี่ยนตนเองใหสอดคลองกับอุดมการณ
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หลัก  คานิยม  วิสัยทัศน  พนัธกิจ  และทิศทางในอนาคตของ ทศท.  ที่มีความสําคัญในการสราง
เอกลักษณองคกรและภาพลักษณองคกรใหกับ ทศท. ดวย  ไมเพียงเทานี ้ทศท. ยังไดมกีาร
ปรับเปลี่ยนเครื่องแบบพนักงาน  ที่เปนเอกลักษณองคกรอีกอยางหนึ่งเพื่อใหรับกับวสัิยทัศนองคกร
และวัฒนธรรมองคกรแบบใหม 

 
แมวา ทศท. จะมีการแปลงสภาพและมีการดําเนินองคกรในเชิงธุรกิจกต็ามที  ส่ิงที่ ทศท. 

ยังคงดําเนนิการอยูอยางสม่ําเสมอก็คือ  การทํากิจกรรมเพือ่สังคม  เพราะมิใชเพยีงแตสังคมหรือ
ชุมชนไดประโยชนเทานัน้  แตยังเปนการสรางชื่อเสียง  การรับรู  และทัศนคติที่ดีใหกับองคกรดวย  
ไมวาจะเปนการสนับสนุนกจิกรรมของสังคมและสาธารณประโยชนตางๆ  หรือการทําโครงการที่
เกี่ยวของกับธรุกิจของบริษทั  ตัวอยางเชน  โครงการปลูกปาถาวรเฉลิมพระเกียรตฯิ,  โครงการ
พัฒนาเดก็ไทยดวยไอซีที,  และโครงการไทยกาวไกลหวัใจใสเนต็  เปนตน 
 

2) การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร 
 

สําหรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
(มหาชน)  เปนการตอกย้ําภาพลักษณของ ทศท. ที่เปนองคกรที่ดําเนินธุรกิจบริการดาน
โทรคมนาคมใหกับประชาชนทั่วประเทศอยางตอเนื่องมากวา 50 ป  สวนหนึ่งไดรับการดูแลจาก
บริษัทตัวแทนโฆษณา  คือบริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จาํกัด  ที่เปนผูเปล่ียนสโลแกนใหกับ ทศท. 
ใหเปนที่รูจักกนัดียิ่งขึ้นในทกุวันนี้  นั่นคือ “โครงขายโทรคมนาคมไทย  เพื่อคนไทย”  ซ่ึงกลายมา
เปนภาพรวมทีส่อดรับกับธุรกิจและยุทธศาสตรที่ทําอยูจริงในปจจบุัน  ในฐานะที่ ทศท. เปนเจาของ
โครงขายโทรคมนาคมในประเทศไทย  และเสนอถึงความชัดเจนของภาพลักษณองคกรที่ยกระดบั
คุณภาพชวีิตของคนไทยใหดีขึ้นดวยการสื่อสารโทรคมนาคมที่มอบความสะดวกสบาย  ความ
ทันสมัย  ความพึงพอใจไดอยางทั่วถึง  โดยการกําหนดสโลแกนดังกลาวมีการอิงมาจากวิสัยทัศน
และพันธกจิของ ทศท. ตางๆ  ทั้งนี้คุณเขมทัตต  พลเดช (สัมภาษณ, 11 มีนาคม 2548)  กลาวถึงการ
ส่ือสารการตลาดวา “ควรใชใหเหมือนๆ กนั  ไมใชไปคนละทิศคนละทาง”  จึงจะสามารถคุม
ภาพรวมของธรุกิจใหไปในทิศทางเดียวกนัได 

 
ทั้งนี้  คุณเขมทัตต กลาววา  การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรที่สําคัญ  มีอยู 3 

ขั้นตอนดวยกนัคือ  (1) Corporate Strengthen  ที่เปนการทําใหเห็นวาบริษัทมีธุรกิจหลักคืออะไร  
และจะเติบโตไปในทิศทางใด  โดยเร่ิมจากการดูที่ขอความที่ตองการจะสื่อออกไปวาจะใหเปนไป
ในทิศทางใด  มีใจความสําคญัในการสื่อสารอยางไร  และในชวงนีจ้ะเปนการเนนสือ่สารมวลชน 
(Mass) อยางหนัก  ซ่ึงดูวามส่ืีออะไรที่สามารถนํามาชวยในการสนับสนุนไดบาง  อยางโฆษณา  
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ประชาสัมพันธ  หรือกิจกรรมตางๆ ,  (2) Business Strengthen  ในขั้นนี้จะไมลงสื่อมวลชนที่เปน 
Mass ตางๆ แลว  แตจะทําใหเห็นวาธุรกิจมีเกิดการขยายตัวอยางไร,  (3) Business Consistency  ใน
ขั้นที่สาม  ตองมีการกระตุน  โดยหาสิ่งใหมๆ มาสรางใหเกิดการรับรูอยางตอเนื่อง  ซ่ึงในสวนของ 
ทศท. คุณเขมทัตต กลาววา “ทศท. ยังเพิ่งอยูในขั้นตอนแรกเทานัน้  แลวก็หยุดไป  ตอนนี้จะสราง
ภาพลักษณที่ทนัสมัยใหกับองคกรแทน...จะเอาพวกที่ทําใหดภูาพลักษณ Hi-so เขามา...แต ทศท. มี
แบรนดชาวบาน  แลวจะทําให Hi-Tech ไดไงถาคุณยังขายชาวบานอยู” 

 
กลุมเปาหมายหลักทางการตลาดของ ทศท. ปกติจะมกีลุมหลักๆ ดวยกันอยู 4 กลุม  คือ  (1) 

กลุมประชาชนทั่วไป (Resident),  กลุมรัฐบาล (Government),  กลุมธุรกิจ (Business)  และกลุม
เฉพาะ (Individual)  แตกลุมเปาหมายสําหรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรจะมี
เพียง 2 กลุม  คือ  กลุมประชาชนทั่วไป  และกลุมผูถือหุน  ซ่ึงผลที่คาดวาจะไดจากการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรนั้น  มุงหวังที่จะทําใหกลุมเปาหมาย “เขาใจถึงบทบาทของ 
ทศท. มากขึ้น  ใหเขาใจวาโครงขายคืออะไรและโครงขายที่ดีนัน้เปนอยางไร”  กลาว  คุณเขมทัตต  
ประกอบกับตองการใหเกิดการรับรู  ทัศนคติที่ดี  และเกดิความเชื่อมั่นในองคกรตอไปในระยะยาว
ดวย 

 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใชเพื่อการสรางตราสินคาใหกับ ทศท. มีอยูหลากหลาย  ซ่ึง

สวนใหญก็ไมตางไปจากเครือ่งมือที่ ปตท. ใช  ไมวาจะเปนการโฆษณาทางโทรทัศน  วิทยุ  
หนังสือพิมพและส่ือส่ิงพิมพตางๆ  รวมไปถึงการจัดแถลงขาว (Press Conference)  และจัดกจิกรรม 
(Event) ตางๆ  ทั้งนี้โดยเฉพาะโฆษณาทางโทรทัศนของ ทศท. ที่ทําใหช่ือของ ทศท. เปนที่จดจํา
และเปนที่รูจกัในวงกวาง  นัน่คือ  การโฆษณาจากภาพยนตรโฆษณาทีม่ีชื่อชุดวา “ตาสี”  และ 
“ดอทคอม” เปนตน  และยังมีภาพยนตรโฆษณาที่มีบทบาทในการสรางตราสินคาองคกรใหกับ 
ทศท. อีกชุดหนึ่งที่ผลิตโดยบริษัท โซดาไฟ  ที่มีชื่อวา “Beyond Communication”  ซ่ึงเปนการ
โฆษณาภาพลักษณที่ทาํใหเห็นวาโครงขายการติดตอส่ือสารในวันนี้  และยังเปน Tag Line ที่เนน
มากสําหรับปจจุบันดวย  พรอมที่จะรองรับจุดเริ่มตนแหงความคิดใหมๆ ของเด็กๆ ในยุคหนาได
แลว  โดยมกีารนําเสนอภาพการใหบริการตางๆ และการใหบริการจากพนักงานของ ทศท. ดวย
ภาพลักษณที่ทนัสมัย  กระฉบักระเฉง  และล้ํายุค  เพื่อแทนความมุงมัน่พัฒนาระบบเครือขายของ 
ทศท. ตลอดเวลา 50 ปที่ผานมา  และจะกาวตอไปอยางไมมีวันสิ้นสุด 

 
ทั้งนี้ดังที่คุณเขมทัตตกลาวถึงการสื่อสารการตลาดวาควรมีการใชใหเปนไปในทิศทาง

เดียวกันนั้น  กจิกรรมที่จัดขึน้ตางๆ ของ ทศท. จึงเปนกจิกรรมที่จับเอาแนวคดิหลัก (Concept) จาก
วิสัยทัศนองคกรและสโลแกนขององคกร  ที่มุงเปนบริษทัโครงขายโทรคมนาคมนั้น  มาใชเพื่อเอื้อ
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ตอการสรางชื่อเสียง  การรับรูและทัศนคตทิี่ดี  และตอกย้ําภาพลักษณขององคกรที่เปนบริษัท
โครงขายโทรคมนาคมชั้นนาํของไทยใหเกิดขึ้นในใจประชาชน  ตัวอยางกิจกรรมดงักลาว  เชน  
โครงการไทยกาวไกลหัวใจใสเน็ต  โครงการอินเทอรเน็ตตําบล  และโครงการโรงเรียนไอทกีับ 
ทศท. เปนตน  นอกจากนี้ ทศท. ยังมีการจดัแสดงสินคาหรือโปรโมทองคกรในงานสําคัญๆ ตางๆ  
เชน  งานกาชาด  และงานวันวิทยาศาสตรแหงชาติ  และมบีทบาทเปนผูสนับสนุนในกิจกรรมและ
รายการตางๆ ที่มีผลใหเกิดภาพลักษณทีด่ีตอบริษัทดวย  ทั้งนี้ ทศท. ยังไดมีการปรับปรุงศูนยบริการ
ลูกคาของ ทศท. ใหมีความทันสมัยและมบีริการอยางครบครันไวใหบริการประชาชนไดอยางมี
ประสิทธิภาพขึ้นดวย  รวมไปถึงมีการใหบริการที่ดีของพนักงานประจําศูนยบริการและพนกังาน
ทางโทรศัพท 
 
2. การรับรูและทัศนคตติอบริษทัท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

การศึกษาการรับรูและทัศนคติตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  เปนการวจิัยเชงิ
ปริมาณโดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-50 ป  ทั้งชายและหญิงที่อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร  โดยทาํการแจกแบบสอบถามไปจํานวนทั้งสิ้น 420 ชุด  ซ่ึงมีแบบสอบถามที่
ไดรับกลับมาและมีคําตอบสมบูรณที่สามารถนํามาใชในการประมวลผลไดทั้งสิ้นจํานวน 400 ชุด 
(รอยละ 95.2)  โดยการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในการวจิัยคร้ังนี้จะแบงการประมวลผล
ออกเปน 8 สวนดังนี้  (1) ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง,  (2) ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรู
การแปลงสภาพองคกร,  (3) ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรูขอมูลทั่วไปขององคกร, (4) ผลการวิจัย
เกี่ยวกับการรับรูการสื่อสารการตลาดของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ,  (5) ผลการวิจัย
เกี่ยวกับทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกร,  (6) ผลการวิจยัเกีย่วกับทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ,  (7) ผลการวิจัยเกีย่วกับทัศนคติตอวิสัยทัศนและวัฒนธรรม
องคกรของบรษิัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ,  (8) ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติตอการสื่อสาร
การตลาดของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ,  และ (9) ผลการวิจยัเพิ่มเติมเกีย่วกบัความ
แตกตางทางกลุมประชากรกบัทัศนคติตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  โดยมีรายละเอียด
ดังนี ้
 
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 

เพศ 
 
ในตารางที่ 4.1  แสดงขอมูลทางดานประชากรของกลุมตัวอยางของการศึกษาในครั้งนี ้
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จํานวน 400 คน  ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญงิ  จํานวน 217 คน  คิดเปนรอยละ 54.3  และ
เปนเพศชาย  จาํนวน 183 คน  คิดเปนรอยละ 45.8 

 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

 เพศ  จํานวน รอยละ  
 
 

ชาย 
หญิง 

 
 

183 
217 

45.8 
54.3 

 
 

 รวม  400 100.0  
 
 
 อายุ 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ
 

 ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ  
 
 
 
 
 
 

20-25 
26-30 
31-35 
36-40 
41-45 
46-50 

129 
63 
52 
48 
46 
62 

32.3 
15.8 
13.0 
12.0 
11.5 
15.5 

 
 
 
 
 

 

 รวม 400 100.0  
 
 
 จากตารางที่ 4.2  แสดงการจาํแนกขอมูลของกลุมตัวอยางตามระดับอายุ  พบวาสามารถแยก
กลุมตัวอยางออกไดเปน 2 กลุมใหญๆ คือ  (1) กลุมผูใหญตอนตน  ที่มีอายุอยูในชวง 20-35 ป  เปน
กลุมตัวอยางทีม่ีจํานวน 244 คน  คิดเปนรอยละ 60.1  โดยสวนใหญมีอายุอยูในชวง 20-25 ป  
จํานวนมากถึง 129 คน  คิดเปนรอยละ 32.3  รองลงมาคือ  26-30 ป  จาํนวน 63 คน  คิดเปนรอยละ 
15.8  และ 30-35 ป  จํานวน 52 คน  คิดเปนรอยละ 13.0 ตามลําดับ,  (2) กลุมผูใหญตอนปลาย  ซ่ึงมี
อายุอยูในชวง 36-50 ป  มีจํานวน 156 คน  คิดเปนรอยละ 39.0  โดยในกลุมนี้ชวงอายทุี่มีจํานวนมาก
ที่สุดคือ 46-50 ป  จํานวน 62 คน  คิดเปนรอยละ 15.5  รองลงมาคือชวงอายุ  36-40 ป  จํานวน 48 
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คน  คิดเปนรอยละ 12.0  และชวงอายุที่มีจาํนวนกลุมตัวอยางนอยที่สุดคือ 41-45 ป  มีจํานวน 46 คน  
คิดเปนรอยละ 11.5  
 

ระดับการศึกษา 
 

ในสวนของการประมวลผลขอมูลของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามระดับการศึกษาพบวา  
กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมากที่สุด  โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 266 คน  คิด
เปนรอยละ 66.5  ในขณะที่ผูมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวน 100 คน  คิดเปนรอยละ 25.2  
และผูที่มีระดบัการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 34 คน  คิดเปนรอยละ 8.5 (ดูตารางที่ 4.3) 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตวัอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ  

ประถมศึกษา 
มัธยมตนหรือเทียบเทา 
มัธยมปลายหรือเทียบเทา 
ปวส./อนุปริญญาหรือ
เทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
13 
37 
49 

266 
34 

0.3 
3.5 
9.3 

12.3 
66.5 
8.5 

 
 
 
 
 

 

รวม 400 100.0  

 
 

อาชีพ 
 

การประมวลผลกลุมตัวอยางในสวนของอาชีพพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพรับจาง
หรือเปนพนกังานบริษัทเอกชน  โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 169 คน  คิดเปนรอยละ 42.3  รองลงมาคือกลุม
นิสิตนักศึกษา  จํานวน 80 คน  คิดเปนรอยละ 20.0  รับราชการ 67 คน  คิดเปนรอยละ 16.8  
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 55 คน  คิดเปนรอยละ 13.8  คาขายหรือประกอบธุรกิจสวนตวั 21 คน  คิดเปน
รอยละ 5.3  และประกอบอาชีพอ่ืนๆ อีก 8 คน  โดยคิดเปนรอยละ 2.1 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.4) 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ  
นิสิต/นักศึกษา 
คาขายหรือประกอบธุรกิจสวนตวั 
รับราชการ 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 
อ่ืนๆ 

80 
21 
67 
55 

169 
8 

20.0 
5.3 

16.8 
13.8 
42.3 
2.1 

 
 

รวม 400 100.0  
 
 
ระดับรายได 

 
ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายได 
 

ระดับรายได จํานวน รอยละ  
 

 
 
 
 
 

5,000 บาท  หรือต่ํากวา 
5,001  -10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
สูงกวา 25,000 บาท 

36 
106 
83 
64 
40 
71 

9.0 
26.5 
20.8 
16.0 
10.0 
17.8 

 
 
 
 
 

 
รวม 400 100.0  

 
 

ระดับรายไดของกลุมตัวอยางสวนใหญ  พบวากลุมที่มีรายได 5,001  -10,000 บาท  เปน
กลุมที่มีจํานวนมากที่สุดคือ 106 คน  คิดเปนรอยละ 26.5  รองลงมาคือกลุมผูมีรายได 10,001-
15,000 บาท  ซ่ึงมีจํานวน 83 คน  คิดเปนรอยละ 20.8  ตามดวยกลุมที่มีระดับรายได สูงกวา 25,000 
บาท  มีจํานวน 71 คน  คิดเปนรอยละ 17.8  ระดับรายได 15,001-20,000 บาท  มีจํานวน 64 คน  คิด
เปนรอยละ 16.0  ระดบัรายได 20,001-25,000 บาท จํานวน 40 คน  คิดเปนรอยละ 10  และระดับ
รายไดที่นอยทีสุ่ดคือ 5,000 บาท  หรือต่ํากวา  จํานวน 36 คน  คิดเปนรอยละ 9.0 (ดูตารางที่ 4.5) 
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ผลการวิจัยเก่ียวกับการรับรูการแปลงสภาพองคกร 
 
ในสวนของการวัดการรับรูทัว่ไปเกี่ยวกับการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัทธุรกิจ  
ไดมีการสอบถามใน 3 ประเด็นคือ  (1) การรับรูถึงการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัท  
และ (2) การรบัรูถึงความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทางองคกรหลังจากที่มีการแปลงสภาพ
องคกรของบริษัท  และ (3) การรับรูถึงโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบบริษัทเอกชนหลังจากที่มี
การแปลงสภาพองคกรของบริษัท  โดยมผีลการวิจัยดังนี้ 

 
การรับรูถึงการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัท 
 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูถึงการแปลงสภาพองคกรของบริษัท ปตท. จํากัด 

(มหาชน) จากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัทมากกวาบริษัท ทศท. คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  โดยมี
จํานวนถึง 274 คน  คิดเปนรอยละ 68.5  ซ่ึงในดานของ ทศท. มีจํานวน 267 คน  คิดเปนรอยละ 66.8  
(ดูตารางที่ 4.6)  
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนรอยละของการรับรูถึงการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสู 

บริษัท 
 

ปตท. ทศท. 
 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รู 
ไมรู 

274 
126 

68.5 
31.5 

267 
133 

66.8 
33.3 

รวม 400 100.0 400 100.0 
 
 

การรับรูถึงความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทางองคกรหลังจากที่มีการแปลงสภาพ  
 
ผลการศึกษาการรับรูถึงความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทางองคกรของบริษัทที่แปลง

สภาพจากรัฐวสิาหกิจหลังจากที่ไดมีการแปลงสภาพองคกรมาสูบริษัทธุรกิจ  พบวาสวนใหญยังไม
ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงทางองคกร  แตกลุมตัวอยางสวนใหญจะรับรูถึงความแตกตางของการ
เปล่ียนแปลงทางองคกรของ ทศท. ไดมากกวาการรับรูถึงความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทาง
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องคกรของ ปตท.  โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 166 คน  คิดเปนรอยละ 41.5  สวน ปตท. มีจาํนวน 162 คน  
คิดเปนรอยละ 40.5 (ดูตารางที่ 4.7) 

 
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนรอยละของการรับรูถึงความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทางองคกร   

หลังจากที่มีการแปลงสภาพองคกร 
 

ปตท. ทศท. 
 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รู 
ไมรู 

162 
238 

40.5 
59.5 

166 
234 

41.5 
58.5 

รวม 400 100.0 400 100.0 
 

 
การรับรูถึงโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบบริษัทเอกชนหลังจากที่มกีารแปลงสภาพ 
 

ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนรอยละของการรับรูถึงโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบบรษิัทเอกชน   
หลังจากที่มีการแปลงสภาพองคกร 

 
ปตท. ทศท. 

 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รู 
ไมรู 

146 
254 

36.5 
63.5 

137 
263 

34.3 
65.8 

รวม 400 100.0 400 100.0 

 
 
ทั้งนี้การรับรูถึงโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบบริษัทเอกชนหลังจากที่มีการแปลงสภาพ

องคกร  พบวาสวนมากยังไมทราบวาทั้ง ปตท. และ ทศท. มีโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบเอกชน  
แตกลุมตัวอยางสวนใหญจะรับรูวา ปตท. มีโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบบริษัทเอกชนมากกวา
ในสวนของ ทศท.  โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 146 คน  คิดเปนรอยละ 36.5  สวน ทศท. มีจาํนวน 137 คน  
คิดเปนรอยละ 34.3 (ดูตารางที่ 4.8) 
 



 

 

139

ผลการวิจัยเก่ียวกับการรับรูขอมูลท่ัวไปขององคกร 
 

การวัดเกี่ยวกบัการรับรูขอมูลทั่วไปขององคกร  ในสวนแรกเปนการวดัการระลึกไดดวย
คําถามปลายเปด (Open-Ended Question)  โดยใหใสชื่อของบริษัทที่นึกถึงในธุรกิจดานพลังงาน
น้ํามัน  ปโตรเคมี  และกาซธรรมชาติ  และบริษัทที่นึกถึงในธุรกิจดานการสื่อสารโทรคมนาคนและ
สารสนเทศในประเทศไทย  อยางละ 3 อันดับ  คือ  นึกถึงเปนอันดับหนึ่ง  สอง  และสาม  ตามลําดับ  
ซ่ึงผูวิจัยทําการใหคะแนนบริษัทที่ถูกนึกถึงเปนอันดับหนึ่ง 3 คะแนน  อันดับสอง 2 คะแนน  และ
อันดับสาม 1 คะแนน  และนําคะแนนที่ไดของแตละบรษิัทมาบวกกัน  เพื่อหาบริษัทที่มีคะแนนมาก
ที่สุดเนื่องจากเปนบริษัทที่ถูกนึกถึงมากที่สุดในแตละธุรกจิ 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนความถี่และคะแนนของบริษทัที่ดําเนินธุรกจิดานพลังงานน้ํามัน 

ปโตรเคมี  และกาซธรรมชาติที่ถูกนึกถึง 
 

บริษัท       ความถี่ 
นึกถึงเปน
อันดับหนึ่ง 

นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม 

ความถี่รวม คะแนนรวม 

ปตท. 333 30 16 379 1,075 

บางจาก 13 94 51 158 278 

Shell 10 44 53 107 171 
ESSO 10 43 36 89 152 

UNOCAL 11 25 4 40 87 

Caltex 1 5 18 24 31 

GLOW 0 2 4 6 6 

อ่ืนๆ 11 32 13 56 60 
 
 

ผลการวิจัยพบวา  บริษัทที่ดําเนินธุรกิจดานพลังงานน้ํามนั  ปโตรเคมี  และกาซธรรมชาติที่
กลุมตัวอยางนกึถึงมากที่สุดคือ  ปตท.  รองลงมาคือ  บางจาก,  เชลล (Shell),  เอสโซ (ESSO),  
ยูโนแคล (UNOCAL),  คาลเท็กซ (Caltex)  และโกลล (GLOW)  ตามลําดับ (ดูตารางที ่4.9)  สวน
บริษัทที่ดําเนนิธุรกิจดานการสื่อสารโทรคมนาคมและสารสนเทศที่กลุมตัวอยางนึกถึงมากที่สุดคือ  
ทศท.  รองลงมาคือ  บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS),  บริษัท ทรู คอร
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ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (TRUE),  และบริษัท ทีทีแอนดที จํากดั มหาชน (TT&T)  ตามลําดับ (ดู
ตารางที่ 4.10) 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนความถี่และคะแนนของบริษทัที่ดําเนินธุรกจิดานการสื่อสาร 

โทรคมนาคมและสารสนเทศที่ถูกนึกถึง 
 

บริษัท       ความถี ่
นึกถึงเปน
อันดับหนึ่ง 

นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม 

ความถี่รวม คะแนนรวม 

ทศท. 230 69 16 315 844 

AIS 81 81 56 218 461 
TRUE 47 82 40 169 345 
TT&T 1 9 16 26 37 

อ่ืนๆ 33 65 60 158 289 
 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนรอยละของการรับรูขอมูลทั่วไปขององคกร 
 

ปตท. ทศท. 
การรับรู               

รู รอยละ ไมรู รอยละ รู รอยละ ไมรู รอยละ 

วิสัยทัศนองคกรของบริษัท 231 57.8 169 42.3 186 46.5 214 53.5 

สโลแกนของบริษัท 319 79.8 81 20.3 335 83.8 65 16.3 
ธุรกิจของบริษัท 329 82.3 71 17.8 345 86.3 55 13.8 
โฆษณาองคกรของบริษัท 202 50.5 198 49.5 204 51.0 196 49.0 
กิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ 285 71.3 115 28.8 188 47.0 212 53.0 
 
 

สวนที่สองของการวัดการรับรูขอมูลทั่วไปขององคกร  ดังแสดงในตารางที่ 4.11  มีการแบง
คําถามออกเปน 5 สวน  คือ  (1) การรับรูวสัิยทัศนองคกร,  (2) การรับรูสโลแกนของบริษัท,  (3) การ
รับรูธุรกิจของบริษัท,  (4) การรับรูเกี่ยวกับโฆษณาองคกร,  และ (5) การรับรูเกี่ยวกับการจัดกจิกรรม
เพื่อสังคมตางๆ ของบริษัท  ซ่ึงผลการวิจัยพบวากลุมตวัอยางสวนใหญรับรูถึงธุรกิจและสโลแกน
ของแตละบริษทัมากที่สุด  โดยมีการรับรูในบริษัท ทศท. มากกวา ปตท.  ทั้งในดานของธุรกิจ  ซ่ึง 
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ทศท. มีคนรับรูมากถึง 345 คน  คิดเปนรอยละ 86.3  ในขณะที่ ปตท. มีจํานวน 329 คน  คิดเปนรอย
ละ 82.3  และในดานของสโลแกน  ซ่ึงมีคนรับรูถึงสโลแกนของ ทศท. สูงถึง 335 คน  คิดเปนรอย
ละ 83.8  สวน ปตท. มีจํานวน 319 คน  คิดเปนรอยละ 79.8  ทั้งนี้  กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรู
ถึงโฆษณาองคกรของ ปตท. นอยที่สุด  คอื  มีจาํนวน 202 คน  คิดเปนรอยละ 50.5  ในขณะที่ ทศท. 
มีคนรับรูถึงวิสัยทัศนองคกรของบริษัทนอยที่สุด  โดยมีจํานวนคนทีรู่จักอยูเพยีง 186 คน  คิดเปน
รอยละ 46.5 
 
ผลการวิจัยเก่ียวกับการรับรูการสื่อสารการตลาดของบรษิัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

การวิจยัในสวนนี้  ศึกษาการรับรูการสื่อสารการตลาดของตราสัญลักษณองคกรของบริษัท
ที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  และการรับรูถึงบริษัทจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบตางๆ  โดย
ในสวนของการศึกษาการรับรูการสื่อสารการตลาดของตราสัญลักษณองคกร  ผูวิจัยวดัการจดจําได 
(Recognition)  โดยนําตราสญัลักษณ (Logo) ที่เปนเอกลักษณองคกรของบริษัทใชเปนคําถามแบบ
ใชการชวยจํา (Aided Brand Recall)  ซ่ึงจากผลการวิจัยพบวา  สวนใหญรูจักตราสัญลักษณและ
สามารถที่จะระบุชื่อของแตละบริษัทไดอยางถูกตอง  โดยจะรูจักตราสัญลักษณของ ปตท. และระบุ
ช่ือไดถูกตองมากกวาตราสัญลักษณของ ทศท.  ซ่ึงทั้งนี้กลุมตัวอยางทีรู่จักตราสัญลักษณของ ปตท. 
และสามารถระบุช่ือไดถูกตองมีจํานวนมากถึง 399 คน  คิดเปนรอยละ 98.8  สวน ทศท. มีจํานวน 
356 คน  คิดเปนรอยละ 89.0 (ดูตารางที่ 4.12) 

 
ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวนรอยละของการรับรูตราสัญลักษณ  
 

ปตท. ทศท. 
 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รูจักและระบุชือ่ไดถูกตอง 
ไมรูจัก 

399 
1 

98.9 
0.3 

356 
44 

89.0 
11.0 

รวม 400 100.0 400 100.0 

 
 
ทั้งนี้ผลการศึกษาในสวนของการรับรูถึงบริษัทจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบตางๆ 

นั้น  สามอันดบัแรกของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เปนแหลงที่ทําใหเกิดการรูจกับริษัททั้งสอง  
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คือ  โทรทัศน  ปายส่ือโฆษณา (Billboard)  และหนังสือพิมพ  โดยที่โทรทัศนเปนเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดอันดับหนึ่งที่ทําใหคนรูจกัแตละบริษัทมากที่สุด  ดังคาสถิติในตารางที่ 4.13  แสดง
ใหเห็นวา  กลุมตัวอยางที่รูจกั ปตท. จากสือ่ทางโทรทัศนมีจํานวนมากถึง 365 คน  คิดเปนรอยละ 
91.3  อันดับสองของ ปตท. คือ  รูจักจากปายส่ือโฆษณา  จํานวน 254 คน  คิดเปนรอยละ 63.5  และ
อันดับสามคือ  รูจักจากสื่อหนังสือพิมพจํานวน 249 คน  คิดเปนรอยละ 62.3  และกลุมตัวอยางที่
รูจัก ทศท. จากสื่อทางโทรทัศนมีจํานวนสูงถึง 380 คน  คิดเปนรอยละ 95.0  และส่ือที่เปนอันดับ
สองคือ  ส่ือหนังสือพิมพจํานวน 247 คน  คิดเปนรอยละ 61.8  และมีปายส่ือโฆษณาเปนอันดับสาม  
โดยมีจํานวน 199 คน  คิดเปนรอยละ 49.8   
 
ตารางที่ 4.13 แสดงจํานวนรอยละของการรับรูถึงบริษัทจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบตางๆ 
 

ปตท. ทศท. 
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

โทรทัศน (TV) 365 91.3 380 95.0 
วิทยุ (Radio) 155 38.8 157 39.3 
หนังสือพิมพ (Newspaper) 249 62.3 247 61.8 
นิตยสาร (Magazine) 102 25.5 114 28.5 
อินเทอรเน็ต (Internet) 84 21.0 126 31.5 
ปายส่ือโฆษณา (Billboard) 254 63.5 199 49.8 
จดหมาย/บัตรอวยพร (Direct Mail) 26 6.5 69 17.3 
เพื่อน/ญาติ (การบอกตอ/Word of Mouth) 57 14.3 64 16.0 
ศูนยบริการลูกคา (Services Center) 160 40.0 136 34.0 
กิจกรรมตางๆ (Events) 102 25.5 72 18.0 
อ่ืนๆ (Others) 22 5.5 14 3.5 

* ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 
 
ผลการวิจัยเก่ียวกับทัศนคตติอการแปลงสภาพองคกร 
 

การศึกษาทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ  ผูวิจัยไดนํา
ตัวแปรมาจากวัตถุประสงคในการแปรรูปรัฐวิสาหกจิในเบื้องตนตามขอตกลงของรัฐบาลไทยที่มี
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กับกองทุนการเงินระหวางประเทศ (IMF)  ซ่ึงประกอบไปดวยวัตถุประสงคจํานวน 6 ขอ  โดยให
กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นตอวตัถุประสงคทั้ง 6 ที่นํามาแปลงเปนคําถามเพื่อวดัทัศนคติตอการ
แปลงสภาพองคกร  ในเรื่องดังตอไปนี้  (1) การแปลงสภาพสามารถเพิ่มบทบาทภาคเอกชนใหแก
บริษัทได,  (2) บริษัทที่แปลงสภาพสามารถลดคาใชจายใหกับภาครัฐได,  (3) บริษัทที่แปลงสภาพ
สามารถลดหนี้สาธารณะที่เกิดจากการประกอบกจิการรฐัวิสาหกจิใหกับภาครัฐ,  (4) บริษัทที่แปลง
สภาพสงเสริมใหเกิดการเพิ่มศักยภาพในการแขงขัน,  (5) การแปลงสภาพสงเสริมใหเกิดการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการทํางานของพนักงาน,  และ (6) บริษทัที่แปลงสภาพสามารถใหสวัสดิการที่ดแีก
พนักงานได  โดยใชมาตรวัด Likert Scale เพื่อใหคะแนนจากเหน็ดวยอยางยิ่งได 5 คะแนน  ลดหล่ัน
ลงไปจนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่งได 1 คะแนน  และผูวจิัยไดทําการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability 
Coefficient) ของเครื่องมือดวยการใชสูตร Conbrach’s Alpha  ซ่ึงไดคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่
ระดับ 0.90  ซ่ึงมีผลการวิจัยดังนี ้
 
ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบ T-Test ของทัศนคติที่มีตอวัตถุประสงคของการ 

แปลงสภาพองคกรจากรัฐวสิาหกิจมาสูบริษัท 
 

ปตท. ทศท. วัตถุประสงคของ 
การแปลงสภาพองคกร คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

เพิ่มบทบาทภาคเอกชนใหแกบริษัท
ได 

3.62 0.92 3.54 0.88 2.44 0.02* 

ลดคาใชจายใหกับภาครัฐได 3.52 0.87 3.44 0.84 2.56 0.01* 
3.51 0.88 3.42 0.84 2.94 0.00* ลดหนี้สาธารณะที่เกิดจากการ

ประกอบกิจการรัฐวิสาหกิจใหกับ
ภาครัฐได 

      

สงเสริมใหเกิดการเพิ่มศักยภาพใน
การแขงขัน 

3.80 0.86 3.70 0.86 2.90 0.00* 

3.77 0.83 3.68 0.84 2.76 0.01* สงเสริมใหเกิดการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการทํางานของ
พนักงาน 

      

สามารถใหสวัสดิการที่ดีแก
พนักงานได 

3.51 0.82 3.42 0.82 2.98 0.00* 

คาเฉลี่ยรวม 3.62 0.65 3.53 0.65 3.31 0.00* 
หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง = 5 
* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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จากผลการศึกษาดังแสดงในตารางที่ 4.14  ทําใหเห็นวาผลความแตกตางระหวางทศันคติ
ของกลุมตัวอยางที่มีตอบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
โดยการทดสอบทางสถิติ Paired-Sample T-Test  พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการแปลงสภาพ
องคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัทธุรกิจทีแ่ตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกๆ 
เร่ือง  ซ่ึงพบวากลุมตวัอยางสวนใหญเห็นดวยกับวัตถุประสงคในการแปลงสภาพองคกรจาก
รัฐวิสาหกจิมาสูบริษัทธุรกิจของ ปตท. มากกวา ทศท.  ทัง้นี้  โดยที่สวนใหญเห็นดวยวาการแปลง
สภาพองคกรนั้น  สงเสริมใหเกิดการเพิ่มศักยภาพในการแขงขันใหกบับริษัททั้งสองแหงมากที่สุด  
โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.80  และ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.70  อันดับรองลงมาของทั้งสองบริษัทคือ  เหน็
ดวยวาการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ  สงเสริมใหเกิดการเพิม่ประสิทธิภาพ
ในการทํางานของพนักงาน  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.77  และ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.68  และอันดับ
สามในแตละบริษัทคือ  เหน็ดวยวาการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ  เปนการ
เพิ่มบทบาทภาคเอกชนใหแกบริษัท  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.62  และ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.54  
ในขณะที่กลุมตัวอยางสวนใหญไมเหน็ดวยกับวัตถุประสงคที่วาการแปลงสภาพองคกรทั้งของ
บริษัท ปตท. และ ทศท. สามารถชวยลดหนี้สาธารณะที่เกิดจากการประกอบกจิการรฐัวิสาหกจิ
ใหกับภาครัฐ  รวมทั้งไมคิดวาการแปลงสภาพสามารถใหสวัสดิการที่ดแีกพนกังานของ ปตท. และ 
ทศท. ได  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยของทั้งสองวัตถุประสงคที่เทากันคือ 3.51  เชนเดยีวกบั ทศท. ที่มี
คาเฉลี่ยของทั้งสองวัตถุประสงคที่เทากันคอื 3.42 
 
ผลการวิจัยเก่ียวกับทัศนคตติอตราสนิคาองคกรของบริษทัท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

สําหรับตัวแปรที่นํามาใชในการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกร (Corporate Brand) นั้น  
ผูวิจัยไดนํามาจากมาตรวดัความมีชื่อเสียงหรือกิตติศัพทขององคกรที่เรียกวา Reputation Quotient 
ของ Fombrun (2001, aas cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002; Schwaiger, 2004)  ซ่ึงประกอบไป
ดวยขอความจาํนวน 20 ขอ  ซ่ึงสามารถแบงไดเปน 6 กลุม  คือ  (1) ความดึงดูดใจทางอารมณ,  (2) 
สินคาและบริการ,  (3) สถานะทางการเงนิขององคกร,  (4) วิสัยทัศนและผูนําองคกร,  (5) 
สภาพแวดลอมขององคกร,  และ (6) ความรับผิดชอบตอสังคม  โดยใชมาตรวัด Likert Scale เพื่อให
คะแนนจากมากที่สุดได 5 คะแนน  ลดหล่ันลงไปจนถึงนอยที่สุดได 1 คะแนน  และผูวิจัยไดทําการ
ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือดวยการใชสูตร Conbrach’s Alpha  ซ่ึง
ในสวนของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ไดคาความเชือ่มั่นที่ระดับ 0.91  และบริษทั ทศท.  
คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มีความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.89  โดยมีรายละเอียดของผลการวิจัย
ดังตอไปนี ้
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จากผลการศึกษาทัศนคติที่มตีอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  
พบวากลุมตวัอยางสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาองคกรของ ปตท. มากกวา ทศท.  โดย ปตท. 
มีคาเฉลี่ยอยูที ่3.46  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.30  ทั้งนี้เมื่อนํามาพิจารณาแยกตามมิติใหญทั้ง 6 กลุม
ขางตน  และวเิคราะหผลความแตกตางระหวางทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอบริษัท ปตท. จํากัด 
(มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  โดยการทดสอบทางสถิติ Paired-Sample 
T-Test  พบวากลุมตัวอยางมทีัศนคติตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  
ในแตละมิติทีแ่ตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงพบวากลุมตัวอยางมีความรูสึกดี
กับสถานะทางการเงินและความรับผิดชอบตอสังคมของ ปตท. มากทีสุ่ด  โดยมีคาเฉลี่ยที่เทากันคอื 
3.57  รองลงมาคือวิสัยทัศนและผูนําองคกร  มีคาเฉลี่ยที่ 3.48  และสภาพแวดลอมขององคกร  มี
คาเฉลี่ยที่ 3.46  ตามลําดับ  ทั้งนี้กลุมตัวอยางมีความรูสึกดกีับสถานะทางการเงินของ ทศท. มาก
ที่สุดเชนกัน  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.37  แตในขณะที่รองลงมาคือวิสัยทัศนและผูนําองคกร  มีคาเฉลี่ยที่ 
3.32  และมีความรูสึกดีตอสินคาและบริการ  มีคาเฉลี่ยที่ 3.30  ตามลําดับ  ดังแสดงในตารางที่ 4.15 

 
ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบ T-Test ของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของ

บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจจําแนกตามมิติของมาตรวัดกิตตศิัพทองคกร 
 

ปตท. ทศท. 
มิติของตราสนิคาองคกร 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

ความดึงดดูใจทางอารมณ 3.33 0.75 3.21 0.70 3.61 0.00* 
สินคาและบริการ 3.37 0.69 3.30 0.68 1.99 0.05* 
สถานะทางการเงิน 3.57 0.72 3.37 0.73 5.39 0.00* 
วิสัยทัศนและผูนําองคกร 3.48 0.69 3.32 0.67 4.71 0.00* 
สภาพแวดลอมของ
องคกร 

3.46 0.69 3.26 0.73 5.64 0.00* 

ความรับผิดชอบตอสังคม   3.57 0.75 3.29 0.75 8.08 0.00* 
รวม 3.46 0.61 3.30 0.61 5.46 0.00* 

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 
* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบ T-Test ของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของ
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ 

 
ปตท. ทศท. 

ตราสินคาองคกร 
คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

รูสึกดีกับบริษัท 3.40 0.84 3.30 0.77 2.73 0.01* 

ช่ืนชมและนับถือบริษัท 3.26 0.80 3.14 0.77 3.53 0.00* 

ไววางใจในตัวบริษัท 3.33 0.81 3.19 0.80 3.52 0.00* 

อยากสนับสนุนสินคา/บริการของบริษัท 3.40 0.82 3.34 0.82 1.50 0.14 

3.43 0.85 3.43 0.85 -0.11 0.91 พัฒนานวัตกรรมใหมๆ ใหกับสินคา/
บริการอยางตอเน่ือง       
สินคา/บริการของบริษัทมีคุณภาพสูง   3.39 0.81 3.29 0.83 2.60 0.01* 
สินคา/บริการคุมคาตอเงินที่ตองเสียไป 3.27 0.83 3.15 0.79 2.82 0.01* 
มีเสถียรภาพทางการเงินที่ม่ันคง 3.63 0.87 3.44 0.86 4.88 0.00* 
อยากเขารวมลงทุนกับบริษัท 3.33 1.07 3.14 1.04 4.25 0.00* 
มีโอกาสในการเติบโตสูง 3.75 0.82 3.58 0.86 4.10 0.00* 
มีสินคา/บริการที่ดีเมื่อเทียบกับคูแขง 3.56 0.80 3.34 0.87 5.10 0.00* 
มีผูบริหารที่มีความสามารถ 3.45 0.82 3.29 0.77 4.00 0.00* 

3.53 0.80 3.33 0.80 5.11 0.00* มีวิสัยทัศนในการทํางานที่ชัดเจนสําหรับ
อนาคต       

3.46 0.84 3.33 0.82 3.13 0.00* รูจักหยิบฉวยโอกาสจากขอไดเปรียบ
ทางตลาด       

มีระบบการจัดการ/การบริหารงานที่ดี 3.41 0.75 3.25 0.77 4.03 0.00* 
เปนบริษัทที่นาทํางานดวย 3.68 0.85 3.39 0.89 6.68 0.00* 

3.31 0.83 3.15 0.89 3.61 0.00* พนักงานของบริษัทมีอัธยาศัยและมีการ
ใหบริการที่ดี       

3.66 0.87 3.40 0.85 6.75 0.00* บริษัทสนับสนุนกิจกรรมที่เปน
ประโยชนตอสังคม       

3.61 0.89 3.23 0.88 8.36 0.00* บริษัทใหความสําคัญและรับผิดชอบตอ
สภาพแวดลอม       
มีมาตรฐานการใหบริการในระดับสูง 3.45 0.78 3.24 0.84 5.16 0.00* 

รวม 3.46 0.61 3.30 0.61 5.46 0.00* 

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 
* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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อนึ่ง  จากการพิจารณาในแตละขอดังแสดงในตารางที่ 4.16  พบวากลุมตวัอยางสวนใหญมี
ความรูสึกดีกบับริษัท ปตท. มากกวา ทศท. ในทุกๆ เร่ือง  ยกเวนเรื่องการพัฒนานวตักรรมใหมๆ 
ใหกับสินคาหรือบริการอยางตอเนื่องของ ทศท.  ที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นที่เทากบั 
ปตท.  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.43  และเมื่อวเิคราะหผลความแตกตางระหวางทัศนคติของกลุมตัวอยางทีม่ี
ตอบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบรษิทั ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  โดยการทดสอบ
ทางสถิติ Paired-Sample T-Test  ในแตละขอ  พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจในแตละขอแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ยกเวนเรื่องการอยากสนับสนุนสินคาหรือบริการของบริษัท  และการพฒันานวตักรรมใหมๆ ใหกับ
สินคาหรือบริการอยางตอเนือ่ง  ที่ไมพบวามีทัศนคติที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
โดยตราสินคาองคกรของ ปตท. ที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีดวยมากที่สุด 5 อันดับแรก  คือ  

มีโอกาสในการเติบโตสูง  มีคาเฉลี่ยที่ 3.75  เปนบริษัททีน่าทํางานดวย  มีคาเฉลี่ยที่ 3.68  บริษัท
สนับสนุนกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม  คาเฉลี่ยที่ 3.66  มีเสถียรภาพทางการเงนิที่มั่นคง  มี
คาเฉลี่ยที่ 3.63    และบริษัทใหความสําคัญและรับผิดชอบตอสภาพแวดลอม  มีคาเฉลี่ยที่ 3.61  
ตามลําดับ  ในขณะเดียวกนัสวนใหญกลับมีความชื่นชมและนับถือในบริษัทนอยที่สุด  โดยมี
คาเฉลี่ยที่ 3.26  และคิดวาสินคาและบริการของ ปตท. ไมคุมคากับเงินทีต่องสูญเสียไป  โดยมี
คาเฉลี่ยที่ 3.27  สวนในดานของ ทศท. สวนใหญคิดวาบริษัทมโีอกาสในการเติบโตสูง  เปนอันดับ
หนึ่ง  ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.58  รองลงมาคือ  เปนบริษัทที่มเีสถียรภาพทางการเงินที่มั่นคง  โดยมี
คาเฉลี่ยที่ 3.44  เปนบริษัททีส่นับสนุนกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม  คาเฉลี่ยที่ 3.40  เปน
บริษัทที่มีนวัตกรรมใหมๆ ใหกับสินคาและบริการอยางตอเนื่อง  มีคาเฉลี่ยที่ 3.43  และเปนบริษัทที่
นาทํางานดวย  มีคาเฉลี่ยอยูที ่3.39 ตามลําดับ  ในขณะที่สวนใหญกลับมคีวามชื่นชมและนับถือใน
บริษัทและอยากเขารวมลงทนุกับบริษัทนอยที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากนัคือ 3.14   
 

ทั้งนี้เมื่อนําผลการวิจยัมาพิจารณาตามแตละมิติ  พบวาในมิติของความดงึดูดใจทางอารมณ  
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูสึกดีกับบรษิัท ปตท. มากกวา ทศท.  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.33  
ในขณะที่ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.21  ทั้งนี้  ในมิตินี้พบวาสวนใหญมีความรูสึกดีกับบริษทั ปตท. และ 
ทศท. มากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.40  และ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.30  และมี
ความชื่นชมและนับถือในบริษัททั้งสองนอยที่สุด  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.26  และ ทศท. มีคาเฉลี่ย
ที่ 3.14 ดังแสดงในตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 
รัฐวิสาหกจิ  ในมิติของความดึงดูดใจทางอารมณ 

 

ปตท. ทศท. 
ความดงึดูดใจทางอารมณ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

รูสึกดีกับบริษัท 3.40 0.84  3.30 0.77  

ช่ืนชมและนับถือบริษัท 3.26 0.80  3.14 0.77  

ไววางใจในตัวบริษัท 3.33 0.81  3.19 0.80  

รวม 3.33 0.75  3.21 0.70  

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 

 
 

สวนมิติของสินคาและบริการพบวา  กลุมตวัอยางสวนใหญมีความรูสึกดีกับบริษัท ปตท. 
มากกวา ทศท.  โดยรูสึกดีกบัการที่บริษัทมีการพัฒนานวัตกรรมใหมๆ  ใหกับสินคาหรือบริการของ
ทั้งสองบริษัทอยางตอเนื่องมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยที่เทากันคือ 3.43  ในขณะเดยีวกนักลับพบวา
สวนใหญคิดวาสินคาหรือบริการของทั้งสองบริษัทนั้นไมคุมคาตอเงินที่ตองเสียไป  โดย ปตท. มี
คาเฉลี่ยที่ 3.27  และ ทศท. มคีาเฉลี่ยที่ 3.15  ดังแสดงในตารางที่ 4.18 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 

รัฐวิสาหกจิ  ในมิติของสินคาและบริการ 
 

ปตท. ทศท. 
สินคาและบริการ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

อยากสนับสนุนสินคา/บริการของ
บริษัท 

3.40 0.82  3.34 0.82 

3.43 0.85  3.43 0.85 พัฒนานวัตกรรมใหมๆ ใหกับสินคา/
บริการอยางตอเนื่อง      
สินคา/บริการของบริษัทมีคุณภาพสูง   3.39 0.81  3.29 0.83 
สินคา/บริการคุมคาตอเงินที่ตองเสียไป 3.27 0.83  3.15 0.79 

รวม 3.37 0.68  3.30 0.68  

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 
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ในมิติของสถานะทางการเงนิ  กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูสึกดีตอสถานะทางการเงิน
ของบริษัท ปตท. มากกวา ทศท.  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.57  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.37  ทั้งนี้
โดยมากคิดวาทั้งสองบริษัทมีโอกาสในการเติบโตสูงที่สุดเปนอันดับหนึ่ง  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยอยูที ่
3.75  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.58  ในขณะที่สวนใหญอยากเขารวมลงทนุกับบริษัททั้งสองแหงนอย
ที่สุด  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.33  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.14 (ดูตารางที่ 4.19) 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 

รัฐวิสาหกจิ  ในมิติของสถานะทางการเงนิ 

 

ปตท. ทศท. 
สถานะทางการเงิน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

มีเสถียรภาพทางการเงินที่มั่นคง 3.63 0.87  3.44 0.86  
อยากเขารวมลงทุนกับบริษัท 3.33 1.07  3.14 1.04  
มีโอกาสในการเติบโตสูง 3.75 0.82  3.58 0.86  
มีสินคา/บริการที่ดีเมื่อเทียบกับคูแขง 3.56 0.80  3.34 0.87  

รวม 3.57 0.72  3.37 0.73  

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 

 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 

รัฐวิสาหกจิ  ในมิติของวิสัยทัศนและผูนําองคกร 

 

ปตท. ทศท. 
วิสัยทัศนและผูนําองคกร 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

มีผูบริหารที่มีความสามารถ 3.45 0.82  3.29 0.77  

3.53 0.80  3.33 0.80  มีวิสัยทัศนในการทํางานที่ชัดเจน
สําหรับอนาคต       

3.46 0.84  3.33 0.82  รูจักหยิบฉวยโอกาสจากขอไดเปรียบ
ทางตลาด       

รวม 3.48 0.69  3.32 0.67  

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 
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จากตารางที่ 4.20  แสดงใหเห็นวาสวนใหญมีความรูสึกดีกับวิสัยทัศนและผูนําองคกรของ
บริษัท ปตท. มากกวา ทศท.  โดย ปตท. มคีาเฉลี่ยที่ 3.48  ในขณะที่ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.32  ทั้งนี้  
พบวาสวนใหญคิดวาทั้งสองบริษัทมีผูบริหารที่มีความสามารถนอยกวาขออ่ืนๆ ในมิตินี้  โดย ปตท. 
มีคาเฉลี่ยที่ 3.45  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.29 
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 

รัฐวิสาหกจิ  ในมิติของสภาพแวดลอมขององคกร 

 

ปตท. ทศท. 
สภาพแวดลอมขององคกร 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

มีระบบการจัดการ/การบริหารงานที่ดี 3.41 0.75  3.25 0.77  
เปนบริษัทที่นาทํางานดวย 3.68 0.85  3.39 0.89  

3.31 0.83  3.15 0.89  พนักงานของบริษัทมีอัธยาศัยและมีการ
ใหบริการที่ดี       

รวม 3.46 0.69  3.26 0.73  

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 

 
 

ผลการวิจัยจากตารางที่ 4.21  พบวาสวนใหญมีความรูสึกดีกับสภาพแวดลอมขององคกร
ของบริษัท ปตท. มากกวา ทศท.  โดยที่ ปตท. มีคาเฉลี่ย 3.46  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ย 3.26  ซ่ึงในมิตนิี้
กลุมตัวอยางโดยมากคดิวาทัง้บริษัท ปตท. และ ทศท. เปนบริษัทที่นาทาํงานดวยเปนอันดับหนึ่งใน
แตละบริษัท  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.68  และ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.39  ในขณะที่คิดวาพนักงานของ
บริษัทมีอัธยาศัยและมกีารใหบริการที่ดีนอยที่สุดในทั้งสองบริษัท  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.31  และ 
ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.15 
 

สวนในดานของความรับผิดชอบตอสังคมของทั้งสองบริษัท  สวนใหญคิดวา ปตท. มคีวาม
รับผิดชอบตอสังคมมากกวา ทศท.  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.57  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.29  ทั้งนี้  
สวนใหญรูสึกดีที่ทั้งสองบริษัทสนับสนุนกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคมมากที่สุด  โดย ปตท. มี
คาเฉลี่ยที่ 3.66  และ ทศท. มคีาเฉลี่ยที่ 3.40  แตคิดวา ปตท. มีมาตรฐานการใหบริการในระดบัต่ํา  
โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.45  สวน ทศท. สวนใหญกลับคิดวาบริษัทไมใหความสําคัญและไมรับผิดชอบตอ
สภาพแวดลอม  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.23  ดังแสดงในตารางที่ 4.22 
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ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 
รัฐวิสาหกจิ  ในมิติของความรับผิดชอบตอสังคม 

 

ปตท. ทศท. 
ความรับผดิชอบตอสังคม 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.66 0.87  3.40 0.85  บริษัทสนับสนุนกิจกรรมที่เปน
ประโยชนตอสังคม       

3.61 0.89  3.23 0.88  บริษัทใหความสําคัญและรับผิดชอบตอ
สภาพแวดลอม       
มีมาตรฐานการใหบริการในระดับสูง 3.45 0.78  3.24 0.84  

รวม 3.57 0.75  3.29 0.75  

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 

 
 
ผลการวิจัยเก่ียวกับทัศนคตติอวิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคกรของบรษิัทท่ีแปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกิจ 
 

การศึกษาทัศนคติตอวิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกจิ  ผูวิจัยไดใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเหน็ตอขอความที่เปนวิสัยทัศนองคกรของ 
ปตท. และ ทศท.  โดยในสวนของ ปตท. ไดแยกวิสัยทัศนออกไดเปน 4 ขอ  ในขณะที่ ทศท. 
สามารถแยกวสัิยทัศนไดเปน 3 ขอ  และไดนํามาตรวดัวฒันธรรมองคกรของ O’Reilly และคณะฯ 
(1991, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002) ที่มีชื่อเรียกวา Organizational Culture Profile 
(OCP)  ที่จัดกลุมของขอความที่ส่ือถึงวัฒนธรรมองคกรไวรวมทั้งสิ้น 8 ขอคือ  (1) กลาเสี่ยงและมี
การเปลี่ยนแปลงเพื่อสรางสรรคส่ิงใหม,  (2) ใสใจในรายละเอียดและความเที่ยงตรง,  (3) ประสบ
ความสําเร็จทางธุรกิจ,  (4) ไมมีพฤติกรรมกาวราวและไมฉวยโอกาส,  (5) นาใหความสนับสนุน
และยอมรับในผลงาน,  (6) ใหคาตอบแทนและมีโอกาสในการเติบโตสูง,  (7) มีการทํางานรวมกนั
เปนทีม,  และ (8) เดด็ขาด  แนวแน  มาใชในการวดั 

 
โดยในสวนนีผู้วิจัยไดใชมาตรวัด Likert Scale เพื่อใหคะแนนจากเห็นดวยอยางยิ่งได 5 

คะแนน  ลดหลั่นลงไปจนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่งได 1 คะแนน  และผูวจิัยไดทําการทดสอบความ
เชื่อมั่น (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือดวยการใชสูตร Conbrach’s Alpha  ซ่ึงไดคาความ
เชื่อมั่นของเครื่องมือในสวนของคําถามในการวดัทัศนคติตอวิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคกรของ
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บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ  ในสวนที่เปนบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ที่ระดับ 0.91  และ
บริษัท ทศท. คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มีความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.93 

 
ทั้งนี้  จากคาเฉลี่ยในสวนของวิสัยทัศนองคกรนั้น  (ตารางที่ 4.23)  พบวาสวนใหญกลุม

ตัวอยางเห็นดวยกับวิสัยทัศนองคกรของ ปตท. มากกวา ทศท.  โดยที่ ปตท. มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.77 และ 
ทศท. มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.54  ซ่ึงวิสัยทัศนของ ปตท. ที่กลุมตัวอยางเห็นดวยมากที่สุด  คอืวิสัยทัศน
องคกรที่วา “เปนบริษัทพลังงานของไทย  ที่ประกอบธุรกิจกาซธรรมชาติและนํามนัครบวงจร” โดย
มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.99  สวน ทศท. กลุมตัวอยางเห็นดวยกับวสัิยทัศนที่วา “เปนบริษัทโทรคมนาคมชั้น
นํา” มากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.64   
 
ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอวิสัยทัศนองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 

รัฐวิสาหกจิ   
 
วิสัยทัศนองคกร ปตท. คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
วิสัยทัศนองคกร ทศท. คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
เปนบริษัทพลังงานของไทย  
ที่ประกอบธุรกิจกาซ
ธรรมชาติ 

3.99 0.71 เปนบริษัทโทรคมนาคม
ช้ันนํา 

3.64 0.83 

เปนบริษัทธุรกิจปโตรเคมีที่
เนนการใชกาซธรรมชาติเปน
หลัก 

3.66 0.74 สรางสรรคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดวยนวัตกรรม
ใหม 

3.56 0.82 

เปนบริษัทธุรกิจตอเนื่องมุง
ไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ 

3.80 0.71 เขาใจและสงมอบ
บริการที่ลูกคาพึงพอใจ 

3.42 0.82 

เปนผูนําในภูมิภาคดวยความ
รับผิดชอบ  เปนธรรม  และให
ผลประโยชนตอบแทนที่
เหมาะสมตอผูมีสวนไดเสีย 

3.63 0.76    

รวม 3.77 0.59  3.54 0.76 

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง = 5 
 
 

ในสวนของผลการศึกษาทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรพบวา  สวนใหญกลุมตัวอยางมี
ทัศนคติที่คอนขางดีกับขอความที่ส่ือถึงวัฒนธรรมองคกรทั้งของ ปตท. และ ทศท.  โดยมีคาเฉลี่ยอยู
ที่ 3.58 และ 3.38 ตามลําดับ  โดยจะเหน็วากลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอวัฒนธรรมองคกร
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ของ ปตท. มากกวา ทศท. ในทุกๆ ดาน  และเมื่อวิเคราะหผลความแตกตางระหวางทัศนคติของกลุม
ตัวอยางที่มีตอบริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  โดย
การทดสอบทางสถิติ Paired-Sample T-Test  ในแตละขอ  พบวากลุมตวัอยางมีทัศนคติตอ
วัฒนธรรมองคกรของทั้งสองบริษัทในแตละขอแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซ่ึงจากการพิจารณาตามขอความที่ส่ือถึงวฒันธรรมองคกรแตละขอ  จะเหน็วากลุมตัวอยางสวน
ใหญมีความคดิเห็นวา ปตท. เปนบริษัทที่ประสบความสําเร็จทางธุรกิจมากที่สุด  โดยมคีาเฉลี่ยที่ 
3.84  รองลงมาคือ  ปตท. เปนบริษัทที่ใหคาตอบแทนและมีโอกาสในการเติบโตสูง  มีคาเฉลี่ยที่ 
3.71  และ ปตท. เปนบริษัทที่นาใหความสนับสนุนและยอมรับในผลงาน  มีคาเฉลี่ยที่ 3.70 
ตามลําดับ  (ดตูารางที่ 4.24) 
 

ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบ T-Test ของทัศนคติที่มีตอวัฒนธรรมองคกรของ
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ 

 
ปตท. ทศท. 

วัฒนธรรมองคกร 
คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

กลาเสี่ยงและมีการเปลี่ยนแปลง
เพื่อสรางสรรคสิ่งใหม 

3.59 0.74 3.41 0.85 4.03 0.00* 

ใสใจในรายละเอียดและความ
เที่ยงตรง 

3.46 0.73 3.27 0.85 4.22 0.00* 

ประสบความสําเร็จทางธุรกิจ 3.84 0.76 3.48 0.83 7.81 0.00* 

ไมมีพฤติกรรมกาวราวและไม
ฉวยโอกาส 

3.35 0.77 3.21 0.82 3.36 0.00* 

นาใหความสนับสนุนและยอมรับ
ในผลงาน 

3.70 0.72 3.50 0.79 4.83 0.00* 

ใหคาตอบแทนและมีโอกาสใน
การเติบโตสูง 

3.71 0.74 3.49 0.81 5.28 0.00* 

มีการทํางานรวมกันเปนทีม 3.60 0.75 3.42 0.81 4.69 0.00* 
เด็ดขาด  แนวแน 3.38 0.75 3.27 0.82 2.85 0.01* 

รวม 3.58 0.58 3.38 0.68 6.35 0.00* 
หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง = 5 
* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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สําหรับความคิดเห็นที่มีตอ ทศท.  กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเหน็วา  ทศท. เปน
บริษัทที่นาใหความสนับสนนุและยอมรับในผลงานมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.50  รองลงมาคือ  
ทศท. ใหคาตอบแทนและมโีอกาสในการเติบโตสูง  มีคาเฉลี่ยที่ 3.49  และ ทศท. เปนบริษัทที่
ประสบความสําเร็จทางธุรกิจ  มีคาเฉลี่ยที่ 3.48 ตามลําดับ  ดังนั้นจึงสรุปทัศนคติตอวัฒนธรรม
องคกรของบรษิัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจไดวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเหน็ดวยวา  บริษัทที่
แปลงสภาพนัน้เปนบริษัททีป่ระสบความสําเร็จทางธุรกิจ  นาใหความสนับสนุนและยอมรับใน
ผลงาน  และใหคาตอบแทนและมีโอกาสในการเติบโตสูง (ดูตารางที่ 4.24) 
 
ผลการวิจัยเก่ียวกับทัศนคตติอการสื่อสารการตลาดของบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ 
 

ในการศึกษาทศันคติตอการสื่อสารการตลาดของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  
ผูวิจัยไดใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเหน็ตอขอความที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดรวม
ทั้งสิ้น 10 ขอ  โดยใชมาตรวดั Likert Scale เพื่อใหคะแนนจากมากที่สุดได 5 คะแนน  ลดหล่ันลงไป
จนถึงนอยที่สุดได 1 คะแนน  และผูวจิัยไดทําการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability Coefficient) 
ของเครื่องมือดวยการใชสูตร Conbrach’s Alpha  ซ่ึงไดคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือในสวนของ
คําถามในการวัดทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของบริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) ทีร่ะดับ 0.81  
และบริษัท ทศท. คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มีความเชือ่มั่นที่ระดับ 0.71   
 

จากการศึกษาทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  
ผลการวิจัยในสวนนี้พบวา  กลุมตัวอยางมคีวามคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. ดีกวาที่มี
ใหกับ ทศท.  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.39 และ 3.27 ตามลําดับ  และเมื่อวเิคราะหผลความแตกตางระหวาง
ทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มตีอบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบรษิทั ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
(มหาชน)  โดยการทดสอบทางสถิติ Paired-Sample T-Test  ในแตละขอ  พบวากลุมตัวอยางมี
ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. และ ทศท.  ทีแ่ตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  แตยกเวนการสื่อสารการตลาดของทั้งสองบริษัทที่เปนการสงจดหมายหรือเอกสาร  
และเว็บไซดของบริษัท  รวมถึงการเปดใหแสดงความคิดเห็นของบริษทั  ที่เปนสวนที่ทัศนคติไมมี
ความแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ  ซ่ึงเมื่อพิจารณาตามแตละหัวขอพบวา  ทัศนคติตอการ
ส่ือสารการตลาดที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีตอ ปตท. ดีกวา ทศท. ในทุกๆ เร่ือง  ทั้งนี้การสื่อสาร
การตลาดที่กลุมตัวอยางสวนใหญรูสึกดีดวยมากที่สุด 3 อันดับแรกคือ  โฆษณาของบริษัท,  การที่
บริษัทเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตางๆ,  และกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัท (ดูตารางที่ 4.25) 
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ตารางที่ 4.25 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบ T-Test ของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดของ
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ 

 
ปตท. ทศท. 

การสื่อสารการตลาด 
คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

โฆษณาของบริษัท 3.64 0.75 3.47 0.73 4.84 0.00* 

เปนผูสนับสนุนกิจกรรมตางๆ 3.66 0.74 3.43 0.77 6.33 0.00* 
กิจกรรมตางๆ ของบริษัท 3.57 0.77 3.35 0.78 5.91 0.00* 
กิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัท 3.70 0.85 3.44 0.87 6.47 0.00* 
กิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ 3.35 0.88 3.27 0.94 1.98 0.05* 
จดหมาย/เอกสารของบริษัท 3.13 0.93 3.12 0.88 0.06 0.95 
บริการที่สาขา/พนักงาน 3.21 0.85 3.09 0.83 2.91 0.00* 
คําพูด/บริการทางโทรศัพท 3.21 0.85 3.11 0.88 2.01 0.05* 

เว็บไซดของบริษัท 3.14 0.85 3.07 0.84 1.74 0.08 

การเปดใหแสดงความคิดเห็น 3.35 0.89 3.31 0.90 1.04 0.30 

รวม 3.39 0.61 3.27 0.63 4.36 0.00* 

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 
* คานัยสําคัญที่ 0.05 

 
 

สวนในดานของ ปตท.  การสื่อสารการตลาดที่ทําใหรูสึกดีเปนอันดับหนึ่ง  คือกิจกรรมเพื่อ
สังคมของบริษัท  โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.70  รองลงมาคือ  การที่บริษัทเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  
มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.66  และโฆษณาของบริษทั  ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.64  ตามลําดับ  สําหรับ ทศท. การ
ส่ือสารการตลาดที่ทําใหรูสึกดีเปนอันดับหนึ่ง  คือโฆษณาของบริษัท  มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.47  รองลงมา
คือกิจกรรมเพือ่สังคมของบริษัท  มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.44  และการที่บริษทัเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ตางๆ  ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.43  ตามลําดับ  (ดูตารางที่ 4.25) 
 
ผลการวิจัยเพิ่มเติมเก่ียวกับความแตกตางทางกลุมประชากรกับทัศนคติท่ีมีตอบริษัทท่ีแปลงสภาพ
จากรัฐวิสาหกิจ 
 

เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของทัศนคติกับลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  
อันไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชพี  และระดับรายได  พบวาในหลายๆ กลุมมีทัศนคติตอ
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บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจในหวัขอดังตอไปนีแ้ตกตางกันออกไป  คือ  (1) ทัศนคติตอการ
แปลงสภาพองคกร,  (2) ทัศนคติตอตราสินคาองคกร,  (3) ทัศนคติตอวิสัยทัศนและวัฒนธรรม
องคกร,  และ (4) ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของบริษัท  โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 

เพศ 
 
ตารางที่ 4.26 แสดงผลของการทดสอบ T-test ระหวางเพศและทัศนคตติอบริษัทที่แปลงสภาพ 

จากรัฐวิสาหกจิ 
 

เพศชาย เพศหญิง 
ทัศนคต ิ

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกร
ของ ปตท. 

3.69 0.69 3.57 0.61 1.92 0.06 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกร
ของ ทศท. 

3.57 0.69 3.51 0.62 0.95 0.34 

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ 
ปตท. 

3.64 0.64 3.46 0.58 0.03 0.97 

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ 
ทศท. 

3.22 0.66 3.36 0.55 -2.21 0.03* 

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ 
ปตท. 

3.75 0.61 3.78 0.57 -0.46 0.65 

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ 
ทศท. 

3.39 0.83 3.66 0.68 -3.55 0.00* 

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ 
ปตท. 

3.57 0.59 3.58 0.57 -0.22 0.82 

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ 
ทศท. 

3.31 0.74 3.45 0.61 -2.08 0.04* 

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ 
ปตท. 

3.36 0.63 3.42 0.60 -1.05 0.29 

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ 
ทศท. 

3.16 0.65 3.35 0.60 -3.06 0.00* 

* คานัยสําคัญที่ 0.05 
 

 
การทดสอบความแตกตางของทัศนคติกับเพศของกลุมตัวอยาง  โดยผูวิจัยใชการทดสอบ 

Independent-Samples T-Test หรือ การแจกแจงที (Student’s t-distribution)  พบวากลุมตัวอยางที่
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เปนชายและหญิง  มีทัศนคติที่ตางกันในเรือ่งตอไปนี้อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
กลาวคือ  เพศหญิงมีทัศนคตติอตราสินคาองคกรของ ทศท. ดีกวาเพศชายอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
(t = -2.21, p <0.05)  และเพศหญิงยังมีทัศนคติตอวิสัยทศันองคกรของ ทศท. ที่ดีกวาเพศชายอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t = -3.55, p <0.05)  รวมถึงมีทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. ที่ดีกวาเพศ
ชายอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (t = -2.08, p <0.05)  นอกจากนี้เพศหญิงยังมีทัศนคติตอการสื่อสาร
การตลาดของ ทศท. ที่ดีกวาเพศชายอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (t = -3.06, p <0.05) ดวยเชนกัน (ดู
ตาราง 4.26) 
 

ทั้งนี้เมื่อทดสอบความแตกตางของทัศนคติกับอายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  และระดบั
รายได ของกลุมตัวอยาง  วามีทัศนคติตอการแปลงสภาพในเรื่องตางๆ แตกตางกันหรือไม  ผูวิจัยใช
การวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-Way ANOVA) และการทดสอบรายคูของ 
Scheffe  คูกับ Tuekey  ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 

อายุ 
 

จากการทดสอบความแตกตางของทัศนคติกับอายุ  แสดงใหเห็นวา  อายุไมมีความแตกตาง
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติกับทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ปตท.,  และตราสินคาองคกร
ของ ปตท.  อีกทั้งยังไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกร,  
วัฒนธรรมองคกร  และการสื่อสารการตลาดของทั้ง ปตท. และ ทศท.  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีอายุ
อยูระหวาง 41-45 ป  มีทัศนคตติอการแปลงสภาพองคกรของ ทศท. แตกตางไปจากกลุมที่มีอายุอยู
ระหวาง 20-25 ป  และ26-30 ป อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05  นอกจากนี้  กลุมตัวอยางที่มีอายุอยูระหวาง 
26-30 ป  ยังมทีัศนคติตอตราสินคาองคกรและวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. แตกตางไปจากกลุมทีม่ี
อายุอยูระหวาง 41-45 ป อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (ดูตารางที่ 4.27) 
 

ทั้งนี้  เมื่อพิจารณาแยกตามกลุมของตราสินคาองคกรของ ทศท. ทั้งหมด 6 กลุม  พบวากลุม
ตัวอยางที่มีอายุอยูระหวาง 26-30 ป และ 41-45 ป มีทัศนคติตอสินคาและบริการ  และมีทัศนคติตอ
ความรับผิดชอบตอสังคมของ ทศท. ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.28) 
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ตารางที่ 4.27 แสดงผล One-Way ANOVA ของการทดสอบความแตกตางระหวางทศันคติกับ 
ระดับอาย ุ

 

ทัศนคติ F Sig. Post-Hoc Analysis 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ปตท. 1.61 0.16  

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ทศท. 2.80 0.02* 41-45 ป กับ20-25 ป และ 26-30 ป 

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ปตท. 0.97 0.44  

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ทศท. 2.30 0.05* 26-30 ป กับ 41-45 ป 

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ปตท. 0.60 0.70  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ทศท. 1.47 0.20  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ปตท. 0.16 0.98  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. 2.30 0.05* 26-30 ป กับ 41-45 ป 

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. 0.94 0.46  

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ทศท. 1.41 0.22  

* คานัยสําคัญที่ 0.05 

 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงผล One-Way ANOVA ของการทดสอบความแตกตางระหวางทศันคติกับ 

ระดับอายุ  จําแนกตามทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ทศท. 
 
ตราสินคาองคกร F Sig.  Post-Hoc Analysis 
ความดึงดดูใจทางอารมณ 0.89 0.49   

สินคาและบริการ 2.97 0.12 * 26-30 ป กับ 41-45 ป 

สถานะทางการเงิน 1.62 0.16   

วิสัยทัศนและผูนําองคกร 1.79 0.11   
สภาพแวดลอมขององคกร 1.96 0.08   

ความรับผิดชอบตอสังคม   3.00 0.01 * 26-30 ป กับ 41-45 ป 
* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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ระดับการศึกษา 
 

สําหรับผลการทดสอบความแตกตางของทศันคติกับระดบัการศึกษา  พบวากลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาที่ตางกัน  มีทศันคติตอวิสัยทัศนองคกรและวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. ที่แตกตาง
กันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  แตไมสามารถระบุไดวาระดับการศึกษาใดที่มีทัศนคติที่
แตกตางกัน  เนื่องจากคาคําตอบในระดับการศึกษาบางกลุมอาจมีจํานวนนอยเกนิไป  จึงไมสามารถ
นํามาหาคูความแตกตางได  ท้ังนี้ในสวนของ ปตท.  ไมพบวาระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  ทําใหมี
ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรและวัฒนธรรมองคกรที่แตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 
4.29) 
 
ตารางที่ 4.29 แสดงผล One-Way ANOVA ของการทดสอบความแตกตางระหวางทศันคติกับ

ระดับการศึกษา 
 

ทัศนคต ิ F Sig. Post-Hoc Analysis 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ปตท. 0.66 0.65  

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ทศท. 1.51 0.19  

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ปตท. 1.01 0.41  

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ทศท. 1.43 0.21  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ปตท. 0.78 0.56  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ทศท. 2.46 0.03*  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ปตท. 0.44 0.82  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. 2.97 0.12*  

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. 0.65 0.66  

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ทศท. 1.63 0.15  

* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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อาชีพ 
 

ในตารางที่ 4.30  คือสวนของการทดสอบความแตกตางของทัศนคติกับอาชีพ  พบวากลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน  มทีัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  โดยพบวากลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพรับราชการมีทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกร
ที่แตกตางไปจากทัศนคติของกลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 
ตารางที่ 4.30 แสดงผล One-Way ANOVA ของการทดสอบความแตกตางระหวางทศันคติกับ 

อาชีพ 
 

ทัศนคต ิ F Sig. Post-Hoc Analysis 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ปตท. 4.37 0.00* รับราชการ กับ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ทศท. 1.64 0.15  

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ปตท. 1.40 0.22  

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ทศท. 0.78 0.57  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ปตท. 0.84 0.52  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ทศท. 0.69 0.63  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ปตท. 1.30 0.26  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. 0.52 0.76  

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. 1.85 0.10  

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ทศท. 1.67 0.14  

* คานัยสําคัญที่ 0.05 

 
 
ระดับรายได 

 
สําหรับผลการทดสอบความแตกตางของทศันคติกับระดบัรายได  พบวากลุมตัวอยางที่มี

ระดับรายไดทีต่างกัน  มีทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรทั้งของ ปตท. และ ทศท. ที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยพบวากลุมตวัอยางที่มีรายไดอยูระหวาง 5,001-10,000 
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บาท  มีทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรในสวนของ ปตท. ที่แตกตางไปจากกลุมที่มรีายไดอยู
ระหวาง 10,001-15,000  และ 15,001-20,000 บาท  แตไมสามารถระบุในสวนของ ทศท. ไดวาระดับ
รายไดใดที่มีความคิดเห็นตางกัน  ซ่ึงอาจเปนเพราะมีคําตอบที่ตางกันมากกวา 2 คู  ทั้งนี้ยังพบวา  
กลุมตัวอยางทีม่ีระดับรายไดอยูระหวาง 15,001-20,000 บาท มีทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ 
ปตท. แตกตางไปจากกลุมตวัอยางที่มีรายไดอยูระหวาง 5,001-10,000 และ 20,001-25,000 บาท 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ  นอกจากนีก้ลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดที่ตางกัน  ยังมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารการตลาดที่แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติดวย  โดยกลุมตวัอยางที่มีรายไดระหวาง 
10,001-15,000 มีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. แตกตางไปจากกลุมที่มรีายไดระหวาง 
20,001-25,000 บาท  และกลุมที่มีรายไดสูงกวา 25,000 บาท  แตมิอาจระบุในสวนของ ทศท. ไดวา
ระดับรายไดใดที่มีความคิดเห็นตางกนั  ซ่ึงอาจเปนเพราะมีคําตอบที่ตางกันมากกวา 2 คู (ดูตารางที ่
4.31) 
 
ตารางที่ 4.31 แสดงผล One-Way ANOVA ของการทดสอบความแตกตางระหวางทศันคติกับ 

ระดับรายได 
 

ทัศนคต ิ F Sig. Post-Hoc Analysis 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ปตท. 5.62 0.00* 5,001-10,000 กับ 10,000-15,001 บาท  และ 
5,001-10,000 กับ 15,001-20,000 บาท  

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ทศท. 2.40 0.04* ไมสามารถระบุได 

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ปตท. 
 

2.98 
 

0.12* 
 

5,001-10,000 กับ 15,001-20,000 บาท  และ 
15,001-20,000 กับ 20,001-25,000 บาท 

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ทศท. 0.34 0.89  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ปตท. 2.04 0.07  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ทศท. 1.57 0.17  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ปตท. 2.02 0.07  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. 1.06 0.38  

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. 
 

3.17 
 

0.01* 
 

10,001-15,000 กับ 20,001-25,000 บาท  
และ 10,001-15,000 กับ สูงกวา 25,000 บาท 

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ทศท. 2.72 0.02* ไมสามารถระบุได 

* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.32 แสดงผล One-Way ANOVA ของการทดสอบความแตกตางระหวางทศันคติกับ 
ระดับรายได  จําแนกตามทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ปตท. 

 
ตราสินคาองคกร F Sig.  Post-Hoc Analysis 
ความดึงดดูใจทางอารมณ 3.04 0.01* 5,001-10,000 กับ 15,001-20,000 บาท  
สินคาและบริการ 1.40 0.22  

สถานะทางการเงิน 3.11 0.01* 
วิสัยทัศนและผูนําองคกร 4.07 0.00* 

5,001-10,000 กับ 15,001-20,000  และ 
15,001-20,000 กับ 20,001-25,000 บาท 

สภาพแวดลอมขององคกร 2.45 0.33  

ความรับผิดชอบตอสังคม   1.11 0.35 

}
 

* คานัยสําคัญที่ 0.05 

 
 

ทั้งนี้  เมื่อพิจารณาตามทัศนคติในแตละกลุมของตราสินคาองคกรของ ปตท.  พบวากลุม
ตัวอยางที่มีระดับรายไดที่ตางกัน  มีทัศนคติในเรื่องของความดึงดดูใจทางอารมณ  สถานะทาง
การเงิน  และวสัิยทัศนและผูนําองคกร ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงจาก
ตารางที่ 4.32 พบวา  กลุมตวัอยางที่มีระดบัรายไดอยูระหวาง 5,001-10,000 บาท  มีทัศนคติในเรื่อง
ของความดงึดดูใจทางอารมณ  แตกตางไปจากกลุมที่มีรายไดอยูระหวาง 15,001-20,000 บาท  ทั้งนี้
ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดอยูระหวาง 15,001-20,000 บาท  เปนกลุมที่มีทศันคติตอเรื่อง
ของสถานะทางการเงิน  และเรื่องวิสัยทัศนและผูนําองคกรของ ปตท. แตกตางไปจากกลุมที่มีรายได
อยูระหวาง 5,001-10,000 บาท  และ 20,001-25,000 บาท 
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บทที่ 5 
สรุป  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลง

สภาพจากรัฐวสิาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค” คร้ังนี้  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากล
ยุทธการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ  และ
การศึกษาการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริษทัที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  ซ่ึงใน
การศึกษาครั้งนี้มีผลสรุปและการอภิปรายผลการวิจัยดังตอไปนี ้

 
สรุปผลการวิจัย 
 

สืบเนื่องจากสภาวะการแขงขันทางธุรกิจและการตลาดในปจจุบัน  ทําใหองคกรธุรกจิ
หลายๆ แหง  รวมไปถึงบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ (Corporatized Company) ที่เคยเปน
หนวยงานของภาครัฐ  ตองทาํการปรับนโยบาย  บทบาท  และกลยุทธตางๆ เสียใหม  เพื่อใหกาวทัน
กับการแขงขันทางการตลาดที่นับวันจะยิ่งทวีความรุนแรงมากขึ้น  ประกอบกับการเปดเสรีทางการ
คาที่จะยิ่งเปนการเพิ่มคูแขงทางธุรกิจใหมมีากยิ่งขึ้นในอนาคต  และพฤติกรรมของผูบริโภคก็มี
แนวโนมที่จะมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  จึงตองสรางองคกรใหมีศักยภาพในการแขงขัน
เพื่อใหมจีุดยืนที่แตกตางและเหนือคูแขงรายอื่นๆ  นอกจากนี้จากการทีบ่ริษัทที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกจิ  เปนบริษัทที่ไมเคยตองทําการแขงขันทางธุรกิจมากอน  แตเมื่อมีการแปลงสภาพให
องคกรเปนบริษัทที่ตองดําเนนิการแขงขันในเชิงพาณิชย  จึงตองมีการระดมทุนจากตลาดทุนเพื่อนํา
เงินเขามาใชในการประกอบกิจการ  จงึทาํใหประชาชนบางสวนเกดิทศันคติในแงลบกับบริษัท  ทาํ
ใหตองมีการสรางตราสินคาองคกร (Corporate Brand) และส่ือสารออกไปสูสาธารณ  เพื่อใหคน
เขาใจบริษัทวาถึงแมจะมกีารแปลงสภาพมาเปนบริษัทกต็ามที  แตบริษัทก็ยังคงมุงสรางใหเกดิ
ประโยชนและความพึงพอใจตอผูบริโภคซึ่งเปนประชาชนทั่วไปเปนอนัดับหนึ่ง  ดังนั้นการให
ความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรจึงนับเปนกลยุทธสําคัญในยุคนี้  ที่
นอกจากจะชวยสรางชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรแลว  ยังเปนการสรางมูลคาเพิ่มใหกับ
สินคาและบริการขององคกรโดยรวมดวย  จึงเปนที่มาของการศึกษาและวิจยักลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร  กับการรับรูและทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอบริษัทที่แปลงสภาพ
จากรัฐวิสาหกจิในครั้งนี ้

 
งานวิจยันี้เปนการวิจยัทั้งในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  และเชงิปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก  เพื่อศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาด
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เพื่อสรางตราสินคาองคกรจากผูบริหารของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  และใช
แบบสอบถามเพื่อศึกษาการรบัรูและทัศนคติตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงสามารถสรุปผลการศึกษาไดเปน 3 สวน  คือ  (1) กลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ,  (2) การรับรูตอบริษัท
ที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ,  และ (3) ทศันคติตอบริษทัที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 

 
1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสนิคาองคกรของบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

การศึกษาในสวนนี้  ใชการวจิัยเชิงคณุภาพโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากผูที่มีหนาที่
รับผิดชอบเกี่ยวกับการกําหนดกลยุทธองคกร  และการกาํหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาดของ
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ  อันไดแก  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท  
คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  ประกอบกบัการศึกษาขอมูลจากเอกสารตางๆ  ซ่ึงสามารถสรุปผล
การศึกษาไดดงันี้ 

 
บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เปนบรษิัทที่

แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจโดยอาศยัพระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกจิ พ.ศ. 2542 ในการเปลี่ยน 
“ทุน” ของรัฐวิสาหกจิเดิมใหเปน “หุน” ของบริษัท  โดยมีความจําเปนในการแปลงสภาพสืบเนื่อง
มากจากการที่ประเทศประสบกับปญหาภาระหนี้สิน  รัฐบาลจึงมีนโยบายพัฒนารัฐวสิาหกิจเพื่อให
เปนองคกรหลักในการฟนฟสูภาพเศรษฐกจิและสรางรายไดใหกับประเทศ  ประกอบกับการ
เปล่ียนแปลงทัง้ภายในและภายนอกประเทศ  ทําให ปตท. ตองปรับเปลี่ยนเพื่อรักษาศกัยภาพและ
ประสิทธิภาพในการแขงขนัใหเอื้อหนุนกบัการพัฒนาประเทศ  สวน ทศท. ตองปรับเปลี่ยนเพื่อ
เตรียมรับมือกบัการที่รัฐมีขอผูกพันกับองคการการคาโลก (WTO) ในการเปดเสรีธุรกิจสื่อสาร
โทรคมนาคมภายในป พ.ศ. 2549  ดังนั้น  ทั้ง ปตท. และ ทศท. จึงมีวัตถุประสงคในการแปลงสภาพ
องคกรที่นอกจากจะเปนการปรับนโยบายและโครงสรางการบริหารและการลงทุนใหมีความ
คลองตัวและมปีระสิทธิภาพมากขึ้น  และเพื่อเพิ่มศักยภาพในการดําเนนิงานใหพรอมสําหรับการ
แขงขันแลว  ยงัเพื่อใหสามารถมีการระดมทุนเพื่อใชในโครงการตางๆ  และสรางความแข็งแกรง
ทางการเงินใหกับบริษัทดวย 

 
ซ่ึงขั้นตอนในการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจของ ปตท. และ ทศท.  ตองเปนไปตาม

ขั้นตอนดังแสดงในแผนภาพที่ 5.1  คือ  เร่ิมจากการพิจารณาอนุมัติในหลักการและแนวทางในการ
นําทุนมาแปลงเปนหุนใหกบับริษัทโดยคณะกรรมการนโยบายทนุรัฐวิสาหกจิ  และเสนอความ
คิดเห็นตอคณะรัฐมนตรีใหอนุมัติในหลักการ  แลวจึงใหคณะกรรมการเตรียมการจดัตั้งบริษัทซึ่งมี
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อนุมัติ
รายละเอียด 

อนุมัติในหลักการ 

ผูบริหารสูงสุดและผูแทนพนักงานของรัฐวิสาหกจินั้นๆ เปนกรรมการอยูดวย  ทําการพิจารณา
รายละเอียดเกีย่วกับบริษัททีจ่ัดตั้งขึ้น  จากนั้นคณะกรรมการเตรียมการจัดตั้งบริษัทนัน้ๆ จึงเสนอ
รายละเอียดตางๆ ในการแปลงสภาพเปนบริษัทตอคณะกรรมการนโยบายทุนรัฐวิสาหกิจเพื่อให
พิจารณาและนําเสนอคณะรัฐมนตรีเพื่อใหอนุมัติในรายละเอียดในการแปลงสภาพเปนบริษัท  แลว
จึงมีการดําเนนิการจดทะเบยีนจดัตั้งใหเปนบริษัทในที่สุด  โดยข้ันแรกใหกระทรวงการคลังเปนผู
ถือหุนแทนรัฐบาลทั้งหมดและยังใหคงมีสภาพเปนรัฐวิสาหกิจอยูเชนเดิม (แปลงบรษิัทเปน
รัฐวิสาหกจิทําอยางไร?, 2542) 
 
แผนภาพที่ 5.1 แสดงขั้นตอนการแปลงสภาพรัฐวิสาหกจิเปนบริษัท 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ปตท., บริษัท มหาชน จํากัด. (2544). เอกสารประกอบการรับฟงความคิดเห็นของ 

ประชาชนในการแปลงสภาพการปโตรเลียมแหงประเทศไทย (ปตท.) เปนบริษัท 
ปตท. จํากัด (มหาชน). กรุงเทพมหานคร, หนา 27. 

 
ทั้งนี้  การแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัทธุรกิจของ ปตท. และ ทศท. นัน้  

เปนการทําใหประชาชนไดรับสินคาและบริการที่ดีขึ้น  ประกอบกับมทีางเลือกของสินคาบริการเพิ่ม
มากขึ้น  และที่สําคัญคือ  เปนการลดภาระหนี้สินสาธารณะใหกับประเทศไดมากขึ้น 

 
สวนในดานของการปรับองคกรเพื่อใหรับกับการแปลงสภาพนั้น  ปตท. มีการปรับ

โครงสรางการบริหารจัดการที่สําคัญ  คือใหมีลักษณะแบบภาคเอกชนมากขึ้น  โดยมกีาร
ปรับเปลี่ยนตางๆ ดังตอไปนี้  (1) ปรับรูปแบบการบริหาร  จากลักษณะแบบรวมศูนย (Functional 
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Type) มาสูแบบการกระจายอํานาจ (Divisional Type) เพือ่ใหเกดิความคลองตัวและสามารถ
ดําเนินงานไดรวดเร็วขึน้,  (2) ปรับโครงสรางการบริหารบริษัทในเครอืใหอยูในรูปแบบของกลุม
ธุรกิจ (Holding Company) ที่เปน PTT Group,  (3) ปรับกระบวนการดาํเนินธุรกิจใหม (Business 
Process Redesign)  ในดานของคุณคาของงาน,  การลดคาใชจาย,  การใหบริการ  และการกระจาย
อํานาจ,  (4) ปรับรูปแบบการวัดผลการปฏิบัติงาน  โดยใชตัวช้ีวดัการทาํงาน  KPI. (Key 
Performance Indicator)  และการเปรียบเทยีบกระบวนการปฏิบัติงานกับบรษิัทอื่น Benchmarking 
เปนเครื่องมือ,  และ (5) ปรับพฤติกรรมและวัฒนธรรมองคกรจากแบบรัฐ (Government Base Play) 
ใหมาสอดคลองกับวิสัยทัศนขององคกรในการดําเนินกจิการเชิงธุรกิจ  โดยมุงเนนการสรางทัศนคติ
ที่ดีในการทํางาน  อาทิ  การมุงเนนผลงาน  สรางกําไร ทํางานเปนทีม  และคํานึงถึงลูกคาเปนสําคัญ  
รวมทั้งยึดถือนโยบายความปลอดภัย  อาชวีอนามัยและสิง่แวดลอมเปนหัวใจในการดาํเนินงาน 
(ปตท., 2546) 
 

ในขณะเดยีวกนั ทศท. หลังแปลงสภาพองคกรก็ไดมกีารปรับเปลี่ยนองคกรใหมีลักษณะ
แบบภาคเอกชน  คือ  (1) ปรับวิสัยทัศนและพันธกจิขององคกรใหสอดคลองกับสถานการณการ
แขงขันในปจจุบัน,  (2) ปรับโครงสรางการดําเนินงาน  โดยเนนการแบงกลุมธุรกิจใหมใหเกิดความ
เปนอิสระและคลองตัวมากขึน้  รวมทั้งใหมีการบริการแบบครบวงจรเพื่อประโยชนสูงสุดของลูกคา 
(Customer Solution),  (3) ปรับวัฒนธรรมองคกรใหเปนแบบธุรกิจมากขึ้น  โดยกําหนดอุดมการณ
หลัก (Core Ideology)   และมีวิธีปฏิบัติเพือ่ความเปนเลิศของบริษัท (TOT Way) เพือ่ปรับแนวคิด
และพฤติกรรมใหสอดคลองกับกับการดําเนินธุรกิจที่มกีารแขงขันสูง (ทศท., 2546)  โดยให
ความสําคัญกับลูกคาเปนหลัก  มีระบบการบริหารการจัดการที่มีวิธีปฏิบัติที่เปนเลิศ (Best Practices)  
และมีการกํากบัดูแลกิจการที่ดี (Good Corporate Governance),  และ (4) มีการปรับบุคลิกภาพและ
สรางตราสินคาองคกรใหมีความทันสมัย  พรอมใหบริการ  และพัฒนาคุณภาพชวีิตคนไทย (ทศท. 
สรางแบรนดองคกรเพื่อสังคม, 2546) 

 
ทั้งนี้  จากการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวสิาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ  ปตท. ไดนําหุนเขาซื้อ

ขายในตลาดหลักทรัพยจึงจําเปนที่ตองชี้ใหเห็นถึงทิศทางการเติบโตและความเสีย่งของธุรกิจ  และ
ทําใหคนเกิดความรูสึกที่ดี  เชื่อมั่น  และไววางใจในตวัองคกร  เพื่อเปนการดึงดดูนกัลงทุนใหมาเขา
รวมลงทุนกับบริษัท  ซ่ึงการสรางภาพลักษณที่ดีจึงมีความสําคัญยิ่ง  เนือ่งจากจะสงผลตอความมี
ช่ือเสียงใหกับองคกร  ดังนั้นวัตถุประสงคหลักในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร
ของ ปตท. จึงมีวัตถุประสงคคือ  (1) เพื่อแสดงใหเห็นถึงทิศทางและโอกาสในการเติบโตทางธุรกิจ  
รวมถึงความเสี่ยงของธุรกิจ  เพื่อดึงดูดนักลงทุนใหเขารวมลงทุนกับบริษัท  และ (2) เพื่อสรางความ
แตกตางดานบริการและภาพลักษณองคกรใหประชาชนทั่วไปเกิดความประทบัใจ  ในขณะทีก่าร
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ส่ือสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของ ทศท. มีความจําเปนและสําคัญกับองคกรมากกวา  
เนื่องจาก ทศท. ไมเพียงแตมกีารแปลงสภาพองคกรจากรฐัวิสาหกจิมาสูบริษัท  และมกีาร
เปล่ียนแปลงทางดานโครงสรางการดําเนินธุรกิจเทานั้น  แตยังมกีารเปลี่ยนตราสัญลักษณ (Logo) 
ซ่ึงเปนเอกลักษณขององคกร (Corporate Identity)  ทําใหวัตถุประสงคหลักในการสื่อสารการตลาด
เพื่อสรางตราสินคาองคกรของ ทศท. คือ  (1) ทําใหคนทราบถึงความเปลี่ยนแปลงทางองคกรภายใต
ภาพลักษณใหมที่ทันสมัยพรอมใหบริการของบริษัท  ไมวาจะเปนชื่อ  ตราสัญลักษณ  คุณภาพ  และ
บุคลิกภาพขององคกร  และเกิดความรูสึกที่ดีตอองคกรในฐานะที่เปนองคกรเพื่อสังคมมาโดยตลอด  
(2)  เพื่อใหประชาชนรับรูวา  ชุมชน  สังคม  จะไดรับประโยชนอะไรจากบริษัท  และบริการ
เหลานั้นจะชวยพัฒนาคณุภาพชีวิตไดอยางไร  นอกจากนีย้ังเปนการบอกใหรูวา ทศท. ประกอบ
ธุรกิจอะไร  มทีิศทางในการเติบโตเปนอยางไร  และจะมีทิศทางกาวไปทางไหน  และ (3) เพื่อเพิม่
ปริมาณการใชบริการของบริษัทใหมากขึ้น  
 

โดยกลุมเปาหมายสําหรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลง
สภาพจากรัฐวสิาหกิจทั้งสองแหง  นอกจากจะเปน ประชาชนทั่วไปแลว  ปตท. ยังมุงหวังใหการ
ส่ือสารขององคกรมีผลตอกลุมผูถือหุนที่เปนทั้งภาคเอกชนและรัฐบาลดวย  ในขณะที่ ทศท. มี
กลุมเปาหมายอีกกลุมหนึ่ง  คือ  นักลงทุน  ทั้งนี้  เนื่องจาก ปตท. มีการขายหุนในตลาดหลักทรัพยฯ 
จึงจําเปนตองสรางความเชื่อมั่นใหเกิดกับกลุมผูถือหุน  สวน ทศท. กําลังเตรียมการเพื่อนําหุนเขาซื้อ
ขายในตลาดหลักทรัพย  จึงมกีลุมเปาหมายทางการสื่อสารการตลาดอยูที่กลุมนักลงทนุที่มีแนวโนม
วาจะสนใจซื้อหุนของบริษัท 
 

ทั้งนี้  กลยุทธหลักที่สําคัญของบริษัท ปตท. คือ  กลยุทธทางการบริหารภาพลักษณองคกรที่
เรียกวา “Win-Win Corporate Image Criteria” ซ่ึงเปนแผนการบริหารความมีชื่อเสียงขององคกร 
(Corporate Reputation) เพื่อทําใหเกิดภาพลักษณ (Image)  การรับรูและทัศนคติที่ดี  ดงันั้น  การ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทจึงมีการอิงตามกลยุทธดังกลาว  ซ่ึงประกอบ
ไปดวยกลยุทธทั้งสิ้น 8 ประการคือ (1) ทําอยางจริงจังและมีผลงานเปนรูปธรรม,  (2) มั่นใจใน
คุณภาพและความปลอดภยั,  (3) ผูบริหารและพนักงานมคีวามเขาใจและสามารถชี้แจงได,  (4) ทํา
อยางตอเนื่อง 3-5 ป,  (5) ตองสอดคลองกับทิศทางนโยบายประเทศและกระแสสังคม,  (6) มี
ผลประโยชนโดยตรงตอผูบริโภค  สาธารณชน  สังคม  ส่ิงแวดลอม  และสามารถที่จะวัดผลได,  (7) 
ธุรกิจที่ทําควรมีรายได  กําไร  และยกระดับสถานะทางการแขงขันใหสูงขึ้น,  และ(8) การ
ประชาสัมพันธและการโฆษณาที่ “โดนใจ” และขายได 
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 นอกจากนี้  ช่ือและตราสัญลักษณของบรษิัทยังเปนเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) 
ที่สําคัญสําหรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัทไดเปนอยางดี  ประกอบ
กับการที่บริษทัมีวิสัยทัศนทีต่องการมุงไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ (High Performance 
Organization)  และเปนผูนําในประเทศและภูมิภาค (National Champion)  จึงมุงสรางสรรคสังคม
และชุมชนโดยมีโครงการพฒันาสิ่งแวดลอมและชุมชนมาโดยตลอด  รวมทั้งปตท. ยังมีการคิดคน
นวัตกรรมใหมๆ เพื่อใหประโยชนกับชุมชน  สังคม  และประเทศมาอยางตอเนื่อง  พรอมกันนี้ 
ปตท. ยังมีการสรางภาพลักษณองคกร  โดยดึงเอาสถานีบริการน้ํามันที่เปน Brand Contact Point ที่
ดีที่สุดของ ปตท. มาเปนเครือ่งมือ  ทั้งนี้ยังมีวัฒนธรรมองคกร (Corporate Culture)  และคานยิม
องคกร (Corporate Values) ของบริษัท  ที่เปนเครื่องมือในการขับเคลื่อนระบบทรัพยากรบุคคล  อัน
ไดแก  ผูบริหารและพนักงานในองคกรใหเปนตวัแทนขององคกรอยางสมบูรณ 
  
 สวนการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรของ ทศท.  จะเปนการปรับภาพลกัษณ
ใหกับองคกรเปนสําคัญ  จึงเนนกลยุทธการสรางภาพลักษณที่ดี  และกลยุทธในการวางตําแหนง
องคกร (Corporate Positioning) ที่ไมเพยีงเปนบริษัทที่ดําเนินธุรกิจในดานโทรคมนาคมอยางบริษัท
คูแขงรายอื่นๆ เทานั้น  แตวางใหเปนบริษทัโครงขายโทรคมนาคมชั้นนําที่มีบุคลิกภาพที่ทันสมัย  ที่
เขาใจชาวบาน  ชุมชน  และสงัคม  และมีการสื่อสารที่ทําใหเห็นถึงภาพลักษณที่ทนัสมัยที่สามารถ
ชวยพัฒนาและสรางคุณภาพชีวิตใหคนไทยดวยเทคโนโลยีใหมๆ  โดยมีสโลแกนที่ใชในการ
ส่ือสารการตลาดที่วา “โครงขายโทรคมนาคมไทย  เพื่อคนไทย” ที่ถายทอดใหเห็นถึงวิสัยทัศนของ 
ทศท. ไดเปนอยางดี  และตอกย้ําถึงความชดัเจนของภาพลักษณองคกรที่ชวยยกระดบัคุณภาพชวีิต
ของคนไทยใหดีขึ้นดวยการสื่อสารโทรคมนาคมที่มอบความสะดวกสบาย  ความทนัสมัย  และ
ความพึงพอใจไดอยางทัว่ถึง 
 

ทั้งนี้  จึงเหน็วาวิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคกรของ ทศท.  ไมเพียงแตมีความสําคัญในการ
กําหนดทิศทางและเปาหมายตางๆ ของบริษัทใหชัดเจนเทานั้น  แตยังมีสวนชวยในการกําหนดตรา
สินคาองคกรของบริษัทดวย  ประกอบกับวสัิยทัศนจะเปนหลักใหกับผูบริหารและพนักงานในการ
กําหนดกิจกรรมการสื่อสารการตลาดตางๆ ใหไปในทิศทางเดียวกนัดวย  นอกจากนี ้ ทศท. ยังมี 
TOT Way ที่ปลูกฝงและสรางจิตสํานึกใหแกพนักงาน  เพือ่ใหมีการปรบัเปลี่ยนตนเองใหสอดคลอง
กับอุดมการณหลัก  คานิยม  วิสัยทัศน  พนัธกิจ  และทิศทางในอนาคตของ ทศท.  ที่มีความสําคัญ
ในการสรางเอกลักษณองคกรและภาพลักษณองคกรใหกับ ทศท.  ไมเพียงเทานี้ ทศท. ยังไดมกีาร
ปรับเปลี่ยนศนูยบริการลูกคาใหมภีาพลักษณที่ทันสมยั  พรอมกับมีการเปลี่ยนเครื่องแบบพนกังานที่
เปนเอกลักษณองคกรอีกอยางหนึ่ง  เพื่อใหรับกับวิสัยทัศนองคกรและวฒันธรรมองคกรแบบใหม 
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เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของทั้งสองบริษัท  จะมกีารใช
เครื่องมือที่หลากหลายผสมผสานกัน  แตทีน่ิยมมากที่สุดคือ  การจัดกิจกรรมและการใหความ
สนับสนุนในกิจกรรมตางๆ (Events & Sponsorships)  โดยที่ ปตท. จะมุงใหความสนับสนุนและจดั
กิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม  ชุมชน  และส่ิงแวดลอม (Social Marketing)  เพื่อเปนการคืน
กําไรและตอบแทนสังคมอยางสม่ําเสมอ  ทั้งในดานการศึกษา  ศิลปวฒันธรรม  กีฬา  และการ
พัฒนาชุมชนและสิ่งแวดลอม  ในขณะที่ ทศท. มุงจัดกจิกรรมเพื่อสังคมและสนับสนุนในดานที่มี
ความเกีย่วของกับการสื่อสารโทรคมนาคมและนวัตกรรมใหมๆ เปนหลัก  แตกย็ังไมลืมกิจกรรมที่
เปนการตอบแทนสังคมในลักษณะของการกุศลประกอบกันไปดวย   

 
นอกจากนี้  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สรางใหเกิดผลกระทบ (Impact) ตอประชาชน

ไดมากที่สุดคอื  โฆษณา  โดยเฉพาะอยางยิ่งภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  ซ่ึง ปตท. จะเนนการ
โฆษณาองคกรที่สรางภาพลักษณทีด่ีที่ใหกับบริษัท  ในขณะที่ ทศท. เนนการโฆษณาที่เปนการ
สรางภาพลักษณใหมใหกับองคกรใหมีความทันสมัย  แตก็ยังมีความเขาใจชาวบาน  ชมุชน  และ
สังคมในขณะเดียวกันดวย  อีกทั้ง ปตท. และ ทศท. ไดใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธผานสื่อ
ตางๆ ทั้งภายในและภายนอกองคกร  อาทิ  ส่ือส่ิงพิมพ  ส่ือออนไลน  การจัดแถลงขาว (Press 
Conference)  และมีการจดักจิกรรมแสดงผลงานหรือจําลองกิจกรรมตางๆ (Road Show) เพ่ือใหเหน็
ถึงศักยภาพของบริษัทในทุกๆ ดานตามงานที่จัดขึ้นโดยองคกรอื่นๆ  ประกอบกับทัง้ ปตท. และ 
ทศท. ไดมีการปรับปรุงภาพลักษณของศูนยบริการน้ํามัน  และศูนยบริการลูกคาใหสอดคลองกับ
วิสัยทัศน  และใหบุคลากรของบริษัทเปนผูถายทอดตราสินคาองคกรที่ดีที่สุดใหกับบริษัท 
 

ทั้งนี้  ผลที่ ปตท. คาดวาจะไดรับจากการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร  ก็คอื  
ภาพลักษณของบริษัทที่เปนองคกรศักยภาพสูง (High Performance Organization) ที่ไมหยดุยั้งใน
การพัฒนาพลงังานไทยใหรุดหนาอยูตลอดเวลา  และกําลังพัฒนาไปสูจุดที่เปน National Champion 
ที่เปนผูประกอบธุรกิจที่ประสบความสําเร็จที่สุดในประเทศ  และจะตอยอดไปจนถึงระดับภูมภิาค
ในอนาคต  สําหรับ ทศท. ผลที่คาดวาจะไดจากการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรนั้น  
มุงหวังที่จะทําใหกลุมเปาหมายไดเขาใจถึงบทบาทของ ทศท. มากขึ้นกอน  และใหเขาใจวา
โครงขายที่ดีนัน้เปนอยางไร  และทําใหเกดิภาพลักษณที่ดจีากการใหบริการโดยพนักงานที่ทันสมัย  
กระฉับกระเฉง  และลํ้ายุค  เพื่อแทนความมุงมั่นพัฒนาระบบเครือขายของ ทศท. 
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2. การรับรูตอบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

การรับรูตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  เปนผลการศึกษาที่ไดจากการเก็บ
แบบสอบถามจากกลุมตวัอยางทั้งหมด 400 คน  ซ่ึงเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  และสวนใหญมี
อายุอยูระหวาง 20-35 ป  โดยมากมีการศกึษาอยูในระดับปริญญาตรีและประกอบอาชพีรับจางหรือ
เปนพนกังานบริษัทเอกชนที่มีรายไดอยูระหวาง 5,001  -10,000 บาท 
 

โดยการศึกษาการรับรูถึงการแปลงสภาพองคกรนั้น  กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูถึงการ
แปลงสภาพองคกรของ ปตท. ไดมากกวา ทศท.  แตจะไมทราบถึงการเปลี่ยนแปลงทางองคกรของ
ทั้งสองบริษัทเทาใดนกัโดยเฉพาะ ปตท.  จึงยังคิดวาทั้งสององคกรมีโครงสรางทางองคกรเปนแบบ
รัฐวิสาหกจิมากกวาแบบริษทัเอกชนโดยเฉพาะอยางยิ่งกับ ทศท.  ทั้งนี้ผลการรับรูเกี่ยวกับขอมูล
ทั่วไปของบรษิัท  โดยการวดัการระลึกได (Recall) ของกลุมตัวอยางตอบริษัทที่ดําเนนิธุรกิจดาน
พลังงานน้ํามนั  ปโตรเคมี  และกาซธรรมชาติ  พบวาบรษิัทที่กลุมตัวอยางนึกถึงมากที่สุดคือ  ปตท. 
รองลงมาคือบางจากและเชลล  สวนบริษัทที่ดําเนินธุรกจิดานการสื่อสารโทรคมนาคมและ
สารสนเทศที่กลุมตัวอยางนกึถึงมากที่สุดคือ ทศท. รองลงมาคือ  บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) (AIS),  และบริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (TRUE) 

 
ในการวัดการรับรูวิสัยทัศนองคกร  สโลแกน  ธุรกิจของบริษัท  โฆษณาองคกร  และ

กิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ ของบริษัท  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญรับรูถึงการดําเนนิธุรกิจและ
สโลแกนของทั้งสองบริษัทไดมากที่สุดโดยเฉพาะของ ปตท.  แตวิสัยทัศนของ ทศท. กลับเปนสวน
ที่มีคนรับรูนอยที่สุด  ในขณะที่ ปตท. มีคนรับรูถึงการโฆษณาองคกรของบริษัทนอยที่สุด  
นอกจากนี้  ในการวดัการระลึก (Recall) ถึงบริษัทจากตราสัญลักษณ (Logo)  พบวากลุมตัวอยาง
แทบทั้งหมดรูจักและสามารถระบุชื่อบริษัท ปตท. จากตราสัญลักษณของบริษัทไดอยางถูกตอง
มากกวา ทศท.  ซ่ึงสวนใหญรูจักบริษัทจากสื่อทางโทรทัศน  ปายส่ือโฆษณา (Billboard)  และ
หนังสือพิมพมากที่สุด  ในขณะที่การสื่อสารการตลาดทางตรงอยางจดหมายหรือบตัรอวยพร 
(Direct Mail)  และการไดรับขอมูลของบริษัทจากคนรูจกั (Word of Mouth) เปนสื่อที่ทําใหคนรูจกั
บริษัทไดนอยที่สุด 
 
3. ทัศนคติตอบรษิัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

ทัศนคติตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  เปนผลการศึกษาที่ไดจากการเก็บ
แบบสอบถามจากกลุมตวัอยางเดียวกับผลการศึกษาการรับรูตอบริษัทที่แปลงสภาพ  โดยกลุม
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ตัวอยางมีทัศนคติตอบริษัท ปตท. และ ทศท. แตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึง
สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอบรษิัท ปตท. ในการแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจเอกชน
มากกวา ทศท.  ทั้งนี้  โดยมากเห็นดวยวาการแปลงสภาพองคกรเปนการสงเสริมใหเกดิการเพิ่ม
ศักยภาพในการแขงขันไดมากที่สุด  และเมือ่พิจารณาจากทัศนคติโดยรวมตอตราสินคาองคกร 
(Corporate Brand) ของทั้งสองบริษัท  ยังพบวากลุมตวัอยางมีทัศนคติตอบริษัท ปตท. และ ทศท. 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกัน  โดยสวนใหญมีทัศนคตทิี่ดีกับ ปตท. มากกวา ทศท.  
อนึ่ง  เมื่อพิจารณาแยกตามมติิตราสินคาองคกรที่แบงไวเปน 6 กลุม  สวนใหญมีความรูสึกดีกับ
สถานะทางการเงินของทั้งสองบริษัทมากที่สุด  โดยเหน็ดวยวา ปตท. และ ทศท. เปนบริษัทที่มี
โอกาสในการเติบโตสูง  ในขณะที่สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอความดึงดดูใจทางอารมณของทั้งสอง
บริษัทนอยที่สุดโดยเฉพาะในเรื่องความชืน่ชมและนับถือในบริษัท 

 
ทั้งนี้  ผลการศึกษาทัศนคติตอวิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคกรของบริษัท  สวนใหญมี

ทัศนคติตอ ปตท. ดีกวา ทศท.  โดยจะเหน็ดวยกับวิสัยทศันองคกรของ ปตท. ที่วา “เปนบริษทั
พลังงานของไทย  ที่ประกอบธุรกิจกาซธรรมชาติและน้ํามันครบวงจร” มากที่สุด  แตไมเห็นดวยกับ
วิสัยทัศนทีว่า “เปนผูนําในภมูิภาคดวยความรับผิดชอบ  เปนธรรม  และใหผลประโยชนตอบแทนที่
เหมาะสมตอผูมีสวนไดเสีย” มากที่สุด  สวนในดานของ ทศท. กลุมตัวอยางเหน็ดวยกับวิสัยทัศน
ที่วา “เปนบริษัทโทรคมนาคมชั้นนํา” มากที่สุด  และไมเห็นดวยกับวสัิยทัศนในสวนที่วา “เขาใจ
และสงมอบบริการที่ลูกคาพึงพอใจ” มากที่สุด  ในขณะที่ กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอวัฒนธรรม
องคกรของ ปตท. และ ทศท. ที่มีความแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ  โดยสวนใหญคิดวา 
ปตท. เปนบรษิัทที่ประสบความสําเร็จทางธุรกิจ  ในขณะที่ ทศท. เปนบริษัทที่นาใหความสนับสนนุ
และยอมรับในผลงาน  แตสวนใหญก็คิดวาบริษัททั้งสองนั้นตางมีพฤติกรรมกาวราวและฉวยโอกาส
มากที่สุดดวยเชนกัน 
 

สําหรับทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  พบวา  
สวนใหญมีทัศนคติโดยรวมตอการสื่อสารการตลาดของบริษัทความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาด
ของปตท. และ ทศท. ที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติดวยเชนกนั  โดยที่มีทัศนคติตอ 
ปตท. ดีกวา ทศท.  ซ่ึงเมื่อพิจารณาตามแตละบริษัท  พบวาทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ 
ปตท. ที่กลุมตัวอยางรูสึกดดีวยมากที่สุดคอื  กิจกรรมเพือ่สังคมของบริษัท  และมีทศันคติที่ดีตอ
จดหมายและเอกสารของบริษัทนอยที่สุด  ในดานของ ทศท. สวนใหญรูสึกดีกับโฆษณาของบริษัท
มากที่สุด  และมีทัศนคติที่ดตีอเว็บไซดของบริษัทนอยทีสุ่ด 
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ทั้งนี้  เมื่อมีการทดสอบความแตกตางของทัศนคติกับลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง  
พบวามีความแตกตางกันในหลายๆ ดานดงันี้  (1) เพศหญิงมีทัศนคติตอตราสินคาองคกร  วิสัยทัศน
องคกร  วัฒนธรรมองคกร  และการสื่อสารการตลาดของ ทศท. ที่ดีกวาเพศชายอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ,  (2) กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 41-45 ป  มีทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ทศท.  
แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-25 ป  และ 26-30 ป  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ  และกลุม
ตัวอยางที่มีอายุระหวาง 26-30 ป  และ41-45 ป  มีทัศนคติตอตราสินคาองคกร (Corporate Brand) 
ในเรื่องสินคาและบริการและความรับผิดชอบตอสังคม  รวมถึงวัฒนธรรมองคกรในสวนของ ทศท. 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ,  (3) ระดับการศึกษาที่ตางกันมีทศันคติตอวิสัยทัศนองคกร
และวัฒนธรรมองคกรในสวนของ ทศท. ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต,ิ  (4) อาชีพรับ
ราชการมีทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ปตท. ที่แตกตางไปจากกลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจ
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ,  (5) ระดับรายไดที่ตางกัน  มทีัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของทั้ง 
ปตท. และ ทศท.  รวมถึงมีทัศนคติตอตราสินคาองคกรในเรื่องของความดึงดูดใจทางอารมณ  
สถานะทางการเงิน  และวิสัยทัศนและผูนาํองคกรในสวนของ ปตท.  และมีทัศนคตติอการสื่อสาร
การตลาดของทั้งสองบริษัทแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 
 
การวิเคราะหและอภิปรายผล 
 

จากการสรุปผลขางตน  สามารถแยกวิเคราะหและอภิปรายผลไดเปน 3 สวนดังนี้  คือ  (1) 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ,  (2) 
การรับรูตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ,  และ (3) ทัศนคติตอบริษัทที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกจิ  โดยแตละสวนมีรายละเอียดดังนี ้
 
1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสนิคาองคกรของบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เปนบรษิัทที่
แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจที่ถูกจดัตั้งขึ้นจากการตราเปนพระราชบัญญัติ  โดยในอดีต ปตท. 
จัดเปนรัฐวิสาหกิจทีด่ําเนนิกจิการที่มีผลกระทบตอความมั่นคงของประเทศชาติ  เนื่องจากเปน
องคกรที่มีการจัดตั้งขึ้นเพื่อรักษาเสถียรภาพทางเศรษฐกจิในชวงวกิฤตการณพลังงานน้ํามันใหกับ
ประเทศ  และเพื่อปองกันการผูกขาดกิจการจากชาวตางชาติ  เพราะในขณะนั้นไดมีบริษัทน้ํามันขาม
ชาติเขามาดําเนินธุรกิจอยูแลว  ในขณะที่ ทศท. เปนรัฐวสิาหกิจที่ดําเนนิกิจการเกี่ยวกับ
สาธารณูปโภคพื้นฐานที่อํานวยประโยชนใหกับประชาชนในการติดตอส่ือสารโทรคมนาคมที่
จําเปนตอการดําเนินชวีิตและการประกอบธุรกิจเปนแหงแรกในประเทศไทย 
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โดยในปจจุบนั   บริษัททั้งสองไดมีการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัท  
เนื่องจากการที่ประเทศตองประสบกับปญหาภาระหนีสิ้นอันเนื่องมาจากภาวะเศรษฐกิจถดถอย  จน
ทําใหเปนหนีก้ับกองทุนการเงินระหวางประเทศ (IMF)  รัฐบาลจึงตองมีนโยบายเรงดวนในการ
พัฒนารัฐวิสาหกิจเพื่อใชในการฟนฟูสภาพเศรษฐกจิใหกับประเทศ  ประกอบกับการที่ประเทศไทย
นั้นไดมีขอผูกพันในการเปดเสรีธุรกิจสินคาและบริการอยูกับองคการการคาโลก (WTO) ภายในป 
พ.ศ. 2549  สภาวการณแวดลอมทั้งภายในและภายนอกประเทศก็มีการเปลี่ยนแปลงไป  ทําให
กิจการรัฐวิสาหกิจถึงแกเวลาที่ตองมีการปรับเปลี่ยนเพื่อรักษาศักยภาพและประสิทธิภาพในการ
แขงขันใหเอื้อหนุนการพัฒนาประเทศ  ซ่ึงจากความจําเปนดังกลาวลวนเปนหนึ่งในเหตุผลที่ทําให
เกิดการแปรรูปรัฐวิสาหกจิ (Privatization) ในหลายๆ ประเทศมาแลว  โดยที่ประเทศไทยเอง  การ
แปลงสภาพองคกรก็เปนการเตรียมการเพือ่รองรับการแปรรูปอยางสมบูรณในอนาคต (Bozec, 
2003)  ดังจะเห็นไดจากการที่รัฐบาลคอยๆ ลดบทบาทในการถือครองสัดสวนหุนในบริษัท ปตท. 
จํากัด (มหาชน) ลง  และไดเร่ิมดําเนินการเพิ่มบทบาทภาคเอกชนใหกบับริษัท  โดยการเปดขายหุน
ของบริษัทตอสาธารณชนไปประมาณรอยละ 31  และเพื่อไมใหเกิดการครหาไดวาเปนการขาย
ทรัพยสมบัติของชาติใหกับนายทุนตางประเทศ  ปตท. จงึไดมีการขายหุนใหกับพนกังานในบริษทั
อีกประมาณ 2 เปอรเซ็นต  สวนที่เหลือยังคงใหมีกระทรวงการคลังเปนผูถือหุนรายใหญอยู (ปตท., 
Power Point) 

 
ทั้งนี้  จากนโยบายการแปรรปูรัฐวิสาหกจิของรัฐบาล  ทําใหในอนาคตรัฐจะมีการแปรรูป

บริษัทที่แปลงสภาพมาจากรฐัวิสาหกจิดานโทรคมนาคมใหพนจากการเปนรัฐวิสาหกจิอยางแทจริง  
โดยรัฐจะเปนผูที่ถือหุนนอยกวารอยละ 50  และจะใหภาคเอกชนเปนผูถือหุนรายใหญแทน  ในขณะ
ที่บริษัทที่แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกจิสาขาพลังงาน  จะเปนกลุมที่รัฐยังคงใหมีสภาพเปน
รัฐวิสาหกจิไวเชนเดิม  โดยรัฐจะมกีารถือครองหุนมากกวารอยละ 50  เนื่องจากกลุมนี้เปนกจิการที่
เกี่ยวเนื่องกับความมั่นคงของประเทศ  รัฐจึงยังตองมกีารควบคุมและคอยกํากับดูแลอยู (“การ
ดําเนินการเพิม่บทบาทภาคเอกชน...”, ม.ป.ป.) 
 

ดังนั้น  เมื่อพจิารณาจากรูปแบบของการแปรรูปที่ Dhiratayakinant (1987) สรุปไว  จะเหน็
วาบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบรษิัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เปนบริษัทที่มีการ
ดําเนินการแปรรูปรัฐวิสาหกจิมาชานาน  แตเปนการแปรรปูรัฐวิสาหกิจอยางคอยเปนคอยไป  ซ่ึง
รูปแบบของการแปรรูปที่สองบริษัทนี้นํามาใชคือ  ใหมกีารรวมทุนระหวางรัฐบาลและเอกชน (Joint 
Public-Private Venture)  การใหสัปทาน (Franchisings) กับบริษัทเอกชนในการดําเนินธุรกิจ  หรือ
ใหมีการประมลูผูกขาด (Framing Out)  เชน  การใหบริษทั ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เขา
รวมการงานและรวมลงทุนเพื่อทําการขยายโทรศัพทพื้นฐานและบรกิารโทรคมนาคมที่เกี่ยวเนื่อง
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ตางๆ (ทศท., 2546)  และการรวมทุนในบริษัทไทยออยล จํากัด เพื่อดาํเนินธุรกิจโรงกลั่นน้ํามัน  
ปโตรเคมี  ธุรกิจไฟฟาและเรือขนสงน้ํามันสําเร็จรูป  เปนตน (ปตท., 2546)  นอกจากนี้  จากนยิาม
การแปรรูปรัฐวิสาหกจิของมติคณะรัฐมนตรี (2527)  ที่จําแนกรูปแบบการแปรรูปรัฐวสิาหกิจไว 6 
รูปแบบ  คือการขายหุนรัฐวสิาหกิจ  การใหสัมปาน  การใหเอกชนรวมทุน  การขาย  ยุบเลิก  แปลง
สภาพรัฐวสิาหกิจ  การจําหนายหุนของกจิการเอกชนทีรั่ฐถืออยู  และการจัดตั้งกองทุนพัฒนา
กิจกรรมทางเศรษฐกิจ  จึงกลาวไดวาทั้ง ปตท. และ ทศท. เปนบริษัททีไ่ดมีการดําเนนิการแปรรูปไป
แลว  แตอาจจะยังไมรอยเปอรเซ็นต  เนื่องจากปจจบุัน ปตท. และ ทศท. ยังมีสภาพเปนรัฐวิสาหกจิ
ประเภทหนึ่งอยู  ทั้งนี้ ปตท. ไดมีการดําเนนิการที่กาวหนากวา ทศท. อยูขั้นหนึ่งคือ  ไดมีการขาย
หุนใหกับประชาชนและภาคเอกชนบางสวนไปแลว  ซ่ึงการขายหุนดังกลาวจัดเปนการโอน
กรรมสิทธิ์ในกิจกรรมที่เปนหนวยงานของรัฐไปสูสาธารณชน (McKenna, 2000)  ในขณะที่ ทศท. 
กําลังอยูในขัน้ของการเตรียมการเปดขายหุนใหแกสาธารณชนในครั้งแรก (IPO)  ซ่ึงการดําเนนิการ
ดังกลาวจึงไมสอดคลองกับแนวคดิของ Sato (1985) ที่เห็นวา  การแปรรูปไมจําเปนตองเปนการ
เปล่ียนแปลงการเปนเจาของกิจการของรัฐบาล  แตสามารถใหเอกชนรบัเหมาไปดําเนินการแทนได   
 

สําหรับวัตถุประสงคในการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวสิาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจของ ปตท. 
และ ทศท. นั้น  มีความสอดคลองกับวัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวสิาหกิจในเบื้องตนตาม
ขอตกลงกับกองทุนการเงินระหวางประเทศ (IMF) (“การปฏิรูประบบรัฐวิสาหกจิ,” ม.ป.ป.) คือ  
ตองการเพิ่มบทบาทเอกชนใหกับองคกร  และเพื่อลดหนี้สาธารณะใหกับรัฐบาล  สงเสริมใหเกดิ
การแขงขันอยางเสรีและเปนธรรม  และเปนการเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานใหมีความคลองตัว  
รวมถึงการลดภาระคาใชจายของทางภาครัฐลงดวย  ซ่ึงลําพังแคการเปลี่ยนกิจการรัฐวิสาหกจิใหเปน
บริษัทเพียงอยางเดียวยังไมถือวาเปนการแปลงสภาพโดยสมบูรณ  แตตองมีการปรับเปลี่ยนองคกร
ใหสอดคลองกับการแปลงสภาพเพื่อรองรับการดําเนินธุรกิจในรูปแบบบริษัทธุรกิจดวย  เนื่องจาก
ถาการแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทเปนเพยีงการจดทะเบยีนจัดตั้งขึ้นเปนบริษัทเทานั้น  
แตบริษัทยังมโีครงสรางการดําเนินงานหรอืการบริหารงานเปนแบบระบบราชการอยู  บริษัทก็จะไม
สามารถทําใหองคกรเกิดศักยภาพในการแขงขันและเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานใหมีความคลองตัว
ตามวัตถุประสงคของการแปลงสภาพได  ดังนั้น  ปตท. และ ทศท. จึงไดมีการปรับเปลี่ยนทั้งในดาน
ของโครงสรางการบริหารจดัการขององคกร  เพื่อทําใหองคกรมีลักษณะแบบภาคเอกชนมากขึ้น  ซ่ึง
กอใหเกิดความคลองตัวและสามารถดําเนินงานไดรวดเร็วยิ่งขึ้น  พรอมกันนีย้ังมีการปรับวิสัยทัศน
และพนัธกจิขององคกรใหสอดคลองกับสถานการณการแขงขันในปจจุบันมากกวาเดิม  ประกอบ
กับมีการนําตวัช้ีวัดการปฏิบตัิงานที่เรียกวา KPI. (Key Performance Indicator) และการเปรียบเทียบ
กระบวนการปฏิบัติงานกับบริษัทอื่น Benchmarking มาใช  โดยมีเปาหมายที่ชัดเจนและเปน
เครื่องกระตุนที่ใหผูบริหารสามารถทํางานไดตามเปาหมายที่วางไวเขา  รวมถึงสามารถปรับ
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พฤติกรรมและวัฒนธรรมองคกรใหมีความสอดคลองกับการดําเนนิธุรกิจในเชิงพาณิชยขององคกร
ใหมากขึน้ดวย 
 

ทั้งนี้จากการเปลี่ยนแปลงตางๆ ดังกลาว  จึงทําให ปตท. และ ทศท. มคีวามจําเปนทีจ่ะตอง
สรางตราสินคาใหกับองคกร  โดย ทศท. จะเปนในลักษณะของการสรางภาพลักษณที่ดีเพื่อสราง
ความโดดเดนใหคนเกิดความประทับใจในตัวองคกร  และสามารถเปลี่ยนทัศนคติทีไ่มดีตอองคกร
ได  มากกวาในลักษณะของการสรางความแตกตางใหกบัองคกร  จึงไมสอดคลองกับแนวคดิในการ
สรางตราสินคาของ Kunde (2002, ผูแปล  ดนัย  จันทรเจาฉาย, 2547) ที่เสนอทรรศนะในการสราง
ตราสินคาองคกรไว 5 แบบ  ไมวาจะเปนการสรางตราสินคาองคกรโดยการใชช่ือทัว่ไป,  การสราง
ตราสินคาองคกรดวยความแตกตาง,  การสรางตราสินคาองคกรดวยการใชตราสินคาลูก,  การสราง
ตราสินคาองคกรดวยการยนืยันคุณภาพ,  หรือการสรางตราสินคาแบบหนึ่งแบรนดหนึ่งผลิตภณัฑ  
ในขณะที่ ปตท. ถึงแมจะกลาววาไมมีการสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัท  แตกลยุทธในการ
บริหารภาพลกัษณองคกรที่เรียกวา “Win-Win Corporate Image Criteria” กลับกลายมาเปนกลยุทธ
ที่สามารถรางตราสินคาที่เปนการสรางความแตกตางในดานภาพลักษณองคกรของบริษัทให
แตกตางไปจากคูแขงได 

 
อนึ่ง  การที่บริษัทจะสรางภาพลักษณของการเปลี่ยนแปลงมาเปนบริษัทธุรกิจที่มีศักยภาพ

และมีประสิทธิภาพทัดเทยีมกับเอกชนใหเกิดขึ้นไดนั้น  ลําพังเพียงการสรางตราสินคาใหกับสินคา
บริการอยางเดยีวคงเปนไดยาก  โดยเฉพาะ ทศท. ที่มีภาพลักษณขององคกรในเรื่องของสินคาและ
บริการไมสูดีนักในสายตาของบุคคลทั่วไป  จึงยังไมสามารถทําใหคนเชื่อมั่น  และไววางใจใน
สินคาบริการของบริษัทได  เนื่องจากในอดตี ทศท. เปนองคกรของรัฐและดําเนนิกิจการแบบผูกขาด  
จึงยังไมมีคูแขงทําใหไมใสใจกับเรื่องการทําการตลาด  การสรางตราสินคา  หรือการใหความสําคญั
กับลูกคา  ประกอบกับขั้นตอนแบบระบบราชการของหนวยงานทําใหมกีารบริการที่ลาชา  ขั้นตอน
การขอรับบริการยุงยากและซับซอน  รวมถึงการมีพนักงานที่ใหบริการแบบระบบราชการแทนที่จะ
เปนไปในเชิงธุรกิจ  จึงทําใหลูกคาไมไดรับความพึงพอใจในการใชสินคาและบริการตางๆ  ซ่ึงจะ
ตางกับบริษัทเอกชนที่มักจะคํานึงถึงการใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุดเปนหลัก  
ดังนั้นเมื่อมกีารแปลงสภาพใหมีการแขงขนัเปนไปในเชงิธุรกิจ  ทศท. จึงตองมีการสรางตราสินคา
ใหกับองคกร  เพื่อเปนการปรับภาพลักษณใหมใหเกดิขึ้นในสายตาผูบริโภค  ในขณะที่ ปตท. เขามา
ดําเนินธุรกจิในลักษณะของการแขงขันใหบริการในเชิงธุรกิจอยูแลว  ถึงแมวาจะเปนรัฐวิสาหกิจที่
มุงรักษาเสถียรภาพใหกับประเทศก็ตาม  แตเนื่องจากการที่มีคูแขงทางธุรกิจตั้งแตเร่ิมดําเนินกิจการ
จึงตองมีการแขงขันและทําการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณมาโดยตลอด  มใิชเพิ่งมาเริ่มทาํ
หลังจากที่มีการแปลงสภาพองคกรอยาง ทศท.  จึงทําใหคนมีความคุนเคยและรับรูไดถึงความเปน
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องคกรที่มีภาพลักษณทีด่ีเสมอมา  การสรางตราสินคาใหกับองคกรจึงเปนการสรางภาพลักษณ
องคกรเพื่อตอกย้ําถึงการเปนองคกรที่มีศักยภาพสูง (High Performance Organization)  และเปนการ
เพิ่มความเชื่อมั่น  ความนาเชื่อถือ  และเพิม่ความไววางใจใหกับผูบริโภคในการใชสินคาหรือบริการ
ตางๆ  และเพือ่ช้ีใหเหน็ถึงทศิทางการเติบโตและความเสี่ยงของธุรกิจเพื่อเปนการดึงดูดนักลงทนุให
สนใจลงทุนกบั ปตท.  ซ่ึงในจุดนีห้มายรวมถึง ทศท. ดวย 
 

วัตถุประสงคหลักในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของทั้ง ปตท. และ 
ทศท. นั้น  จึงเปนความตองการที่จะแสดงใหเห็นถึงทิศทางและโอกาสในการเติบโตทางธุรกิจ  
รวมถึงความเสี่ยงของธุรกิจ  เพื่อใหประชาชนรับรูวา  ชมุชน  สังคม  จะไดรับประโยชนอะไรจาก
บริษัท  และบริการเหลานั้นจะชวยพัฒนาคุณภาพชวีิตไดอยางไร  ซ่ึงเปนการแสดงใหเห็นถึงความ
เปนไปไดในการหยิบยืน่ผลประโยชนไปยงัผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร  เพื่อตองการสราง
ชื่อเสียงใหองคกรเปนที่รูจัก  และเพื่อทําใหประชาชนทัว่ไปเกิดความประทับใจในตัวบริษัท  
ตัวอยางเชน  ภาพยนตรโฆษณาชุด “แวนตา” ของ ปตท. ที่ออกอากาศทางโทรทัศนประมาณเดือน
ธันวาคม 2547 - มกราคม 2548 ที่มีการนําเสนอถึงความมุงมั่นในภารกจิของ ปตท. ที่มีตอประเทศ  
และยังสะทอนใหเห็นถึงทศิทางการเติบโตของธุรกิจและภารกจิของ ปตท. ในอนาคตดวย  สวน 
ทศท. ก็มีภาพยนตรโฆษณาชุด “Beyond Communication” ที่เปนการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคา
องคกรที่ออกอากาศทางโทรทัศนประมาณเดือนมนีาคม 2547  โดยเปนการนําธุรกจิโทรคมนาคม
ใหกับประชาชนอยางตอเนือ่งมากวา 50 ป  ที่ยกระดับคุณภาพชวีิตคนไทย  ดวยการเสนอ
ภาพลักษณที่ทนัสมัย เปนตน  นอกจากนี้  วตัถุประสงคอีกประการที่ทําให ปตท. และ ทศท. มีการ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาใหกับองคกรนั้น  สืบเนื่องมาจากการที่บริษัททัง้สองแหงไดนาํ
บริษัทเขาตลาดหลักทรัพยฯ  และมีความตองการที่จะระดมทุนจากภาคเอกชน  จึงตองมีการสราง
ตราสินคาที่แสดงออกถึงความมั่นคง  นาเชื้อถือไววางใจ  และนาใหการสนับสนุนดวย  ซ่ึง
วัตถุประสงคตางๆ ในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรดังกลาวขางตนจึงมีสวนคลาย
กับวัตถุประสงคบางสวนที่ Kitchen และ Schultz (2001) ไดใหไว   

 
ทั้งนี้  เมื่อพิจารณาตามขั้นตอนในการสรางตราสนิคาของ de Chernatony (2001)  พบวามี

ความสอดคลองกับการสรางตราสินคาองคกรของ ปตท. และ ทศท.  กลาวคือ  การสรางตราสินคา
องคกรของบริษัททั้ง 2 แหง  จะใหความสําคัญกับวิสัยทัศนองคกรเปนอนัดับแรก  คือจะมีการ
กําหนดวิสัยทศันองคกรที่แสดงใหเห็นถึงเปาหมายในการเติบโตของบริษัทในอนาคต  และไมได
มุงหวังที่จะสรางกําไรใหกับบริษัทเทานั้น  แตยังมวีิสัยทัศนในการดําเนนิงานที่คํานึงถึงการชวย
พัฒนาสังคมและตอบแทนชมุชนดวย  โดยจะเห็นไดจากวิสัยทัศนของ ปตท. ที่วา “เปนบริษัท
พลังงานของไทยที่ประกอบธุรกิจกาซธรรมชาติและน้ํามนัครบวงจร  และธุรกิจปโตรเคมีที่เนนการ
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ใชกาซธรรมชาติเปนหลัก  รวมทั้งธุรกิจตอเนื่อง  มุงไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ (High 
Performance Organization)  และเปนผูนําในภูมภิาคดวยความรับผิดชอบ  เปนธรรม  และให
ผลประโยชนตอบแทนที่เหมาะสมตอผูมีสวนไดเสยี”  และวิสัยทัศนของ ทศท. ที่วา “มุงมั่นเปน
บริษัทโทรคมนาคมชั้นนําดวยนวัตกรรมใหม  พรอมมอบความพอใจสูงสุดแกลูกคา”  ซ่ึงวิสัยทัศน
ของบริษัททั้งสอง  เกิดจากการกําหนดวิสัยทัศนรวมกันของสมาชิกในองคกรที่เปนผูบริหาร
ระดับสูง  โดยทางดานของ ทศท. จะมีผูบริหารระดับกลางจากฝายกลยทุธเปนผูเสนอแนวทางใหมๆ   
ที่ไดจากการสํารวจสภาพองคกรตางๆ ใหทางผูบริหารระดับสูงไดตดัสินใจ  และกําหนดเปน
วิสัยทัศนซ่ึงจะเปนแนวทางใหกับองคกรและผูบริหารในการกําหนดกลยุทธตางๆ ตอไป 

 
นอกจากนี้  วสัิยทัศนองคกรยังเปนเกณฑที่ถูกนํามาใชในการกําหนดวัฒนธรรมองคกรของ

บริษัท  เพื่อใหพนักงานมกีารปฏิบัติตนและมีคานิยมรวมกนั  และใหมวีฒันธรรมที่สอดคลองไปกับ
วิสัยทัศนและการดําเนนิธุรกิจของบริษัท  อันเปนการสงเสริมใหภาพลักษณขององคกรเปนไปตาม
เปาหมายหรือการวางตําแหนงองคกร (Positioning) ที่ผูบริหารไดกําหนดเอาไวดวย  โดยที่ ปตท. มี
การวางตําแหนงองคกรใหเปน High Performance Organization ที่เปนบริษัทไทยซึง่เปนผูนําที่มี
ความหวงใยในสังคมและสิ่งแวดลอม  โดยมีวัตถุประสงคของตราสินคา (Brand Objective) คือ  
ตองการกาวสูการเปนองคกรแหงความเปนเลิศ (National Champion) ในอนาคต  ในขณะที่ ทศท. 
ไดมีการวางตําแหนงองคกรใหเปนบริษัทโครงขาย  ที่มีบุคลิกภาพเปนหนวยงานใหญที่ทันสมัย  
เขาใจชาวบาน  ชุมชน  และสังคม  และทําใหเห็นวาการสื่อสารสามารถเขาถึงไดทุกที่  โดยมี
วัตถุประสงคของตราสินคาคือ  เปนบริษทัโทรคมนาคมชั้นนําในประเทศ  ดงันั้นวฒันธรรมองคกร
ของ ปตท. และ ทศท. จึงเปนการสรางกฎ  ขอบังคับ  ที่ชวยใหพนักงานแสดงพฤติกรรมไปใน
ทิศทางที่ถูกกําหนดในวัฒนธรรมองคกร  และกระตุนใหพนักงานมกีารปรับบทบาทเพื่อกระตุนให
พนักงานเกิดความศรัทธาและมีแรงจูงใจในการปรับเปลี่ยนบทบาทตลอดจนคานยิมใหมีความ
สอดคลองไปกับวัฒนธรรมองคกรของบริษัท (Gutknecht, 1982)  ดังนั้น  เพื่อใหตอบสนองถึง
วัตถุประสงคและการวางตําแหนงขององคกรดังกลาว  การกําหนดแนวทางในการสรางตราสินคา
ของบริษัททั้งสองแหง  จึงตองมีการวิเคราะหปจจัยภายนอกและปจจัยภายในองคกรตางๆ (SWOT 
Analysis)  ไมวาจะเปนสถานการณของธรุกิจและสภาพของเศรษฐกิจ  สังคม  เทคโนโลยีและ
ส่ิงแวดลอม  คูแขง  ผูกระจายสินคา  และพฤติกรรมผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไป  อันเปนการ
ตรวจสอบสภาพแวดลอมของตราสินคากอน (Audit the Brandsphere) 

 
ทั้งนี้หัวใจหรือแกนของตราสินคา (Brand Essence) ที่ทําให ปตท. มีความแตกตางไปจาก

คูแขงคือ  การที่ ปตท. ใหความสําคัญและหวงใยชุมชน  สังคม  และส่ิงแวดลอมอยางเต็มตัว  จนทํา
ใหคนมกีารรับรูถึง ปตท. ในฐานะที่เปนองคกรเพื่อส่ิงแวดลอม  โดยจะเห็นไดตั้งแตการที่ ปตท. มี
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การพัฒนาน้ํามันไรสารตะกัว่เขามาทดแทนน้ํามันธรรมดา  เพื่อเปนการลดมลพิษทางอากาศที่เกิด
จากการเผาไหมน้ํามันที่ผสมสารตะกั่ว,  การพัฒนาน้ํามันที่ไดจากกาซธรรมชาติ (Gasohol) และมี
การรณรงคโครงการกาซธรรมชาติสําหรับยานยนต (Natural Gas for Vehicles : NGV) รวมกับ
รัฐบาลเพื่อทดแทนพลังงานน้ํามันที่กําลังขาดแคลนและมีราคาสูง,  และโครงการปลูกปาถาวรเฉลิม
พระเกยีรติ เปนตน  ในขณะที่หัวใจหรือแกนของ ทศท. อยูที่การเปนบริษัทที่ดําเนนิธุรกิจโครงขาย
โทรคมนาคมอยางครบวงจรและใหญที่สุดในประเทศ  ดังจะเห็นไดจากวิสัยทัศน  พันธกิจองคกร  
และสโลแกนขององคกรที่เนนย้ําถึงหวัใจของตราสินคาดังกลาว  นอกจากนี้ ปตท. และ ทศท. ยังมี
การดําเนนิการปรับเปลี่ยนการดําเนินงานภายในองคกร (Internal Implementation)  อันไดแก  การ
ลดโครงสรางการบริหารงานตางๆ ลง  เพื่อใหมีความคลองตัวในการปฏิบัติงานไดรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น  ทําใหบริษัทสามารถที่จะดําเนินงานใหบรรลุเปาหมายตามที่ตัง้ใจไวได  คือ  
การกาวไปสูการเปนองคกรแหงความเปนเลิศ (National Champion) ของ ปตท.  และการเปนบริษัท
โทรคมนาคมชั้นนําในประเทศของ ทศท. 

 
ดังนั้นเครื่องมอืในการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาใหกับองคกรของ ปตท. และ ทศท. จึงมี

การเลือกใช ทรัพยากรตางๆ (Brand Resourcing) ที่บริษทัมี  ที่จะชวยทําใหกลุมเปาหมายหลักของ
บริษัท  คือ  ผูบริโภคที่เปนประชาชนทั่วไป  นักลงทุน  และผูถือหุน  เกิดการรับรูและมีทัศนคติทีด่ี
ที่เปนไปตามภาพลักษณที่ทางบริษัทตองการ  ไมวาจะเปนชื่อบริษัท  ตราสัญลักษณของบริษัท  
สํานักงาน  อาคาร  และศูนยบริการลูกคา  และการใชการสื่อสารแบบทั้งทางเดียวและสองทาง  โดย
มีการใชส่ือ Above the Line ที่เปนโฆษณาและประชาสัมพันธองคกรในรูปแบบตางๆ  และส่ือ 
Below the Line ที่ ปตท. และ ทศท. จะเนนมากเปนพิเศษ  โดยเฉพาะการจัดกิจกรรมและโครงการ
เพื่อสังคมตางๆ  เชน  โครงการปลูกปาถาวรเฉลิมพระเกยีรติฯของทั้งสองบริษัท  การจัดโครงการ 
Energy for Educator เพื่ออบรมความรูแกครูวิทยาศาสตรของ ปตท. (ปตท., 2546)  และการจัด
โครงการไทยกาวไกลหัวใจใสเน็ตของ ทศท. เปนตน  นอกจากนี้ยังมกีารจัดแสดงสนิคาในงาน
สําคัญตางๆ  เชน  การรวมงานกาชาด  และรวมงานวันวทิยาศาสตรแหงชาติของ ทศท. เปนตน  
เพื่อใหเห็นถึงศักยภาพขององคกร  นวัตกรรม  และภาพลกัษณใหมๆ ของบริษัท  และทําให
ผูบริโภคไดรับประสบการณที่ประทับใจกลับไปดวย  อันเปนการทําการตลาดเชิงประสบการณ 
(Experiential Marketing) ที่ทําใหผูบริโภคเกิดประสบการณตรงกับบริษัทได  จากนัน้จึงมีการ
ประเมินตราสนิคาขององคกร (Brand Evaluation) วากลุมเปาหมายมีความชื่นชอบตอองคกรมาก
นอยเพยีงใด  ซ่ึงอาจดูไดจากรายไดสวนทีเ่พิ่มขึ้นของบริษัท  และบริษทัยังมีการสํารวจความพึง
พอใจของผูบริโภคทุกๆ ป  เพื่อนํามาปรับปรุงแนวทางการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาของ
องคกรในปถัดไปใหโดนใจผูบริโภคมากขึ้น 
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จากขั้นตอนในการสรางตราสินคาของบริษัทดังกลาว  ทาํใหเห็นวามีความสอดคลองกับ
แนวคดิการสรางตราสินคาองคกรของ Hatch และ Schultz (2001) ดวยเชนกัน  ดังทีก่ลาววา  
องคประกอบของตราสินคาองคกรนั้นประกอบมาจากวสัิยทัศนองคกร  วัฒนธรรมองคกร  และ
ภาพลักษณองคกรที่มีความสอดคลองไปในทิศทางเดยีวกัน  โดยบรษิทัทั้งสองแหงจะมีการกําหนด
วิสัยทัศนองคกรในระดับผูบริหารระดับสูงกอน  แลวมีการถายทอดมาเปนวัฒนธรรมองคกรที่พึง
ประสงคเพื่อใหพนักงานปฏบิัติ  และเมื่อพนักงานมวีัฒนธรรมองคกรที่เปนไปตามนัน้  ก็จะ
สามารถถายทอดออกมาเปนภาพลักษณองคกรที่ทําใหผูบริโภคสามารถรับรูได  ซ่ึงจะเหน็ไดชดัเจน
จากบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ที่มีการปรับภาพลักษณองคกรใหมีความทันสมัยขึ้น  
จึงใหมกีารปรับเปลี่ยนศูนยบริการลูกคาตลอดจนชุดพนกังาน  และปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมองคกรให
พนักงานมกีารถายทอดภาพลกัษณองคกรของบริษัทดวยบุคลิกภาพที่สดใสและกระตอืรือรนในการ
ใหบริการมากขึ้น  ซ่ึงเปนการสรางตราสินคาองคกรที่ทําใหผูบริโภคเกดิความประทบัใจในการ
ใหบริการที่มอบความพึงพอใจใหกับผูบริโภคเปนหลัก 

 
โดยในสวนของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) จะเนนในเรื่องของเอกลักษณองคกร 

(Corporate Identity) ที่เปนชือ่ของบริษัท  นั่นคือ  ปตท.  หรือ PTT  และตราสัญลักษณองคกร 
(Logo) เปนสําคัญ  และมีความไดเปรียบ ทศท. ตรงที่  ปตท. มีศูนยบริการน้ํามันที่ครอบคลุมทุก
พื้นที่ในประเทศ ที่เปนจุดตดิตอกับผูบริโภคที่สําคัญที่สุด (Brand Contact Point) เพราะมีชื่อและ
ตราสัญลักษณที่โดดเดน  ทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและเปนการชวยแสดงออกถึงปรัชญาทาง
ธุรกิจของบริษัท (Kitchen & Schultz, 2001) ไดงายกวา ทศท.  อีกทั้ง ปตท. ไมไดมีการเปลี่ยนตรา
สัญลักษณอยาง ทศท. แตกลับมีการจัดการบริหารเอกลักษณของบริษัทในเครือใหมีการใชตรา
สัญลักษณแบบเดียวกับบริษทัแม  ซ่ึงก็คือ  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และใหใชช่ือภายใตช่ือ 
PTT Group ที่ยิ่งเปนการเสริมสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาองคกรของ ปตท.   
 

ทั้งนี้เมื่อพิจารณาตราสินคาองคกรในลักษณะของความเชื่อมโยงขององคกร 
(Organizational Association) กับผูบริโภคตามแนวคิดของ Aaker (1996)  จะเห็นไดถึงความโดด
เดนของบริษัท ปตท. และ ทศท. ใน 3 ลักษณะคือ  (1) ทั้ง ปตท. และ ทศท. ไดมีการกาํหนดทิศทาง
ขององคกรใหเปนบริษัทที่หวงใยสังคมและชุมชน (Society/Community Orientation) มากที่สุดมา
โดยตลอด  จะเห็นไดจากทั้งวิสัยทัศนและพันธกิจขององคกร  และการใหความสําคญัในการสื่อสาร
การตลาดของบริษัทที่เนนวาจะตองมีการจัดกิจกรรมหรอืโครงการเพื่อสังคมตางๆ (Social 
Marketing)  และเปนผูใหการสนับสนุน (Sponsorships) ในกจิกรรมการกุศล  และพยายามเขาไปมี
สวนรวมพัฒนาชุมชนตางๆ ทุกๆ ป  การกระทําดังกลาวสงผลให ปตท. ไดรับรางวัล Thailand 
Corporate Excellence Award 2002 จากสถาบันบัณฑิตบริหารธุรกิจ  ศศินทรแหงจฬุาลงกรณ
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มหาวิทยาลัย  ซ่ึงเปนรางวัลอันดับหนึ่งดาน “การใหความสําคัญตอสังคมและสิ่งแวดลอม” 
(Commitment to Social and/or Environment Issue) (ปตท., 2546),  (2) นอกจากนี้  ปตท. และ ทศท. 
ยังมีการพัฒนาสินคาบริการที่เปนนวัตกรรมใหมๆ (Innovation) มอบใหลูกคาอยางตอเนื่อง  
ตัวอยางเชน  ทศท. มีการพฒันาระบบโทรศัพทประจําที่หรือโทรศัพทบานใหสามารถแสดง
หมายเลขเรียกเขาใหผูรับสามารถตรวจสอบหมายเลขนัน้ไดกอนการรบัโทรศัพท,  บัตร TOT Hot 
Spot ของ ทศท. ที่ใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงจากคอมพิวเตอร Notebook หรือ PDA 
(Personal Computer Assistant) โดยไมตองตอสายตางๆ ใหยุงยาก (ทศท., 2547)  และการพัฒนา
น้ํามันไรสารตะกัว่และผลิตภัณฑปโตรเลียมของ ปตท. (ปตท., 2546) ที่ใหประสิทธภิาพมากขึน้
และยังชวยรักษาสภาพแวดลอมใหกับประเทศดวย เปนตน 

 
และ (3) ทศท. และ ปตท. มกีารนําเสนอองคกรถึงความเปนทองถ่ินกับสากล (Local vs. 

Global) ไดอยางชัดเจน  โดยในปจจุบนั  ทศท. ไดมีการนาํเสนอตัวเองวาเปนองคกรที่เขาใจทองถ่ิน  
ชุมชน  และประเทศ  อันเปนการแสดงใหเห็นวาบริษัทมคีวามเขาใจในความตองการของผูบริโภค
ไดเปนอยางดี  ดังจะเห็นไดจากภาพยนตรโฆษณาชุด “ตาสี” ที่นําแนวคดิการใชเทคโนโลยี
โทรคมนาคมและการสื่อสารที่ทันสมัยของ ทศท. แสดงใหเห็นถึงการชวยยกระดับคณุภาพชวีิตของ
ชุมชนระดับรากเหงา  ทั้งในดานสังคมและเศรษฐกิจใหดีขึ้นอยางทัดเทียมกนัทัว่ประเทศ  จนทําให
ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ไดรับรางวัลรองชนะเลิศอันดับสาม  ประเภทบริการ  จากงานประกาศผล
รางวัลภาพยนตรโฆษณาดีเดนทางโทรทัศนคร้ังที่ 3 ประจําป 2547  ซ่ึงจัดโดยสํานกังาน
คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (ทศท., 2547)  ในขณะที ่ปตท. ประสบความสําเร็จจากการที่ไดมี
การนําเสนอตวัเองในระดับประเทศไปแลว  และปจจุบนักําลังดําเนนิการเพื่อตอยอดองคกรไปสู
ระดับภูมภิาค  แตยังคงมีการวางองคกรใหเปนองคกรหลักที่เสริมสรางความมั่นคงดานพลังงาน
ใหกับประเทศและรักษาใหเกิดการเปนธรรมในธุรกิจพลังงานตอไป 
 

ทั้งนี้  การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัท ปตท.  จากการสมัภาษณ
แสดงใหเห็นวา  การสื่อสารผานชื่อและตราสัญลักษณของบริษัท  นับเปนตัวแทนของตราสินคา
องคกรที่มีความสําคัญมากที่สุดตัวหนึ่ง  โดยจะเหน็วามกีารนําชื่อบริษทัไปเปนสวนประกอบของ
ช่ือของสินคาดวยดังแนวคดิของ Rao และคณะ (2004)  อาทิเชน  น้ํามนัดีเซลสูตรใหม PTT 
DELTA-X  และ PTT DELTA-X EURO III เปนตน  นอกจากนี้  ยังมีการเปลี่ยนแนวทางในการ
บริหารบริษัทรวมหุนใหมาอยูในรูปของบริษัทในเครือ PTT Group ภายใตช่ือ PTT ใหหมด  จึงเปน
ส่ิงที่ชวยผลักดันใหผลิตภัณฑและบริการของบริษัทเปนที่รูจักมากขึน้  และยังใหความสําคัญกับตรา
สัญลักษณของบริษัทตามแนวความคิดของ Kunde (2002, ผูแปล  ดนัย  จันทรเจาฉาย, 2547)  ท่ี
จะตองมีการนาํเขามาใชในการสื่อสารการตลาดทุกครั้ง  ไมวาจะเปนสือ่หรือเครื่องมือการสื่อสาร
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การตลาดแบบใดก็ตาม  พรอมกันนีย้ังมีแผนการบริหารความมีช่ือเสียงใหกับองคกร (Corporate 
Reputation) เพื่อทําใหเกิดภาพลักษณ (Image)  การรับรู  และทัศนคตทิี่ดีดวยภาพลักษณขององคกร
แหงความเปนเลิศ (High Performance Organization)  ดังจะเห็นไดจากภาพยนตรโฆษณาชุด 
“แวนตา” และสื่อโฆษณาสิ่งพิมพชุด “ไมมี” ที่เปนการสรางภาพลักษณดังกลาวใหกับ ปตท. ไดเปน
อยางด ี

 
ในขณะที่องคประกอบที่สําคัญในการสรางตราสินคาใหกบัองคกรที่ ทศท. เนนมากคอื  

พนักงานของบริษัท  ที่สอดคลองแนวคิดการสรางตราสินคาองคกรของ Gregory และ Wiechmann 
(1997)  ที่มีการมุงใหความสาํคัญกับการสื่อสารภายในองคกร  อันเปนการกระตุนใหพนักงานทั้งใน
ระดับผูบริหารและระดับปฏบิัติการเกิดการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมในองคกร  เพื่อใหเกิด
ความภกัดี (Loyalty) และสามารถถายทอดความรูสึกที่ดผีานไปยังบริการได  โดยที่ ดร. สถิตย  ล่ิม
พงศพันธุ  ประธานกรรมการ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) กลาวไววา “ไมวาวิสัยทัศน
จะดแีคไหน  พันธกิจจะดแีคไหน  ยุทธศาสตรดีแคไหน...คนเปนสิ่งที่สําคัญที่สุด” (มูลนิธิรูรัก
สามัคคีพนักงาน ทศท, 2548: 11)  ดังนัน้พนักงานในองคกรจึงนับเปนเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่สําคัญมากสําหรับ ทศท.  
  

ทั้งนี้  การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของ ปตท. และ ทศท. ยังมีการ
พยายามทีจ่ะผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหมีความหลากหลายมากที่สุดเทาที่จะทําได  
ไมวาจะเปนโฆษณาทางโทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพและส่ือส่ิงพิมพตางๆ  รวมไปถึงการ
ประชาสัมพันธองคกร  การจัดแถลงขาว (Press Conference)  การสนับสนุนรายการและกิจกรรม
ตางๆ  รวมถึงการจัดกจิกรรมเพื่อสังคมและโครงการพิเศษตางๆ  เพื่อเปนการคืนกําไรและตอบแทน
สังคมอยางสม่ําเสมอ  อันเปนการสรางชื่อเสียงและภาพลักษณทีด่ีใหกบับริษัทไดอยางมาก  แตทั้งนี้
จะสังเกตไดวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดสวนใหญทีส่องบริษัทนี้นยิมใช  ลวนเปนเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดแบบดั้งเดิมที่ Duncan (2002) ไดกลาวไวทั้งสิ้น  แตกระนั้นก็สามารถกลาวไดวาทัง้ 
ปตท. และ ทศท. ไดมีการใชการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
เพื่อเปนเครื่องมือในการสรางตราสินคาใหกับบริษัท  และยังมกีารควบคุมการสื่อสารตางๆ ที่จะ
นําเสนอออกสูสาธารณชนใหมีสอดคลองตอเนื่องกัน (Maintaining Strategic Consistency)  และใช
วิสัยทัศนองคกรเปนเกณฑหลักในการคิดกลยุทธการสือ่สารตางๆ ออกมาใหเปนไปในแนวทาง
เดียวกัน (One Voice) 

 
นอกจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดังที่ไดกลาวไวขางตนแลว  ปตท. และ ทศท. 

พยายามทีจ่ะสรางใหเกดิ Contact Point เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูภาพลักษณที่บริษัทตองการให
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มากที่สุด  ดังจะเหน็ไดจากการที่ ปตท. มีการปรับปรุงยกระดับมาตรฐานสถานีบริการน้ํามันใหมี
บริการที่เพียบพรอมครบครันที่พรอมรับการแขงขันทางธุรกิจน้ํามันทีม่ีการแขงขันกนัอยางรุนแรง  
ภายใตแนวคิด “Pump in the Park” ที่มีการจัดบรรยากาศภายในสถานีบริการใหมีความสดชื่น  รม
ร่ืน  สะอาด  ทนัสมัย  ที่มีการดึงรานสะดวกซื้ออยาง  เซเวน-อีเลฟเวน  และมีการใหบริการทาง 
ธุรกรรมทางการเงินของธนาคารกรุงศรีอยุธยาในรูปแบบใหมที่นับเปนครั้งแรกของไทย  ที่เรียกวา 
“Drive Thru Banking”  นอกจากนีย้ังมีบริการอื่นๆ  ไดแก  ศูนยบริการเปลี่ยนถายน้ํามนัหลอล่ืน
มาตรฐาน PROCheck  มีรานกาแฟ Cafe Amazon  รานอาหาร A&W  รานอาหารจานดวน Anda 
Food Channel  ราน Imagine  และรานขายยา  เปนตน  ซ่ึงการปรับภาพลักษณของทางสถานีบริการ
น้ํามันของ ปตท. จะเปนการทําใหภาพลักษณของ ปตท. ที่ตองการเปนบริษัทที่เปนองคกรศักยภาพ
สูง (High Performance Organization) นั้นไดรับการตอบรับที่ดีจากประชาชน 
 

ซ่ึงในดานของ ทศท.  การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรเพือ่การปรับเปลี่ยน
ภาพลักษณองคกรและวางตาํแหนงองคกรใหเปนบรษิัทโครงขายโทรคมนาคมชั้นนาํนั้น  นอกจาก
จะมีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานดังขางตนแลว  ทศท. ยังมีการปรบัศูนยบริการ
ลูกคาที่เรียกวา TOT Shop ใหมีความทันสมยั  ส่ือถึงความตองการที่จะเปนบริษัทโครงขาย
โทรคมนาคมชั้นนําใหสะทอนออกมาจากบริการที่มีอยู  โดยมีการใหบริการจากพนกังานที่ยิ้มแยม
และมีความกระตือรือรน  และมีการตกแตงศูนยบริการใหมีความทันสมยั  ซ่ึงปจจุบันมีการใหแบบ 
One Stop Services ที่เปนบรกิารเบ็ดเสร็จในจุดเดียว  นอกจากนี้ยังเริ่มมีการเปดราน TNET ราน
อินเทอรเน็ตทีม่ีการตกแตงอยางสวยงามเพือ่ใหบริการกับประชาชนอยางครบวงจร เพือ่ใหสมกับ
เปนบริษัทโครงขายโทรคมนาคมชั้นนําตามวิสัยทัศนของ ทศท. ดวย 
 
2. การรับรูตอบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

การศึกษาการรับรูของผูบริโภคที่มีตอบริษทัที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  อันไดแก  
บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  ในเบื้องตนพบวา  
กลุมตัวอยางสวนใหญทราบถึงการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจของทั้งสอง
บริษัท  ซ่ึงอาจเปนเพราะ ปตท. และ ทศท. ไดมีการประชาสัมพันธเกี่ยวกับการแปลงสภาพองคกร
ทั้งภายในและภายนอกองคกร  ตัวอยางเชน  การจัดทําวารสาร PTT Privatization รายเดือนสงตรง
ถึงพนักงาน ปตท. ทุกคน (ปตท., Power Point)  การแถลงขาวผานสื่อมวลชน  และการจัดการรับฟง
ความคิดเหน็ของประชาชนตอการแปลงสภาพองคกรของแตละบริษัทกอนที่จะมกีารดําเนินการ
แปลงสภาพองคกรจริง  ทั้งนี้  สวนใหญจะมีการรับรูถึงการแปลงสภาพองคกรของ ปตท. มากกวา 
ทศท.  ซ่ึงอาจสืบเนื่องมากจากการที่ ปตท. เปนรัฐวิสาหกิจแหงแรกทีม่ีการแปลงสภาพองคกรใหมา
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อยูในรูปของบริษัทตามพระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2542  จึงเปนเรื่องที่ใหมสําหรับ
ประชาชนในขณะนัน้  หลายๆ คนจึงใหความสนใจและเปดรับขอมูลการแปลงสภาพองคกรของ 
ปตท. ไดมากกวา (Klapper, 1960) 

 
แตทั้งนี้  หลังจากที่มีการแปลงสภาพองคกร  บริษัทที่แปลงสภาพจากรฐัวิสาหกจิทั้งสอง

แหงไดมีการปรับเปลี่ยนในดานตางๆ มากมายเพื่อใหบริษัทมีศักยภาพในการแขงขนัทัดเทียมกับ
บริษัทเอกชนรายอื่นๆ  อาทิ  การปรับเปลี่ยนโครงสรางทางองคกร  การบริหารงาน  การวัดผลการ
ปฏิบัติงาน  และวัฒนธรรมองคกร  แตจากผลการศึกษาพบวาคนสวนใหญกลับไมคอยเห็นถึงความ
เปล่ียนแปลงทางองคกรของทั้งสองบริษัทเทาใดนกั  โดยเฉพาะ ปตท.  และกลับยังเหน็วาทั้ง ปตท. 
และ ทศท. มีโครงสรางทางองคกรที่ยังเปนแบบรัฐวิสาหกิจอยู  ซ่ึงอาจเปนเพราะกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้มีความสนใจ (Attention) ที่จะติดตามในเรื่องของการแปลงสภาพองคกรนอย  หรือ
ไมไดอยูในแวดวงของการทาํธรุกิจติดตอกบับริษัททั้งสองจึงไมทราบถึงความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น  
หรืออาจเปนเพราะสวนใหญยังมีอายุอยูในวัยผูใหญตอนตน  การเปดรับสื่อ (Exposure) หรือการ
เลือกที่จะรับรูในเรื่องทางการเมืองหรือธุรกิจที่ไมไดเกีย่วของกับชีวติประจําวนัของตนจึงมีนอย  
เพราะมิไดอยูในความสนใจ  ดังนั้นพวกเขาจึงไมสนใจกบัสิ่งเราใดๆ ในเรื่องดังกลาวที่ผานเขามา 
(Klapper, 1960) 

 
ในขณะที่การรับรูเกี่ยวกับขอมูลทั่วๆ ไปขององคกร  เมื่อพูดถึงการดําเนินธุรกิจขององคกร

ทั้ง 2  ประเภทคือ  ธุรกิจพลังงาน  กาซธรรมชาติ  และปโตรเคมี  และธุรกิจการสื่อสารโทรคมนาคม  
สวนใหญจะนกึถึงบริษัทที่ใชเปนตัวแทนในการศึกษาครัง้นี้คือ  ปตท. และ ทศท. เปนอันดับแรก  
และมีการรับรูองคกรและตราสินคาองคกรในระดบัสูง  โดยเฉพาะอยางยิ่งกับตราสัญลักษณ (Logo) 
ของบริษัท  เนือ่งจากตราสัญลักษณของบรษิัทถือเปนเอกลักษณองคกรอยางหนึ่งที่ทําใหคนเกิดการ
จดจํา (Recognition) บริษัทไดงาย  อันจะนาํไปสูความคุนเคยกับบริษัท (Aaker, 1991)  ดังนั้นบริษัท
จึงมีการนําตราสัญลักษณไปใชในทกุๆ ที่ที่มีการสื่อสารตราสินคาองคกรเกิดขึ้น  ทั้งนี ้ กลุมตัวอยาง
สวนใหญจะมกีารรับรูตอบริษัท ปตท. มากกวา ทศท.  เนือ่งจาก ปตท. มีการสื่อสารการตลาดสู
สาธารณชนอยางตอเนื่อง  ตัง้แตกอนทีจ่ะมีการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัทเสีย
ดวยซํ้า  และไมไดเปนการปรับภาพลักษณอยาง ทศท.  แตเปนการสรางภาพลักษณองคกรที่ดีเพื่อ
ตอยอดใหตราสินคาองคกรของ ปตท. มีความเขมแข็งมากยิ่งขึ้น  ประกอบกับ ปตท. มีศูนยบริการ
น้ํามันที่มีการแสดงชื่อของบริษัทคือ PTT  และมีตราสัญลักษณที่โดดเดนกระจายอยูทั่วทกุมุมเมอืง  
ทําใหคนเกิดการติดตอกับตราสินคา (Brand Contact) และทําใหจดจํา (Recognition) ในตราสินคา
และบริษัทไดงายขึ้น (Aaker, 1991)  ซ่ึงเปนปจจยัที่มีอิทธิพลตอการรับรูของกลุมผูบริโภคมาอยาง
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ตอเนื่อง  ดังนัน้จึงทําใหประชาชนสามารถอาศัยขอมูลเกาที่มีเก็บอยูในความทรงจํามาใชในการ
ตีความในครั้งนี้ได (Mowen & Minor, 1998) 

 
ทั้งนี้  การรับรูของกลุมตัวอยางที่มีตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจสวนใหญจะเกดิ

จากชื่อ  โฆษณา  และกิจกรรมผานสื่อตางๆ ของบริษัท  ที่ถือเปนธรรมชาติของสิ่งเรา (Nature of 
the Stimulus) ที่มีอิทธิพลทําใหคนเกิดการรับรูในตราสินคาองคกรของบริษัทขึ้น (Schiffman & 
Kanuk, 1994, 2004)  และยังสอดคลองกับทรรศนะของ Assael (1998) ที่เกี่ยวกับสิ่งเราทาง
การตลาด (Marketing Stimuli) ที่วา  ส่ิงเราที่เปนในลักษณะของการตดิตอส่ือสารในรูปแบบตางๆ ที่
นักการตลาดออกแบบขึ้นและเพื่อใหมีอิทธิพลกับผูบริโภค  ซ่ึงก็คือโฆษณา  และกจิกรรมดังกลาว  
เปนสิ่งเราทุติยภูมิ (Secondary or Extrinsic Stimuli) ที่ผูบริโภคไดรับจากการติดตอส่ือสารผาน
รูปแบบหรือเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่หลากหลายที่ทําใหผูบริโภคนั้นเกิดการรับรูและเกิดผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคไดงาย 

 
ซ่ึงจากผลการศึกษาในครั้งนี ้ เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดที่ทํา

ใหผูบริโภคเกดิการรับรูในตราสินคาองคกรในที่นี้  ไดแก  การโฆษณาทางโทรทัศนของบริษัท  การ
โฆษณาผานปายส่ือโฆษณา (Billboard)  หนังสือพิมพ  วทิยุ  และกิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ ของ
บริษัท  โดยทีโ่ฆษณาของบริษัทเปนเครื่องมือที่ทําใหคนสวนใหญเกดิการรับรูตราสินคาองคกรมาก
ที่สุด  โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีของ ปตท.  ทั้งนี้อาจเปนเพราะ ปตท. ทุมใชงบในการโฆษณาของ
บริษัทมากกวา ทศท.  จึงทําใหคนเกดิการรบัรูไดมากกวาเพราะไดเห็นโฆษณาของ ปตท. บอยกวา   
 

ดังจะเห็นไดจากการจัดลําดบับริษัทที่มีการใชงบประมาณในการโฆษณาใหกับบริษทัในป 
2546 มากที่สุดรอยอันดับแรก (ดูตารางที่ 5.1)  โดยจะเหน็วา ปตท. เปนบริษัทรัฐวิสาหกิจที่มกีารใช
งบประมาณในการโฆษณาสูงที่สุด  คือ  เปนเงินจํานวนทั้งสิ้น 436 ลานบาท  ซ่ึงทําให ปตท. มีการ
ใชงบในการโฆษณาอยูในอนัดับที่ 22  ในขณะที่ ทศท. อยูในอนัดับที่ 48 ที่มีการใชงบโฆษณาที่
นอยกวาปตท. อยูเกือบครึ่ง  คือ 254 ลานบาท  ในขณะเดยีวกันบริษัททีด่ําเนินธุรกจิแขงขันประเภท
เดียวกับ ปตท. ยังไมคอยมกีารสื่อสารการตลาดมากนัก  ซ่ึงจะมีกแ็คคูแขงทางธุรกิจปโตรเคมีอยาง
บริษัท ปูนซีเมนตไทย จํากดั (มหาชน) ที่มกีารใชงบโฆษณาอยูในอันดบัที่ 46  และคูแขงทางธุรกิจ
น้ํามันคือ  บริษัท เชลล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) ที่ใชงบการโฆษณาอยูในอนัดับที่ 67  แต
สําหรับในดานของธุรกิจการสื่อสารโทรคมนาคมในปจจุบัน  ทศท. มคีูแขงที่เปนบรษิัทเอกชน
หลายรายที่ลวนมีเงินทุนมากกวา  ทําใหบริษัทเหลานัน้มกีารโฆษณาแขงขันกันอยางดุเดือด  สงผล
ใหประชาชนมีการรับรูถึงบริษัทเอกชนที่เปนคูแขงรายอืน่ไดดกีวา  อาทิ  บริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS) ที่มีการใชงบโฆษณาใหกบับริษัทมากทีสุ่ดเปนอันดับสองจาก
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ทั้งหมดรอยอันดับ  และบรษิัท ทีเอ ออเร็นจ จํากดั (ORANGE) ที่มีการใชงบโฆษณาใหกับบรษิัท
อยูในอนัดับที่ 17  ซ่ึงจะเหน็ไดวาบรษิัทคูแขงสวนใหญจะใชงบโฆษณาที่สูงกวา ทศท. แทบทั้งสิ้น 
 
ตารางที่ 5.1 Thailand Top 100 Advertisers (Period : Jan-Dec 2003) 
 

Unit : Baht Millions 

RANK ADVERTISERS ADSPEND 
2003 

1 
2 

UNILEVER (THAI) HOLDINGS 
ADVANCE INFO SERVICE PCL.     TBN 

3,117 
1,836 

… 
6 

………. 
TOTAL ACCESS COMMUNICATIONS 

….. 
922 

… 
17 

.......... 
TA ORANGE COMPANY LIMITED 

….. 
496 

… 
22 

………. 
PTT PUBLIC CO., LTD. 

….. 
436 

… 
26 

………. 
HUTCHISON CAT WIRELESS MULTIMEDIA 

….. 
386 

27 
… 

KRUNG THAI BANK PUBLIC CO., LTD. 
………. 

379 
..... 

… 
38 
… 

………. 
TOURISM AUTHORITY OF THAILAND 
………. 

….. 
308 
….. 

42 
… 

SAMART INFO MEDIA CO., LTD. 
………. 

287 
….. 

46 
… 

SIAM CEMENT GROUP 
………. 

268 
….. 

48 
… 

TOT CORPORATE PUBLIC CO., LTD. 
………. 

254 
….. 

54 
… 

THAI AIRWAYS INTERATIONAL PCL 
………. 

223 
….. 

61 
… 

TRUE CORPORATION CO., LTD. (TELECOM ASIA) 
………. 

200 
….. 

67 
… 

THE SHELL CO. OF THAILAND LTD. 
………. 

186 
….. 

… 
… 
100 

………. 
………. 
GE CAPITAL (THAILAND) LTD. 

….. 
….. 
132 

Source: Nielson Media Research Thailand 
* Estimated figures only based on industry standard rate card 
 

ที่มา: The Advertising Book. (2004). Bangkok: PCP Asia Ltd, p.319. 
 

นอกจากนี้ส่ิงที่ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวบริษัทที่สําคัญอีกประการ  คือ  บริการของ
บริษัท  ที่ถือเปนสิ่งเราปฐมภูมิ (Primary or Intrinsic Stimuli)  ที่หมายถึง  ตัวผลิตภัณฑ  หรือใน
การศึกษาครั้งนี้คือตัวบริษัท  และสวนประกอบตางๆ ของบริษัท  อันไดแก  การบรกิารจาก
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พนักงาน  และศูนยบริการลูกคา  เปนตน  โดยทั้ง ปตท. และ ทศท. มีความพยายามทีจ่ะปรับ
ศูนยบริการลูกคาและพนกังานใหมกีารบริการที่เปนเลิศและตอบสนองความพึงพอใจใหลูกคา
สูงสุด  เพื่อตองการใหเกิดผลตอทัศนคติของผูบริโภคในลําดับตอไป 

 
อนึ่ง  จากผลการศึกษาในครัง้นี้  ทําใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูโดยรวมตอ

บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ  อันไดแก  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ในระดับที่สูงกวา
บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  ซ่ึงอาจสรุปไดวาคนสวนใหญมีการเลือกเปดรับ 
(Perceptual Selection) ขอมูลของ ปตท. มากกวา  เนื่องจากมีความสนใจในตัวบริษัทและไดรับ
ขอมูลจากบริษัทมากกวา  และเลือกที่จะหลีกเลี่ยงขอมูล (Selective Exposure) ของ ทศท.  เพราะ
ขอมูลที่สงมาอาจเปนขอมูลที่ขัดกับความรู  ความเชื่อ  และทัศนคติเดมิที่พวกเขายังมีใหกับ ทศท. 
กอนที่จะมีการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัท(Klapper, 1960)  ประกอบกับ ทศท. มี
คูแขงที่มีศักยภาพในการทําใหประชาชนเกิดการรับรูไดสูงกวา ทศท. หลายราย 
 
3. ทัศนคติตอบรษิัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

ในสวนของทศันคติที่ผูบริโภคมีตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีทัศนคตใินเชิงบวกกับบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ  โดยเฉพาะกับบริษทั ปตท. จํากัด 
(มหาชน)  ที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่เปนแนวโนมที่เกิดจากการตอบสนองในทิศทางบวกตอองคกร
มากกวาบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  ทั้งนี้อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางมีแหลงการเกิด
ของทัศนคติที่แตกตางกันจึงกอใหเกิดทัศนคติตอตราสินคาองคกรที่แตกตางกันออกไป (Schiffman 
& Kanuk, 2002; Assael, 1998)  ซ่ึงการที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอ ทศท. ไมดีเทากับ
ทัศนคติที่มีใหกับ ปตท.  อาจเกิดจากการใชบริการของ ทศท. ในสมัยที่ยังไมมีการแปลงสภาพ
องคกร  ทําใหไดรับบริการที่ลาชา  และไมเกิดความประทับใจ  จึงทําใหเกิดทัศนคตทิี่เปน
ประสบการณโดยตรงในเชิงลบ (Information and Experience) ที่ถูกเกบ็ไวในความทรงจําระยะยาว 
(Long-Term Memory) ทําใหปจจุบนัมีการดึงขอมูลนั้นกลับมาใชในการประเมินบรษิัทอีกครั้ง 
(Kapferer, 1997)  อันทําใหยังมีทัศนคติในลักษณะที่เปนไปในเชิงลบอยู  ประกอบกับการที่
ผูบริโภคมีการรับรูขอมูลเกี่ยวกับองคกรนอย  จึงอาจเปนการทําใหผูบริโภคไมสามารถสรางใหเกิด
ทัศนคติในทางที่ดีตอบริษัทขึ้นมาได 

 
ทั้งนี้  จากผลการศึกษาทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ  

สวนใหญเห็นดวยกับวัตถุประสงคในการแปลงสภาพมาสูบริษัทขององคกรที่วา  การแปลงสภาพ
องคกรสงเสริมใหเกิดการเพิม่ศักยภาพในการแขงขันมากที่สุด  ดงัจะเห็นไดจากที่ผานมา ปตท. ได
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มีการขยายตลาดในธุรกิจทีเ่กี่ยวเนื่องกับบริษัทอยางตอเนื่อง  อาทิ  การออกผลิตภัณฑใหมๆ อยาง
ผลิตภัณฑดเีซล  ผลิตภัณฑหลอล่ืน  รวมทั้งผลิตภัณฑกาซหุงตมสําหรับครัวเรือนและอุตสาหกรรม 
(ปตท., 2546)  สวนในดานของ ทศท. นั้นหลังจากที่แปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ  ก็มีกลยุทธเสริม
รายได  โดยเปดบริการเสริมบนธุรกิจเดิมและธุรกิจใหมนับสิบกวารายการ  พรอมกบัมีการขยาย
โครงขายใหครอบคลุมทุกพื้นที่ในประเทศไทยเพื่อเพิ่มศกัยภาพในการแขงขันใหมากขึ้น (ขาวการ
ประชุมคณะกรรมการบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน), 2547) 

 
ในขณะที่สวนใหญมีความเหน็วา  การแปลงสภาพมาสูบริษัทขององคกรสามารถลดหนี้

สาธารณะที่เกดิจากการประกอบกิจการรัฐวิสาหกจิใหกบัภาครัฐและสามารถใหสวัสดิการที่ดีแก
พนักงานไดนอยที่สุด  ดังจะเห็นไดจากที่มกีารแปลงสภาพองคกรมานานหลายปแลว  แตพนกังาน
เพิ่งจะไดรับการปรับเงินเดือนขึ้นเมื่อไมนานมานี้เอง  ซ่ึง ทศท. เพิ่งจะไดรับการปรับเงินเดือนขึ้น
ประมาณปลายเดือนมกราคม 2548 ที่ผานมา (15 เดือนของการขึ้นเงินเดือนแบบ ทศท., 2547) 

 
ซ่ึงการที่ผูบริโภคสวนใหญมคีวามคิดเหน็ตอวาการแปลงสภาพมาสูบริษัทของ ปตท. และ 

ทศท. ที่แตกตางกัน  โดยมทีศันคติที่ดีตอ ทศท. นอยกวานั้น  อาจเปนเพราะผูบริโภคเกิดการ
ปฏิสัมพันธกับกลุมคนที่คบคาสมาคมดวย (Family and Peer Group Influences)  ที่อาจเปนคนใน
บริษัท ปตท. หรือ ทศท.  หรือเปนบุคคลที่รับราชการและเปนพนกังานรัฐวิสาหกิจ  จึงทําใหไดรับ
อิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลอื่นและเกดิเปนทัศนคติของตนเองในเรื่องดังกลาวขึ้น  และอาจเกี่ยว
เนื่องมาจากการที่ผูบริโภคมีการรับรูตอการแปลงสภาพองคกรของบริษัทนอย  จึงไมเห็นถึงความ
เปล่ียนแปลงทางองคกรของทั้งสองบริษัทเทาใดนกั  เพราะไมคอยมกีารเปดรับขอมูลหรืออาจมีการ
เปดรับขอมูลในเชิงลบเกี่ยวกับการแปลงสภาพองคกรหรือการแปรรูปรัฐวิสาหกจิมาจากสื่อมวลชน
มาก (Schiffman & Kanuk, 2000; Assael, 1998)  จึงสงผลใหเกดิเปนทศันคติในเชิงลบเกี่ยวกับการ
แปลงสภาพองคกรดวย 

 
อนึ่ง  ทัศนคตติอตราสินคาองคกรและการสื่อสารการตลาดของกลุมตัวอยางโดยรวมอยูใน

ระดับที่ดี  เนื่องจากการที่บริษัทมีการใหความสําคัญในการสื่อสารการตลาดอยางตอเนื่อง  แต
กระนั้น  ก็มีความแตกตางกนัของทัศนคตริะหวางสองบริษัทอยางมีนยัสําคัญทางสถิติดวย  ดังจะ
เห็นไดจากการใชงบประมาณในการโฆษณาของทั้งสองบริษัท  ที่ถือวาอยูในอันดบัตนๆ ทั้งสิ้น  
โดย ปตท. มีการใชงบในการโฆษณาอยูในอันดับที่ 22  จึงทําใหคนเกดิการรับรูและมีทัศนคติที่ดี
เกิดขึ้นกับบริษัทไดงายกวา ทศท.  เพราะ ทศท. มีการใชงบในการโฆษณาอยูในอันดบัที่ 48 ของ
ประเทศ (Thailand Top 100 Advertisers, 2004) ซ่ึงจะนอยกวา ปตท. อยูมาก (ดูไดจากตารางที่ 5.1)  
จึงทําใหสามารถกลาวไดวาในการที่บริษทัมกีารใชงบในการโฆษณาสูง  นั่นยอมหมายถึงบริษัทมี
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การสื่อสารการตลาดมากตามไปดวย  และนี่เองที่อาจเปนเหตุผลที่ทําให ปตท. สามารถทําให
ประชาชนเกดิการรับรูและมทีัศนคติที่ดีไดมากกวา ทศท. 

 
ทั้งนี้  จากผลการวิจัยในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของ ปตท. และ ทศท.  

พบวากลุมตวัอยางมีทัศนคติที่แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติในทุกๆ มิติ  ไดแก  (1) ความ
ดึงดูดใจทางอารมณ  ซ่ึงในมิตินี้  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่แตกตางกนัในเรื่องของความรูสึกดีกบั
บริษัท  ความชื่นชมและนับถือบริษัท  และความไววางใจในตวับริษัท  โดยที่มีทัศนคติที่ดีกับ ปตท. 
มากกวา ทศท.  ซ่ึงอาจเปนเพราะ ปตท. มีบคุลิกภาพของตราสินคาที่คงที่เมื่อเทียบกับบุคลิกภาพ
ของ ทศท. ซ่ึงมาปรับเปลี่ยนหลังจากที่มีการแปลงสภาพองคกร  คนจึงยังไมเกดิความเชื่อมั่นในตรา
สินคานั้นเทาที่ควร  เพราะยงัมีทัศนคติตอ ทศท. ในรูปแบบที่เคยเปนรฐัวิสาหกจิอยู  ทําใหทัศนคติ
ของคนสวนใหญจึงยากที่จะมีการเปลี่ยนแปลงไปในเวลาอันสั้น (Kotler, 1997)  นอกจากนี้ ยังเห็น
ไดจากการที่ ปตท. ไดรับการจัดอันดับจากบริษัท ฟทช เรทติ้งส  (ประเทศไทย) จํากดั ใหเปนบริษทั
ที่มีความนาเชือ่ถือภายในประเทศระดับ AA+  และเปนบริษัทไทยที่มแีนวโนมเครดิตที่มีเสถียรภาพ
สูงสุดในปจจบุนัอีกดวย (ปตท., 2546) 

 
(2) สินคาและบริการ  ซ่ึงในมิตินี้  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่แตกตางกนัในเรื่องที่คิดวาสินคา

หรือบริการของบริษัทมีคุณภาพสูง  และในเรื่องที่คิดวาสนิคาหรือบริการคุมคาตอเงินที่ตองเสียไป  
โดยที่มีทัศนคติที่ดีกับ ปตท. มากกวา ทศท.  ซ่ึงอาจเปนเพราะการที่ ทศท. มีคูแขงในธุรกิจที่
แข็งแกรงกวาเปนจํานวนมาก  และเพิ่งมกีารสรางตราสินคาใหกับบริษัทไดไมนานจึงไมสามารถสู
กับบริษัทเอกชนรายอื่นได  แตในดานของ ปตท. จากการใชงบประมาณในการโฆษณา  จะเหน็วา 
ปตท. ทุมสรางตราสินคาใหกับบริษัทมากกวาบริษัทคูแขงเอกชนรายอื่นๆ เสียอีก  จึงยอมทําใหคน
เกิดความเชื่อมัน่ไววางใจในองคกร  และมคีวามรูสึกที่ดตีอบริษัท  อันสงผลตอเนื่องใหผูบริโภคเกดิ
การรับรูถึงคณุภาพของผลิตภัณฑที่ดีกวาได 

 
(3) สถานะทางการเงิน  ในมติินี้กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่แตกตางกันในเรื่องเสถียรภาพทาง

การเงินที่มั่นคง  อยากเขารวมลงทุนกับบริษัท  มีโอกาสในการเติบโตสูง  และคิดวามสิีนคาหรือ
บริการที่ดีเมื่อเทียบกับคูแขง  โดยที่มีทัศนคติที่ดีกับ ปตท. มากกวา ทศท.  ซ่ึงจะเหน็จากการที่ 
ปตท. มีเสถียรภาพทางการเงนิที่มั่นคงตั้งแตกอนการแปลงสภาพองคกรมาเปนบรษิัท  โดยใน
ปจจุบันมีผลประกอบการอยูในระดบัดี  ซ่ึงปลายป 2546 บริษัทมีกําไรสุทธิถึง 39,401 ลานบาท  
และ ปตท. ยังเปนหุนเดนที่มมีูลคาสูงสุดในตลาดหลักทรัพยและเปนทีส่นใจของนักลงทุน  โดยมี
มูลคาตลาดประมาณ 517,445 ลานบาท  หรือคิดเปนรอยละ 11 ของมูลคาตลาดฯ ทั้งหมด (ปตท., 
2546)  ในขณะที่ ทศท. เองก็เปนบริษัททีม่ีรายไดติดตอกันเปนปที่ 49 (ทศท., 2546)  โดยมีกําไร
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สุทธิในปลายป 2546 ถึง 3,068 ลานบาท  แตกลุมผูบริโภคมีทัศนคติในแงลบตอบริษัท ทศท. มา
กอนแลว  จึงมกีารแสดงออกในเชิงลบอยางตอเนื่องในทกุๆ เร่ือง (Assael, 1998) 

 
มิติของตราสินคาองคกรในลําดับตอมาคือ (4) วิสัยทัศนและผูนําองคกร  ซ่ึง ปตท. ไดรับ

ทัศนคติที่ดีกวา ทศท.  ทั้งในเรื่องของการมีผูบริหารที่มีความสามารถ  มีวิสัยทัศนในการทํางานที่
ชัดเจนสําหรับอนาคต  และรูจักหยิบฉวยโอกาสจากขอไดเปรียบทางตลาด  โดยจะเห็นไดจากการที่
ผูบริหารของ ปตท. ไดรับรางวัล Best Chief Financial Officer  และยังไดรางวัล Investor Relations 
Officers จากนติยสารเอเชียมนันี่ประจําป 2547 (ปตท., 2546) ที่บงบอกถึงความสามารถของ
ผูบริหารที่เปนที่ยอมรับในวงกวาง  และมีการทํางานที่มีการกําหนดวิสัยทัศนไวอยางชดัเจน 
 

(5) สําหรับมิตดิานสภาพแวดลอมขององคกร  และ (6) ความรับผิดชอบตอสังคม  ซ่ึง ปตท. 
ไดรับทัศนคตทิี่ดีกวา ทศท.  ทั้งในเรื่องของระบบการจัดการหรือการบริหารงานที่ด ี เปนบริษัทที่นา
ทํางานดวย  พนักงานของบรษิัทมีอัธยาศัยและมีการใหบริการที่ดี  บริษทัสนับสนุนกจิกรรมที่เปน
ประโยชนตอสังคม  บริษัทใหความสําคญัและรับผิดชอบตอสภาพแวดลอม  และมีมาตรฐานการ
ใหบริการในระดับสูงมากกวาบริษัท ทศท.  โดยจะเหน็ไดจากการสํารวจความคิดเหน็โดยนิตยสาร
เอเชียมันนี่กับกองทุนยกัษใหญและบริษัทวิเคราะหชั้นนาํระดับโลกจํานวน 192 กองทุนประจําป 
2547  ปรากฏวา  ในประเภทภาพรวมองคกร ปตท. ไดรับรางวัล Asia Money Award for the Overall 
Best Managed Company in Thailand 2004  นอกจากนี้  บริษัทในเครือ ปตท. อยางบริษัท ไทยออยล 
จํากัด (มหาชน) ยังไดรับประกาศจากเอเชยีมันนี่โพลใหไดรับรางวัล Best Deal of the Year for IPO 
in Thailand  และบริษัท ไทยโอเลฟนส จํากัด (มหาชน) ไดรับรางวัล Overall Most Improved 
company for Best-Management Practices  ซ่ึงเปนการสะทอนใหเหน็ถึงศักยภาพทางการ
บริหารงาน  และมีความโปรงใสในการจดัการธุรกิจของผูบริหารและพนักงานของ ปตท. และ
บริษัทในเครือ  โดยมุงเนนใหมีการกํากับกจิการที่ดี (รับ 3 รางวัลระดับนานาชาติจากเอเชียมันนี่
โพล, 2547) 

 
ในสวนของ ทศท. ก็ไดรับการโหวตเปน Super Brand สุดยอดตราสินคาชั้นนําในบริการ

โทรคมนาคมจากบริษัท รีดเดอรส ไดเจสท (ประเทศไทย) จํากัด  ซ่ึงเปนการสํารวจความคิดเหน็
จากผูบริโภคในภาคพื้นเอเชยีจากหลักเกณฑสําคัญ 5 ประการคือ  คุณภาพ  คุณคา  ความนาเชื่อถือ  
ภาพลักษณที่เขมแข็ง  และความเขาใจในความตองการของผูบริโภค (ทศท., 2547)  และถึงแมวา 
ปตท. จะไดรับทัศนคติที่ดีกวาในทกุๆ ดาน  แตในเรื่องของการใหความสําคัญและรับผิดชอบตอ
สภาพแวดลอมนั้น  ทศท. กส็ามารถสรางใหคนเกิดทัศนคติที่ดีไดเปนอยางมากดวย  โดยจะเห็นวา 
ทศท. เองเปนบริษัทที่ใหความสําคัญกับธรรมชาติปาเขาจนกระทั่งไดรับพระราชทานเข็มทองคํา
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เครื่องหมายโครงการปลูกปาถาวรเฉลิมพระเกยีรติ พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหวั ในวโรกาสทรง
ครองราชยปที่ 50  จากสมเดจ็พระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี ในฐานะผูชนะเลิศ
โครงการปลูกปาถาวรเฉลิมพระเกยีรติฯ  ประเภทพืน้ทีป่าอนุรักษที่มสีภาพเสื่อมโทรมจํานวน 
3,000 ไร 
 

นอกจากนี้  ทีผ่านมา  ปตท. ยังมีการสรางตราสินคาองคกรที่ใชโฆษณาเพื่อสังคมและ
กิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ เขามาเปนเครื่องมือสรางทัศนคติที่ดีมากกวา ทศท.  ไมวาจะเปนในดาน
ของการศึกษาและเยาชน  หรือการพัฒนาชุมชนและสิ่งแวดลอมที่ ปตท. มีการดําเนนิการตาม
แนวทางในการสรางภาพลักษณใหประสบความสําเร็จที่เรียกวา “Win-Win Corporate Image 
Criteria” ของบริษัทมาตลอด  กลาวคือ  ทาํอยางจริงจังและตอเนื่อง  จนทําใหในวันนี้ ปตท. 
สามารถสรางชื่อเสียงใหกับองคกรไดในระดับสูงตามทีต่ั้งไว  และทําใหเปนทีย่อมรับจากคนใน
สังคมเปนวงกวาง  ดังจะเห็นไดจากการที่ ปตท. ไดรับเลือกใหเปนอันดับหนึ่งและไดรับรางวัลใน
ดานตางๆ  อาทิ  รางวัล Thailand Corporate Excellence Award 2002 จากสถาบันบัณฑิต
บริหารธุรกิจ  ศศินทรแหงจฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย  ซ่ึงเปนรางวัลอันดับหนึ่งดาน “การให
ความสําคัญตอสังคมและสิ่งแวดลอม” (Commitment to Social and/or Environment Issue) (ปตท., 
2546)  และไดรับเลือกใหเปนบริษัทไทยทีม่ีการจัดการทีด่ีที่สุด (Overall Best Managed Company 
in Thailand 2004) จากผลสํารวจความคดิเห็นจากกองทนุยักษใหญและบริษัทวเิคราะหหลักทรัพย
ช้ันนําระดับโลกโดยนิตยสารเอเชียมันนี่ (ปตท, 2547) เปนตน  ประกอบกับ ปตท. ยงัไดมีการออก
โฆษณาองคกรในชุด “แวนตา” ออกสูสาธารณชนไปเมือ่ปลายป 2547  จึงทําใหกลุมตัวอยางยัง
สามารถระลึก (Recall) และจดจํา(Recognition) ในโฆษณาที่เปนตัวสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรได
เปนอยางด ี

 
ในขณะที่ ทศท. ในปจจุบนัจะไมเนนโฆษณาเพื่อสังคมและกิจกรรมเพือ่สังคมเหมือนสมัย

ที่มีการแปลงสภาพในระยะแรก  แตชวงนีจ้ะเปนการเนนสรางภาพลักษณใหกับบรกิารและสินคา
ของบริษัทมากกวา  ดังจะเหน็ไดจากภาพยนตรโฆษณาชดุ “โทรใหถูก  โทร TOT” ที่นําเสนอบริษทั
ผานบริการที่ทันสมัย  เพื่อกระตุนใหคนใชบริการจากบริษัทใหมากขึ้น  และการจดักิจกรรมและ
โครงการตางๆ สวนใหญจะเกีย่วเนื่องกับธุรกิจในดานการสื่อสารโทรคมนาคมของ ทศท. มากกวา  
ซ่ึงก็ถือวาเปนแนวทางในการสื่อสารที่ตอบรับกับวิสัยทศันขององคกรที่ตองการยกภาพลักษณใหมี
ความทันสมัยและเปนโครงขายที่ครอบคลุมทั่วประเทศ  ซ่ึงจะเปนกิจกรรมและโครงการในจังหวดั
อ่ืนๆ รอบนอกกรุงเทพมหานคร  จึงอาจทาํใหคนกรุงเทพฯ ที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้
ไมไดรับขอมลูของกิจกรรมนั้นๆ  เพราะไมใชประโยชนที่ตนเองจะไดรับจึงไมอยูในความสนใจที่
จะรับขอมูลจากสิ่งเราตางๆ มา  สวนกิจกรรมเพื่อสังคมในเชิงการกุศลของ ทศท. เองก็ยังมีในระดับ
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นอยถาเทียบกบั ปตท.  จึงเปนสาเหตุที่ทําใหผลการวิจยัในครั้งนี้พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญจึง
เกิดทัศนคตใินเชิงบวกกับ ปตท. ไดมากกวา ทศท.  เนื่องจาก ปตท. ไดมีการนําเสนอองคกรใน
ฐานะที่มีความหวงใยสังคม  ชุมชน  และส่ิงแวดลอมมากกวานัน่เอง 

 
ดังนั้น  จากการที่บริษัททําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอองคกรไดนั้น  ก็จะเปนการสงผล

ตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคในลําดับตอมาดวย  ซ่ึงในการศึกษาครั้งนี้มไิดมีการศึกษา
ถึงแนวโนมพฤติกรรมการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค  แตจะเหน็ไดวาในขณะนี้ ปตท. มี 
Market Share ในธุรกิจน้ํามนัเปนอันดับหนึ่ง (ปตท., 2546)  สวนในดานของ ทศท. ก็มี Market 
Share ในธุรกจิโทรศัพทประจําที่ (Fixed Line) เปนอนัดับหนึ่งเชนกนั (ทศท., 2546) ซ่ึงเมื่อนํามา
ประกอบกับผลการศึกษาทัศนคติที่ไดพบวาสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอองคกรทั้งสองแหง  จึงอาจ
คาดเดาไดวาในอนาคตผูบริโภคก็จะมีการใชสินคาและบริการของ ปตท. และ ทศท. ในธุรกิจเดิม
และธุรกิจในดานอื่นๆ ของบริษัทเพิ่มมากขึน้ดวย 

  
ขอจํากัดในการวิจัย 
  

ขอจํากัดในการศึกษาในครั้งนี้  ประการแรก  คือ  ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหาร
ของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  การศึกษาเรื่องการสรางตราสินคาองคกรเปนการศึกษาที่
ตองการขอมูลจากผูบริหารระดับสูงขององคกร  แตเนื่องจากการติดตอขอสัมภาษณสวนใหญจะ
ไดรับการตอบรับจากผูบริหารในระดับกลาง  ซ่ึงมิไดเปนผูที่มีอํานาจชี้ขาดในการกําหนดกลยุทธ
ทางองคกรและกลยุทธทางการตลาดใหกับบริษัทไดโดยตรง  ซ่ึงถามีการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับ
ผูบริหาร  ก็จะยิ่งทําใหผลการวิจัยมีความชดัเจนมากยิ่งขึน้ 
 

ประการที่สอง  เนื่องจากการศึกษาเรื่อง “กลยทุธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ” ในครั้งนี้  เปนการศกึษาเกีย่วกับขอมูลกลยุทธทาง
องคกรและกลยุทธทางการตลาดของบริษัท  และการสรางตราสินคาองคกรยังเปนเรือ่งใหมสําหรบั
บริษัท  จึงมีขอจํากัดในการใหขอมูลของผูถูกสัมภาษณ  เนื่องจากเปนขอมูลที่บริษัทไมมั่นใจวาเปน
สวนหนึ่งของการสรางตราสินคาองคกรหรือไม  และขอมูลกลยุทธตางๆ ลวนเปนความลับที่ไม
สามารถเปดเผยไดเสยีสวนใหญ  ขอมูลที่ไดจึงอาจไมครบถวนเทาที่ควร 
 

ประการที่สาม  คือ  คําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารมีมาก  แตเวลาที่
ผูบริหารใหสัมภาษณนั้นจํากัด  คําถามบางคําถามจึงไมไดรับการตอบ  หรือไมไดรับการชี้แจง
อธิบายโดยละเอียด  จึงทําใหในบางสวนไมสามารถนํามาประมวลผลได 
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ประการที่ส่ี  คือ  มาตรวัดที่ใชสําหรับการวดัการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกร  หรือมาตรวัดตราสินคาองคกรโดยตรงนั้นยังไมเคยมีใครกําหนดขึ้น  ดังนัน้มาตรวัดที่
นํามาใชในงานวิจยัคร้ังนี้  จงึอาจจะไมตรงกับวัตถุประสงคของการศึกษาการรับรูและทัศนคติที่มี
ตอการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรอยางแทจริง 
 

ประการที่หา  คือ  ผูตอบแบบสอบถามเหนื่อยลาจากการตอบแบบสอบถามที่มีความยาว
มาก  เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้ไดทําการวัดการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคในหลายๆ เร่ือง  ทั้ง
ในเรื่องเกีย่วกบัการแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัท  การรับรูเกี่ยวกับองคกร  การรับรู
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดขององคกร  ทั้งในสวนทีเ่ปนการวดัทัศนคติยังไดนํามาตรวัดกิตตศิัพท
องคกร (Reputation Quotient) ที่มีจํานวนขอมากถึง 20 ขอ  และมาตรวดัวัฒนธรรมองคกร 
Organizational Culture Profile (OCP) ทีม่ีจํานวน 8 ขอ  และมาตรวดัการสื่อสารการตลาดอีก 10 
ขอ  รวมทั้งการศึกษาดังกลาวตองใหตอบแบบสอบถามทั้งของ ปตท. และ ทศท. จึงอาจสงผลให
ผูตอบไมมีความตั้งใจในการทําแบบสอบถาม 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 

เนื่องจากงานวจิัยในครั้งนี้ไดทําการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจในประเทศไทยเพยีง 2 แหง  ซ่ึงยังไมครอบคลุม
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจที่มีอยู 4 แหงในปจจบุัน  ดังนั้นการวิจัยในครั้งตอไปอาจ
ทําการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกจิเปรียบเทียบกับอีก 2 บริษัท  คือ  บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  และ บริษัท 
อสมท. จํากัด (มหาชน) 

 
ทั้งนี้  สําหรับงานวิจยัในอนาคต  อาจทําการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง

ตราสินคาองคกรกับองคกรธุรกิจอื่นๆ ที่เปนบริษัทเอกชน  ซ่ึงในแตธุรกิจนั้นมีความนาสนใจและมี
กลยุทธที่แตกตางกันออกไป 

 
นอกจากนี้  ควรทําการศึกษาในพื้นที่อ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร  หรือเจาะจง

กลุมตัวอยางทีเ่ปนพนกังานบริษัท  หรือกลุมผูถือหุน  เพื่อนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกัน  เพราะ
การศึกษาครั้งนี้เปนการศกึษาเฉพาะผูบริโภคที่เปนประชาชนทั่วไปทีอ่าศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครเทานั้น   
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ผูสนใจอาจศึกษาเพิ่มเติมในสวนที่เปนพฤติกรรมตอยอดจากงานวิจยัในครั้งนี้  เชน  ความ
ตั้งใจในการใชบริการ  แนวโนมของพฤติกรรมการใชสินคาบริการในอนาคต  หรือความพึงพอใจ
ในการใชบริการของผูบริโภค  เปนตน 
 

สําหรับในสวนของมาตรวัดเกี่ยวกับตราสนิคาองคกร  ซ่ึงยังไมมีนกัวจิยัหรือนักวิชาการ
ทานใดกําหนดตายตวั  ในการศึกษาครั้งตอไปจึงควรมีการพัฒนามาตรวัดตราสินคาองคกรกับการ
ส่ือสารการตลาดใหเปนมาตรวัดเดยีวกันทีส่ามารถวัดไดอยางครอบคลุมทุกประเดน็  และสามารถ
นําไปใชไดกบัธุรกิจทุกประเภท 
 
การนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลง
สภาพจากรัฐวสิาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค” ในครั้งนี้  ทําใหเห็นวากลยุทธการ
สรางตราสินคาองคกรที่บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจใช  จะเปนการสรางภาพลักษณทีด่ี
ใหกับองคกร  แตมีความแตกตางกันอยูที่  ปตท. จะเปนการสรางภาพลักษณใหโดดเดนเพื่อสรางให
เกิดความแตกตางทางองคกรดวย  ซ่ึงเปนลักษณะของการสรางตราสินคาที่มีความแข็งแกรงให
เกิดขึ้นในระยะยาว  ซ่ึงสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและเกิดทัศนคติที่ดีไดมากกวา ทศท. ทีม่ี
วัตถุประสงคในการสรางภาพลักษณทีด่ีเพือ่ปรับภาพลักษณของบริษัทเสียใหม 

 
ดังนั้น  ผลที่เกดิขึ้นจากการวจัิยในครั้งนี้  จงึมีประโยชนสําหรับเจาของธุรกิจ  ประธาน

กรรมการของบริษัท  และผูบริหารระดับสูงขององคกร  เพราะเปนบคุคลสําคัญที่สุดและเปนผูที่มี
อิทธิพลตอกระบวนการสรางตราสินคาองคกร  ในแงที่สามารถนําผลการวิจัยนี้ไปใชเปนแนวทาง
ในการสนับสนุนการกําหนดกลยุทธการสรางตราสินคาองคกรที่สามารถตอบวัตถุประสงคของ
องคกรและสะทอนใหเห็นถึงการวางตําแหนงของตราสินคาองคกรไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด  
และเปนแนวทางในการกําหนดวิสัยทัศนและภารกิจใหกับองคกรใหมีความครอบคลุมความ
คาดหวังและสิง่ที่องคกรอยากจะเปนในอนาคต  ประกอบกับเปนแนวทางสําหรับการกําหนดกล
ยุทธตางๆ เพื่อใหมีความสอดคลองกับวิสัยทัศนและภารกิจหลักขององคกร  เพื่อใหมกีารดําเนนิกล
ยุทธในทุกๆ ดานใหมีความสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียว  จึงจะเปนการสรางผลกระทบได
มากกวาการกาํหนดกลยุทธไปคนละทิศละทาง 
 

ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังเปนแนวทางใหกับนักการตลาด  และนักโฆษณาในการกําหนด
ตําแหนงตราสินคาองคกร (Brand Positioning) ที่ชัดเจนและมีความสอดคลองกับวิสัยทัศนองคกร
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ของบริษัท  เพือ่ใหเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกรในลําดบัตอไป  และเปนแนวทางเพือ่ใหสามารถเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีความ
เหมาะสมและกอใหเกิดผลทางการรับรูและทัศนคติที่ดกีบัผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพและ
คุมคาที่สุด 
 

นอกจากนี้  นกัวิชาการยังสามารถนําผลการวิจัยนี้ไปใชเปนแนวทางในการพัฒนามาตรวัด
ตราสินคาองคกรในแงของการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค  หรือกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสียของ
องคกรกลุมอื่นๆ  เพื่อใหเปนมาตรวัดตราสินคาองคกรที่ใหขอมูลในเชิงลึกและมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น 
 

ทั้งนี้ผลจากวิจยัคร้ังนี้  ยังสามารถนําไปประยุกตใชเปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับ 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรในธุรกิจอื่นๆ ได  ทั้งในแงของการศึกษาเชิง
ปริมาณและเชงิคุณภาพ  และสามารถนําผลการวิจัยมาใชเปนแนวทางในการตั้งคําถามตางๆ เพื่อให
ไดขอมูลที่รัดกุมและมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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คําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 

“กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทท่ีแปลงสภาพจาก 
รัฐวิสาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค” 

 
สวนท่ี 1  แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารของบริษัท ปตท. จํากัด  

(มหาชน)  และบริษัท ทศท. จํากัด (มหาชน) 
 
3. ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 

- ชื่อ – นามสกุล 
- ตําแหนงงานในปจจุบัน 
- ขอบขายความรับผิดชอบในบริษัท 

 
4. ขอมูลทั่วไปของบริษัท 

- องคกรมีกลยทุธหรือแนวทางในการบริหารงานองคกรอยางไร 
- องคกรมีวิสัยทัศนและภารกิจ (Corporate Vision and Mission) อยางไร  
- อะไรคือเอกลกัษณขององคกร (Corporate Identity) 
- บุคลิกภาพ (Corporate Personality) ที่ตองการใหคนภายนอกรับรูคือบุคลิกภาพแบบใด 
- มีการวางตําแหนงองคกรใหเปนแบบใด 
- องคกรมีวัฒนธรรมและมีคานิยม (Corporate Culture and Value) ในการปฏิบัติงานอยางไร  
- สถานการณตลาดและแนวโนมการแขงขนัของธุรกิจที่เกี่ยวของกับองคกร 
- กลุมเปาหมายหลักทางการตลาด (Target Group) ขององคกรคือใคร  
- คูแขงทางการตลาดขององคกรเปนใครบาง 
 

5. ขอมูลเกี่ยวกับการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ 
- องคกรมีนโยบาย (Corporate Policy) อยางไรกอนที่จะมกีารแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ 
- องคกรมีวิสัยทัศนและภารกิจ (Corporate Vision and Mission) อยางไรกอนที่จะมกีารแปลง

สภาพมาสูบริษัทธุรกิจ 
- เอกลักษณขององคกร (Corporate Identity) กอนมีการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจคืออะไร 
- กอนที่จะมีการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ  บุคลิกภาพ (Corporate Personality) ที่ตองการ

ใหคนภายนอกรับรูคือบุคลิกภาพแบบใด 
- กอนที่จะมีการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ  มีการวางตําแหนงองคกรใหเปนแบบใด 
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- กอนที่จะมีการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ  องคกรมีวฒันธรรมและมีคานิยม (Corporate 
Culture and Value) ในการปฏิบัติงานอยางไร  

- เหตุผลในการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจคืออะไร 
- วัตถุประสงคในการแปลงสภาพมาสูบริษทัธุรกิจคืออะไร 
- ผลที่ไดรับจากการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ  ในดานของศักยภาพในการบริหารงาน  

การปฏิบัติงาน  และการใหบริการเปนอยางไร 
 
6. ขอมูลเกี่ยวกับการสรางตราสินคาองคกร (Corporate Brand Building) 

- ทานใชวิธีการใด  ในการสรางความแตกตางออกจากคูแขง  ทั้งในปจจบุันและอนาคต 
- เหตุผลที่ทําใหตองสรางความแตกตางออกจากคูแขงคืออะไร 
-  ทานใชวิธีการใด  ในการสรางชื่อเสียง (Corporate Reputation)  สรางเอกลักษณ 

(Corporate Identity) ที่โดดเดน  และสรางภาพลักษณ (Corporate Image) ที่ดีใหกับองคกร 
- ทานมีแนวทางและขั้นตอนในการสรางตราสินคาใหกับองคกร  หรือไม อยางไร  ทั้งใน

ปจจุบันและอนาคต 
 
5. ขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร (Marketing Communications for 

Corporate Brand Building) 
1.1 ทานมีแนวทางในการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรกับกลุมผูมีสวนไดสวน

เสีย (Stakeholders) ขององคกร  หรือไม  อยางไร 
1.2 ทานคิดวาการใชการสื่อสารที่หลากหลายจะทําให ปตท. เปนที่รูจักหรือไม  อยางไร 
1.3 ทานคิดวาการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดี

ใหกับองคกรมีความจําเปนหรือไม  อยางไร 
1.4 ทานมีแนวทางในการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อใหกับองคกรอยางไร 
1.5 ทานมีวัตถุประสงคอยางไรในการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อใหกับ

องคกร 
1.6 ทานมีแนวทางในการสื่อสารวิสัยทัศน  วฒันธรรมองคกร  และเอกลกัษณองคกรไปยังกลุม

ผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) ขององคกร  บางหรือไม  อยางไร 
1.7 กลุมเปาหมายหลักของการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อใหกับองคกรคือ

ใคร 
1.8 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใชเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อเสียงและสราง

ภาพลักษณที่ดใีหกับองคกรมีอะไรบาง 
1.9 งบประมาณทีใ่ชในการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรใหกบับริษัท 
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1.10 ผลที่คาดวาจะไดรับจากการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อเสียง
และสรางภาพลักษณทีด่ีใหกบัองคกร  คืออะไร 

1.11 แนวทางของกลยุทธในการสือ่สารเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อเสียง
และสรางภาพลักษณทีด่ีใหกบั ปตท. ในอนาคตคืออะไร 

 
สวนท่ี 2  แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับบริษัทตวัแทนโฆษณาที่ดูแล 

เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัท ปตท. จํากัด  
(มหาชน)  และบริษัท ทศท. จํากัด (มหาชน) 

 
1. ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 

- ชื่อ – นามสกุล 
- ตําแหนงงานในปจจุบัน 
- ขอบขายความรับผิดชอบในบริษัท 
 

2. ขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัทที่รับผิดชอบ 
- ความเขาใจเกีย่วกับกลยุทธการสรางตราสินคาองคกร 
- ความจําเปนในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของ ปตท. หรือ ทศท. 
- วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของ ปตท. หรือ ทศท. 
- การวางแผนกลยุทธในการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับ ปตท. หรือ 

ทศท. 
- กลยุทธในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับ ปตท. หรือ ทศท. 
- ขั้นตอนในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกบั ปตท. หรือ ทศท. 
- กลุมเปาหมายหลักในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับ ปตท. หรือ 

ทศท. 
- เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใชเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับ ปตท. หรือ ทศท. 
- งบประมาณทีใ่ชในการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรใหกบั ปตท. หรือ ทศท. 
- ผลที่คาดวาจะไดรับจากการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับ ปตท. หรือ 

ทศท. 
- การวัดผลการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับ ปตท. หรือ ทศท. 
- แนวทางเกีย่วกับกลยุทธในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรในอนาคตใหกับ 

ปตท. หรือ ทศท. 
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แบบสอบถาม 
 

“กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทท่ีแปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค” 

 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของวิทยานพินธปริญญามหาบัณฑติ  สาขาวิชาการโฆษณา  
ภาควิชาการประชาสัมพันธ  คณะนเิทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 
สวนท่ี 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

คําช้ีแจง:  กรุณา ลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตวัทาน 
 

1. เพศ    1)  ชาย      2)  หญิง 
 

2. อายุ    1)  20-25 ป          2)  26-30 ป   3)  31-35 ป 
  4)  36-40 ป          5)  41-45 ป   6)  46-50 ป 

 

3. ระดับการศึกษาปจจุบัน  หรือระดับการศึกษาสูงสุด 
  1)  ประถมศึกษา     2)  มัธยมศึกษาตอนตน / เทียบเทา 
  3)  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. / เทียบเทา   4)  ปวส. / อนุปริญญา / เทียบเทา 
  5)  ปริญญาตรี      6)  สูงกวาปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ   1)  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา    2)  คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว 
  3)  รับราชการ      4)  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5)  รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน    6)  อื่นๆ ระบุ

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

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
  1)  5,000 บาท  หรือตํ่ากวา    2)  5,001-10,000 บาท 
  3)  10,001-15,000 บาท     4)  15,001-20,000 บาท 
  5)  20,001-25,000 บาท     6)  สูงกวา 25,000 บาท 

 

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

6. ทานรูจักบริษัทตอไปนี้หรือไม 
ก. บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) [PTT]     1)    รูจัก   2)    ไมรูจัก 
ข. บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) [TOT]    1)    รูจัก   2)    ไมรูจัก 

 

หมายเหต:ุ ถาทานรูจักองคกรครบทั้ง 2 แหงขางตน  โปรดตอบคําถามในขอตอไป 
ถาทานไมรูจักองคกรครบทั้ง 2 แหงขางตน  ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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สวนท่ี 2  คําถามเกี่ยวกบัการรับรูของผูบริโภคที่มีตอองคกร 
 

คําช้ีแจง:  สําหรับขอ 1-3  กรุณา ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

1. ทานเคยรับทราบถึงการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจของบริษัทตอไปนี้หรือไม 
 

คําช้ีแจง: การแปลงสภาพองคกร  คือ  การเปลี่ยนองคกรรัฐวิสาหกิจตามที่มกีฎหมายจัดตั้งขึ้น  ใหมาอยูใน
รูปแบบของบรษิทั จํากดั  หรือ  บริษัท มหาชน จาํกัด  โดยมีการเปลี่ยน “ทุน” ของรัฐวิสาหกิจเดิม  มาเปน “หุน” 
ของบริษทั  ประกอบกบัมีการเปลี่ยนแปลงแนวทางการบริหาร  การดําเนินการ  ความรูสึกนึกคิด  และวัฒนธรรม
องคกรใหเปนเชิงธุรกิจมากขึ้น  เพือ่ใหเกิดความคลองตัวในการดําเนนิกิจการ  และเปดโอกาสใหมีการระดมทนุจาก
ตลาดทุนไดโดยสะดวก 

 

ก) บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)    1)  ทราบ    2)  ไมทราบ 
ข) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)   1)  ทราบ    2)  ไมทราบ 

 

2. ทานรับทราบถึงความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทางองคกร  หลังจากที่มีการแปลงสภาพองคกร
ของบริษัทตอไปนี้หรือไม 
ก) บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)    1)  ทราบ    2)  ไมทราบ 
ข) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)   1)  ทราบ    2)  ไมทราบ 

 

3. ทานทราบวาบริษัทตอไปนี้  ปจจุบันมีโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบบริษัทธุรกิจเอกชน 
ก) บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)    1)  ทราบ    2)  ไมทราบ 
ข) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)   1)  ทราบ    2)  ไมทราบ 

 
4. เมื่อกลาวถงึบรษิัทดังตอไปนี้  ทานนึกถึงบริษัทใดบาง 
 

คําช้ีแจง:  กรุณาเติมคําลงในชองวางทีต่รงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 
 

ก) บริษัทที่ดําเนินธุรกิจดานพลังงานน้ํามัน  ปโตรเคมี  และกาซธรรมชาติในประเทศไทย 
1)  นึกถึงบริษัท........................................................................................................เปนอันดับหนึ่ง 
2)  นึกถึงบริษัท........................................................................................................เปนอันดับสอง 
3)  นึกถึงบริษัท........................................................................................................เปนอันดับสาม 

 

ข) บริษัทที่ดําเนินธุรกิจดานการสือ่สารโทรคมนาคม  และสารสนเทศในประเทศไทย 
1)  นึกถึงบริษัท........................................................................................................เปนอันดับหนึ่ง 
2)  นึกถึงบริษัท........................................................................................................เปนอันดับสอง 
3)  นึกถึงบริษัท........................................................................................................เปนอันดับสาม 
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5. ทานเคยรับทราบถึงขอมูลองคกรในดานตางๆ ของบริษัทดังตอไปนี้หรือไม 
 

คําช้ีแจง: กรุณา ลงในชองวางที่ตรงกบัความรูสึกของทานมากที่สุด 
 

ก) บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) 
ทานเคยรับทราบถึง..... ทราบ ไม

ทราบ 
5.1 วิสัยทัศนขององคกรที่วา “เปนบริษัทพลังงานของไทย  ที่ประกอบธุรกิจกาซ

ธรรมชาติและน้ํามันครบวงจร  และธุรกิจปโตรเคมีที่เนนการใชกาซธรรมชาติเปน
หลัก  รวมทั้งธุรกิจตอเนื่องมุงไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ  และเปนผูนําในภูมิภาค
ดวยความรับผิดชอบ  เปนธรรม  และใหผลประโยชนตอบแทนที่เหมาะสมตอผูมี
สวนไดเสีย” 

  

5.2 สโลแกนของบริษัทที่วา “กลาคิดไกล  เพื่อไทย”  และ/หรือ  “พลังไทย  เพื่อไทย”   

5.3 ธุรกิจของบริษัทที่ดําเนินกิจการดานพลังงานครบวงจร คือ น้ํามัน  ปโตรเคมี และ 
กาซธรรมชาติ 

  

5.4 โฆษณาองคกรหรือโฆษณาเพื่อสังคมของบริษัท  เชน  ชุด “25 ป ปตท.” และ/หรือ  
ชุด “แวนตา” 

  

5.5 กิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ ของบริษัท  เชน  โครงการคายเยาวชน “พลังไทยรักษ
สิ่งแวดลอม”, โครงการปลูกปา, โครงการ “ขับปลอดภัย  ถึงบานสุขใจ”, และ/หรือ 
โครงการหองสมุด ปตท. 

  

 

ข) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
ทานเคยรับทราบถึง..... ทราบ ไม

ทราบ 
5.6 วิสัยทัศนขององคกรที่วา “เปนองคกรที่กาวทันโลกและสามารถสนองความตองการ

ของลูกคาอยางสมบูรณแบบ” 
  

5.7 สโลแกนของบริษัทที่วา “โครงขายโทรคมนาคมไทย  เพื่อคนไทย”   

5.8 ธุรกิจการใหบริการโทรศัพทภายในและระหวางประเทศ  และ ธุรกิจโครงขาย   

5.9 โฆษณาองคกรหรือโฆษณาเพื่อสังคมของบริษัท  เชน ชุด “ตาสี”,  ชุด “ดอทคอม”ชุด 
“หมอ”, ชุด “สมตํา”  และ/หรือ  ชุด “โปงลาง” 

  

5.10 กิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ ของบริษัท  เชน  โครงการ “ไทยกาวไกล  หัวใจใสเน็ต”, 
โครงการอบรมอินเตอรเน็ตชุมชน,  และ/หรือ  โครงการ “โรงเรียนไอทีกับ ทศท” 

  

 

6. ทานรูจักตราสัญลักษณ (โลโก) ดังตอไปนี้วาเปนของบริษัทใด 
 

คําช้ีแจง:  กรุณาเติมคําลงในชองวางทีต่รงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 
 

ก)                              1)  รูจัก    คือ  บริษัท.............................................   2)  ไมรูจัก 
 
ข)                              1)  รูจัก    คือ  บริษัท.............................................   2)  ไมรูจัก 
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7. ทานรูจักบริษัทดังตอไปนี้จากแหลงท่ีมาใดบาง  (ทานสามารถเลอืกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

คําช้ีแจง:  กรุณา ลงในชองวางที่ตรงกบัความรูสึกของทานมากที่สุด 
 

ก) บริษัท ปตท.  จํากัด (มหาชน 
  1)  โทรทัศน    2)  วิทยุ          3)  หนังสือพิมพ      4)  นิตยสาร 
  5)  อินเตอรเน็ต   6)  ปายโฆษณา      7)  จดหมาย/การด      8)  เพื่อน/ญาติ 
  9)  ศูนยบริการลูกคา 10)  กิจกรรมตางๆ 11)  อื่นๆ โปรดระบุ.................................... 

 

ข) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
  1)  โทรทัศน    2)  วิทยุ          3)  หนังสือพิมพ      4)  นิตยสาร 
  5)  อินเตอรเน็ต   6)  ปายโฆษณา      7)  จดหมาย/การด      8)  เพื่อน/ญาติ 
  9)  ศูนยบริการลูกคา 10)  กิจกรรมตางๆ 11)  อื่นๆ โปรดระบุ.................................... 

 

สวนท่ี 3  คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอองคกร 
 

คําช้ีแจง:  สําหรับขอ 1 – 4 กรุณา ลงในชองวางที่ตรงกบัความรูสึกของทานมากที่สุด 

*** ปตท. หมายถึง บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน),  และ 

 ทศท. หมายถึง บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 

 

1. ทานมีความคิดเห็นตอการแปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจมาสูองคกรธุรกิจของบริษัทตอไปนี้อยางไร 
 

ปตท. ทศท. 
เห็นดวย
อยางยิ่ง  ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย
อยางยิ่ง  ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
ทานมีความคิดเห็นวา... 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1.1 การแปลงสภาพสามารถเพิ่ม

บทบาทภาคเอกชนใหแกบริษัท
ได 

          

1.2 บริษัทที่แปลงสภาพสามารถ
ลดคาใชจายใหกับภาครัฐได 

          

1.3 บริษัทที่แปลงสภาพสามารถ
ลดหนี้สาธารณะที่เกิดจากการ
ประกอบกิจการรัฐวิสาหกิจ
ใหกับภาครัฐ 

          

1.4 บริษัทที่แปลงสภาพสงเสริมให
เกิดการเพิ่มศักยภาพในการ
แขงขัน 

          

1.5 การแปลงสภาพสงเสริมใหเกิด
การเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ทํางานของพนักงาน 

          

1.6 บริษัทที่แปลงสภาพสามารถให
สวัสดิการที่ดีแกพนักงานได 
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2. ทานมีความคิดเห็นตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจตอไปนี้อยางไร 
 

ปตท. ทศท. 
มากที่สุด  นอยท่ีสุด มากที่สุด  นอยท่ีสุด ทานมีความคิดเห็นวา... 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
2.1 ทานรูสึกดีกับบริษัท           

2.2 ทานชื่นชมและนับถือบริษัท           
2.3 ทานไววางใจในตัวบริษัท           

2.4 ทานอยากสนับสนุนสินคาและ
บริการของบรษิัท 

          

2.5 บริษัทมีการพัฒนานวัตกรรม
ใหมๆ ใหกับสินคาและบริการ
อยางตอเนือ่ง 

          

2.6 สินคาหรือบริการของบริษัทมี
คุณภาพสูง 

          

2.7 สินคาหรือบริการของบริษัท
คุมคาตอเงินที่ตองสูญเสียไป 

          

2.8 บริษัทมีเสถียรภาพทางการเงินที่
มั่นคง 

          

2.9 ทานอยากเขารวมลงทุนกับบริษัท           

2.10 บริษัทมีโอกาสในการเติบโตสูง           

2.11 บริษัทมีสินคาและบริการท่ีดีเมื่อ
เทียบกับคูแขง 

          

2.12 บริษัทมีผูบริหารท่ีมีความสามารถ           
2.13 ทานคิดวาบริษัทมีวิสัยทัศนใน

การทํางานที่ชัดเจนสําหรับ
อนาคต 

          

2.14 บริษัทรูจักหยิบฉวยโอกาสจากขอ
ไดเปรียบทางตลาด 

          

2.15 บริษัทมีระบบการจัดการและมี
การบริหารงานที่ดี 

          

2.16 เปนบริษัทท่ีนาทํางานดวย           
2.17 พนักงานของบริษัทมีอัธยาศัยและ

มีการใหบริการท่ีดี 
          

2.18 บริษัทสนับสนุนกิจกรรมที่เปน
ประโยชนตอสังคม 

          

2.19 บริษัทใหความสําคัญ และ
รับผิดชอบตอสภาพแวดลอม 

          

2.20 บริษัทมีมาตรฐานการใหบริการ
ในระดับสูง 
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3. ทานมีความคิดเห็นกับวิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคกรของบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจตอไปนี้
อยางไร 

 

เห็นดวย
อยางยิ่ง  ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง ก) บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ... 
5 4 3 2 1 

3.1 เปนบริษัทพลังงานของไทย  ท่ีประกอบธุรกิจกาซธรรมชาติ
และน้ํามันครบวงจร   

     

3.2 เปนบริษัทธุรกิจปโตรเคมีท่ีเนนการใชกาซธรรมชาติเปนหลัก      

3.3 เปนบริษัทธุรกิจตอเนื่องมุงไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ      

3.4 เปนผูนําในภูมิภาคดวยความรบัผิดชอบ  เปนธรรม  และให
ผลประโยชนตอบแทนที่เหมาะสมตอผูมีสวนไดเสีย 

     

3.5 กลาเสี่ยงและมีการเปลี่ยนแปลงเพื่อสรางสรรคสิ่งใหม      

3.6 ใสใจในรายละเอียดและความเที่ยงตรง      

3.7 ประสบความสําเร็จทางธุรกิจ      

3.8 ไมมีพฤติกรรมกาวราวและไมฉวยโอกาส      

3.9 นาใหความสนับสนุนและยอมรับในผลงาน      

3.10 ใหคาตอบแทนและมีโอกาสในการเติบโตสูง      

3.11 มีการทํางานรวมกันเปนทีม      

3.12 เด็ดขาด  แนวแน      

 
เห็นดวย
อยางยิ่ง  ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง ข) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ... 
5 4 3 2 1 

3.13 เปนบริษัทโทรคมนาคมชั้นนํา      

3.14 สรางสรรคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดวยนวัตกรรมใหม      

3.15 เขาใจและสงมอบบริการท่ีลูกคาพึงพอใจสูงสุด      

3.16 กลาเสี่ยงและมีการเปลี่ยนแปลงเพื่อสรางสรรคสิ่งใหม      

3.17 ใสใจในรายละเอียดและความเที่ยงตรง      

3.18 ประสบความสําเร็จทางธุรกิจ      

3.19 ไมมีพฤติกรรมกาวราวและไมฉวยโอกาส      

3.20 นาใหความสนับสนุนและยอมรับในผลงาน      

3.21 ใหคาตอบแทนและมีโอกาสในการเติบโตสูง      

3.22 มีการทํางานรวมกันเปนทีม      

3.23 เด็ดขาด  แนวแน      
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4. ทานมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจตอไปนี้อยางไร 
 

ปตท. ทศท. 

มากที่สุด  นอยท่ีสุด มากที่สุด  นอยท่ีสุด 

ทานมีความคิดเห็นตอการ
สื่อสารการตลาดตอไปนี้
อยางไร 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4.1 รูสึกดีกับโฆษณาของบริษัท 
          

4.2 รูสึกดีกับการที่บริษัทเปน
ผูสนับสนุนกิจกรรมตางๆ 

          

4.3 รูสึกดีกับกิจกรรมตางๆ ท่ี
บริษัทจัดข้ึน 

          

4.4 รูสึกดีกับกิจกรรมเพื่อสังคม
ของบริษัท 

          

4.5 รูสึกดีกับรายการสิทธิพิเศษ  
ลด  แลก  แจก  แถม  หรือ   
ลุนรางวลัของบริษัท 

          

4.6 รูสึกดีกับการสงจดหมายหรือ
เอกสารของบรษิัท 

          

4.7 รูสึกดีกับบริการท่ีสาขา  และ
พนักงานของบริษัท 

          

4.8 รูสึกดีกับคําพูดและบริการท่ี
ไดรับจากการติดตอทาง
โทรศัพทกับพนักงานของ
บริษัท 

          

4.9 รูสึกดีกับบริการทางเว็บไซด           

4.10 รูสึกดีกับการเปดโอกาสให
สามารถแสดงความคิดเห็น
กับบริษัทไดทางเว็บไซด  
จดหมาย อิเลกโทรนิกส  และ
ศูนยบริการลูกคาทาง
โทรศัพท (Call Center) 

          

 

 
ขอขอบคุณที่ทานสละเวลาในการกรอกแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

นางสาวสลิตตา  ลายลิขิต  เกิดเมื่อวันที่ 3 สิงหาคม พ.ศ.2522  ที่จังหวดักรุงเทพมหานคร  
จบการศึกษาระดับปริญญาสังคมสงเคราะหศาสตรบัณฑติ  คณะสังคมสงเคราะหศาสตร  
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  เมื่อปการศึกษา 2544  เขาศึกษาตอในระดับปริญญานิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต  สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชาการประชาสัมพันธ  คณะนเิทศศาสตร  จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย  เมื่อปการศึกษา 2546  และจบการศึกษาในปการศึกษา 2548 
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