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การสังเคราะห์แบรนด์องค์กร: 
กรณีศึกษาภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรในภาคการบริการ

 “Corporate Brand Synthesis: 
A Case Study of Corporate Brand Image in the Service Sector”
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บทคัดย่อ

นอกจากงานวิจัยมากมายในปัจจุบันที่ศึกษาค้นหาคุณค่าของแบรนด์ในระดับผลิตภัณฑ์ ยังมีงานวิจัย
อีกส่วนหนึ่งในวรรณกรรม ที่เริ่มให้ความสนใจในการศึกษาและเข้าใจบทบาทของแบรนด์ในระดับองค์กรเพิ่ม
มากขึ้น แบรนด์องค์กรนั้นทำาให้เกิดโอกาสในการสร้างความได้เปรียบทางการตลาดอย่างมากมาย ซึ่งสำาคัญยิ่ง
ในตลาดที่มีการแข่งขันสูง งานวิจัยเชิงบุกเบิกนี้ มุ่งหมายที่จะศึกษาและทำาความเข้าใจกรอบแนวคิดแบรนด์
องค์กรด้วยการสังเคราะห์ภาพลักษณ์องค์กร โดยการใช้มุมมองแบบองค์รวม ทั้งจากมุมมองภายในขององค์กร
และจากมุมมองภายนอกของลูกค้า ผลจากงานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์องค์กรนั้นมีลักษณะความเป็น
พหุมิติหรือมีอยู่หลายด้านด้วยกัน ประกอบด้วย 1) บุคลิกลักษณะของบุคลากรในการให้บริการ 2) ความน่าเช่ือถือ 
องค์กรที่ถูกรับรู้ 3) คุณลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์และการให้บริการขององค์กร และ 4) การตระหนักรู้ 
ถึงกิจกรรมองค์กร

*คณะบริหารธุรกิจ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
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Abstract

Besides much of today’s research uncovering the value of brands at the product-
level, a small yet growing body of literature has focused on examining and understanding the 
role of brands at the corporate-level. A corporate brand creates a host of potential marketing 
advantages, which is very important in highly competitive marketplaces. This exploratory  
research attempts to study and understand corporate brand image concept. By adopting 
broader, more holistic perspectives – using both internally, corporate-focus and externally, 
customer-focus perspectives – this research synthesizes the multidimensionality of corporate 
brand image. The research results reveal that corporate brand image consists of 4 main  
dimensions, including 1) personnel characteristics, 2) corporate perceived credibility,  
3) product and service characteristics, and 3) corporate activity awareness. 
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บทนำา

นักการตลาดและผู้บริหารในปัจจุบันนั้นต่างเริ่มตระหนักว่า แบรนด์หรือตราสินค้า เป็นทั้งทรัพยากร
และทรัพย์สินที่มีค่ามากที่สุดอย่างหนึ่งของบริษัทและองค์กร (Harris & de Chernatony, 2001; Hulberg, 
2006) โดยเปน็ทีย่อมรบักนัอยา่งกวา้งขวางวา่ แบรนดม์บีทบาทและความสำาคญัอยา่งยิง่ในการเสรมิสรา้งคณุคา่
และมูลค่าให้กับสินค้าและบริการ นอกเหนือจากคุณประโยชน์ทางด้านการใช้งาน และคุณลักษณะเฉพาะทาง
ด้านกายภาพของสินค้าและบริการนั้นๆ (Aaker, Benet-Martínez, & Garolera, 2001; Belk, 1988;  
Elliott, 1994; Ericksen, 1996; Hirschman & Holbrook, 1982; Levy, 1959; McCracken, 1986;  
Mick, 1986; Richins, 1994; Solomon, 1983) 

ถึงแม้การศึกษาวิจัยเรื่องแบรนด์นั้นจะได้รับความสนใจเพิ่มมากขึ้นในช่วงที่ผ่านมา แต่ทว่ายังมีเรื่อง 
ที่ต้องศึกษาค้นคว้าเพิ่มเติมอีกมาก โดยเฉพาะการสร้างและบริหารแบรนด์องค์กรที่จะนำาไปสู่ความได้เปรียบ 
ในการแข่งขันทางการตลาด และการเติบโตทางธุรกิจอย่างยั่งยืน (Hatch & Schultz, 2003; Kowalczyk & 
Pawlish, 2002; Souiden, Kassim, & Hong, 2006) เพื่อเกริ่นนำาการอภิปราย ประเด็นหลักของงานวิจัยนี้ 
คือ ภาพลักษณ์องค์กรนั้นมีลักษณะความเป็นพหุมิติ หรือมีหลายด้านนั่นเอง เนื่องจากแหล่งที่มาหรือวิธีที่จะ
สร้างภาพลักษณ์องค์กรนั้นมีได้หลายทางด้วยกัน ซึ่งข้อควรระวังในการทำาวิจัยการตลาดในเรื่องของแบรนด์นั้น
คือการใช้มุมมองที่แคบเกินไป ความเข้าใจที่ลึกซึ้งว่ากลุ่มบุคคลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องมีการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ 
สอดคล้องหรือแตกต่างกันอย่างไรนั้น มีความสำาคัญอย่างยิ่งในการพัฒนากรอบแนวคิดและทฤษฎีที่จะอธิบาย
ปรากฏการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับแบรนด์ได้

การทบทวนวรรณกรรม

งานวิจัย ทฤษฎี และแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์องค์กรนั้น (corporate brand) เริ่มได้รับความ 
สนใจเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ในวรรณกรรมด้านการตลาดและแบรนด์ (marketing and branding literature)  
(So, Parsons, & Yap, 2013) การศึกษาแบรนด์องค์กรนั้นมีที่มาจากการศึกษาแบรนด์ผลิตภัณฑ์ (product 
brand) (Appel-Meulenbroek, Havermans, Janssen, & Kempen, 2010; Hulberg, 2006) โดยใน 
แต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์ (product category) สินค้าและบริการที่อยู่ในตลาดนั้น แทบไม่มีความแตกต่าง และ 
เมื่อสินค้าและบริการใหม่ๆ ที่มีความโดดเด่นออกสู่ตลาด ก็มักจะถูกลอกเลียนแบบโดยผู้เล่นรายอื่นๆ ที่อยู่ใน
ตลาดในเวลาไมน่าน โดยในสว่นของลกูคา้เองนัน้ กม็กัจะมคีวามสบัสนและไมเ่หน็ถงึความแตกตา่งอยา่งชดัเจน
ของสินค้าและบริการ ถึงแม้ว่าทางบริษัทเองพยายามจะสร้างให้เกิดการรับรู้และความเข้าใจจากการสร้าง 
และบริหารแบรนด์ผลิตภัณฑ์ก็ตาม (Elliott, 1994; Keller, 2013)

ผลจากงานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า แบรนด์องค์กรมีส่วนช่วยในการสร้างความแตกต่างของสินค้า
และบริการ เนื่องจากแบรนด์องค์กรนั้นมีแหล่งที่มาในการสร้างความแตกต่าง (sources of differentiation) 
ที่มากกว่าแบรนด์ผลิตภัณฑ์ (Aaker, 2004; Keller, 2003; Olins, 2000) กล่าวคือสิ่งที่มาเชื่อมโยงกับ 
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แบรนดอ์งคก์ร (brand associations) นัน้มคีวามกวา้งมากกวา่และหลากหลายกวา่สิง่ทีม่าเชือ่มโยงกบัแบรนด์ 
ผลิตภัณฑ์ ยิ่งกว่านั้น ผลจากงานวิจัยที่ผ่านมายังระบุว่า แบรนด์องค์กรสามารถเสริมเพิ่มคุณค่าให้กับแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ที่เข้ามาเกี่ยวโยงด้วย (Uehling, 2000) รวมทั้งมีส่วนช่วยในการเพิ่มประสิทธิภาพและลดค่าใช้จ่าย 
ในการสื่อสารด้านการตลาดโดยรวมขององค์กรอีกประการหนึ่งด้วย (Hatch & Schultz, 2001; Hoeffler & 
Keller, 2002; Porter & Kramer, 2002)

การจัดการแบรนด์องค์กร (corporate branding) คือ กระบวนการสร้าง บริหาร และดูแลรักษา 
ภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรที่ปรารถนา โดยมีการวางแผนและดำาเนินการอย่างเป็นระบบ และนำามาซึ่งชื่อเสียง
ขององค์กรโดยรวม (Einwiller & Will, 2002) การสร้างและบริหารแบรนด์องค์กรนั้นสามารถนำาไปสู่ 
ความได้เปรียบในการแข่งขันด้านการตลาด เพียงแต่ภาพลักษณ์ของแบรนด์ในระดับองค์กรต้องถูกสร้าง 
และได้รับการดูแลด้วยความรอบคอบเพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับแบรนด์โดยรวม ซึ่งนับเป็นความท้าทายอย่างยิ่ง 
ของนกับรหิารการตลาด (Aaker, 2004; Keller, 1993) คณุคา่ของแบรนดอ์งคก์ร (corporate brand equity) 
คือ การตอบสนองที่แตกต่างของผู้บริโภค ลูกค้า พนักงาน หรือบริษัทและองค์กรอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง ที่มีต่อการ
ทำาการตลาดของบริษัทหรือองค์กรที่ระบุดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นสินค้าและบริการหรือการสื่อสารต่างๆ โดย 
คุณค่าของแบรนด์องค์กรที่เป็นบวกนั้น (positive corporate brand equity) จะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้าหรือกลุ่ม
บุคคลที่เกี่ยวข้องชื่นชอบและโปรดปรานสินค้าและบริการ รวมถึงตอบสนองในเชิงบวกต่อแคมเปญโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรนั้นๆ มากกว่าสินค้าและบริการที่มาจากองค์กรที่ไม่รู้จักหรือที่แต่งตั้งขึ้นมาโดยไม่มี 
ตัวตน (Keller, 2013)

แบรนด์องค์กรนั้น มีการศึกษาและวิจัยจากหลายกรอบแนวคิดด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นกรอบแนวคิดเรื่อง
ค่านิยมองค์กร (corporate value) วัฒนธรรมองค์กร (corporate culture) เอกลักษณ์องค์กร (corporate 
identity) บุคลิกลักษณะองค์กร (corporate personality) ชื่อเสียงองค์กร (corporate reputation) และ 
ภาพลักษณ์องค์กร (corporate image) (Anisimova, 2007; Souiden, Kassim, & Hong, 2006) แต่ทว่า
กรอบแนวคิดบางอย่าง ไม่ว่าจะเป็นเอกลักษณ์องค์กร ชื่อเสียงองค์กร และภาพลักษณ์องค์กร มักจะถูกใช ้
สลับกันไปมาเสมอในวรรณกรรมที่ผ่านมา (Barnett & Pollock, 2012; Chun, 2005; Hulberg, 2006)  
และยังไม่สามารถสรุปได้ว่าควรจะศึกษาแบรนด์องค์กรจากกรอบแนวคิดใด (Balmer, 1995; So, Parsons, & 
Yap, 2013) อยา่งไรกต็ามกรอบแนวคดิและตวัแปรนามธรรม  (constructs) ทีไ่ดร้บัการยอมรบัอยา่งกวา้งขวาง
ในวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยแบรนด์องค์กรทั้งในเชิงวิชาการและในเชิงธุรกิจคือ ชื่อเสียงองค์กร และ
ภาพลักษณ์องค์กรนั่นเอง 

โดยทั่วไปแล้วในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการใดๆ ลูกค้าไม่เพียงแต่จะหาข้อมูลเพิ่มเติม 
เกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการของแต่ละแบรนด์เท่านั้น แต่ยังต้องการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทที่ผลิตจำาหน่าย
สินค้าและให้บริการแบรนด์นั้นๆ ด้วย (Souiden, Kassim, & Hong, 2006) Nguyen and Leblanc (2001) 
ให้เหตุผลว่าชื่อเสียงองค์กรนั้น สะท้อนและแสดงถึงระดับความน่าเชื่อถือของตัวสินค้าและบริการในด้าน 
ความสามารถที่จะทำาการตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า และเปรียบเสมือนมาตรฐาน 
โดยรวมขององค์กรอีกด้วย (Fombrun, 1996) นอกจากนี้ผลจากงานวิจัยยังระบุว่า ชื่อเสียงองค์กรมีอิทธิพล 
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ต่อความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกที่จะให้หรือไม่ให้การสนับสนุนสินค้าและบริการของบริษัทนั้นๆ  
(Gray & Balmer, 1998) โดยชื่อเสียงที่ดีขององค์กรจะมีส่วนช่วยในการเสริมสร้างความจงรักภักดี และ 
ความผูกพันในระยะยาวอีกด้วย (Bhattacharya & Sen, 2003)

ชื่อเสียงองค์กร ถือเป็นกรอบแนวคิดที่มีความเกี่ยวข้องเป็นอย่างสูงกับการสร้างคุณค่าของแบรนด์
องค์กร โดยมีงานวิจัยเชิงสำารวจจากหลายหน่วยงานที่ทำากันอย่างต่อเนื่องทุกปี จากมุมมองที่แตกต่างกัน  
ซึ่งหนึ่งในงานวิจัยที่มีเนื้อหาครอบคลุมในวงกว้าง และถูกนำามาใช้อ้างอิงอย่างแพร่หลายทั้งในเชิงวิชาการ 
และในเชิงธุรกิจนั้น จัดทำาโดยนิตยสารฟอร์จูน (Fortune Magazine) ซึ่งได้ทำาการวิจัยสำารวจชื่อเสียงองค์กร 
โดยเรียกการวิจัยสำารวจนี้ว่า บริษัทที่ได้รับการยกย่องชื่นชมมากที่สุด (Most Admired Companies) จาก 
การรับรู้ของผู้บริหาร นักลงทุน และนักวิเคราะห์ด้านการเงินจากบริษัทต่างๆ โดยมีเกณฑ์การวัดชื่อเสียง 
องค์กรจาก 9 ด้านด้วยกัน ประกอบด้วย 1) คุณภาพด้านการบริหารจัดการ 2) คุณภาพด้านสินค้าและบริการ 
3) การสรา้งสรรคน์วตักรรม 4) มลูคา่การลงทนุในระยะยาว 5) ความมัน่คงดา้นการเงนิ 6) ความสามารถในการ
ดึงดูด พัฒนา และรักษาบุคลากรที่มีความสามารถ 7) ความรับผิดชอบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อม 8) การใช้
ทรัพย์สินขององค์กรอย่างชาญฉลาด 9) ความสามารถด้านการแข่งขันในระดับโลก (Fortune, 2014)

ถึงแม้ว่างานวิจัยสำารวจดังกล่าวจะถูกนำามาใช้อ้างอิงอย่างแพร่หลาย ผลของงานวิจัยสำารวจดังกล่าว
กไ็ดร้บัการวพิากษว์จิารณเ์ปน็อยา่งมาก ทัง้จากนกัวชิาการ นกัวจิยั และนกัเขยีนบางกลุม่ เนือ่งจากการจดัลำาดบั
บริษัทที่ได้รับการยกย่องชื่นชมมากที่สุดนั้น ให้ความสำาคัญกับปัจจัยและสภาวะทางด้านการเงินขององค์กร 
เป็นหลัก และมีการเก็บข้อมูลสำารวจกับกลุ่มเฉพาะบางกลุ่มเท่านั้น (Fryxell & Wang, 1994) จากข้อจำากัด 
ดังกล่าว มีอีกหนึ่งงานวิจัยเชิงสำารวจที่น่าสนใจ ซึ่งได้ทำาการวิจัยสำารวจชื่อเสียงองค์กรจากมุมมองที่แตกต่าง 
จากงานวิจัยสำารวจที่จัดทำาโดยนิตยสารฟอร์จูน โดยมีการเก็บข้อมูลสำารวจกับประชาชนทั่วไป แทนการ 
เก็บข้อมูลสำารวจกับกลุ่มเฉพาะบางกลุ่มเท่านั้น งานวิจัยสำารวจนี้จัดทำาโดย Harris Interactive and the 
Reputation Institute โดยมีการวัดประเมินชื่อเสียงองค์กรจากปัจจัยหลัก 6 ด้านด้วยกัน ซึ่งประกอบด้วย 
ด้านต่างๆ ดังนี้ 1) วิสัยทัศน์ และความเป็นผู้นำา 2) สมรรถะด้านการเงิน 3) สภาวะแวดล้อมในที่ทำางาน  
4) สินค้าและบริการ 5) ความรับผิดชอบต่อสังคม 6) ความรู้สึกทางด้านอารมณ์ (Harris Interactive, 2015)

นอกจากกรอบแนวคิดเรื่องชื่อเสียงองค์กรแล้วนั้น กรอบแนวคิดเรื่องภาพลักษณ์องค์กรนับว่าเป็น 
กรอบแนวคิดที่สำาคัญในการศึกษาคุณค่าของแบรนด์องค์กรอีกด้านหนึ่ง ซึ่งภาพลักษณ์องค์กรนั้นมีความ 
สัมพันธ์กับชื่อเสียงองค์กร (Gray & Balmer, 1998; Nguyen & Leblanc, 2001) โดยภาพลักษณ์องค์กร 
ที่เป็นที่ชื่นชอบ จะนำาไปสู่ชื่อเสียงองค์กรที่ดีได้ กล่าวคือชื่อเสียงองค์กรที่ดีนั้นถูกสร้างและหล่อหลอมขึ้นมา 
เป็นระยะเวลานานจากความประทับใจอย่างต่อเนื่องต่อภาพลักษณ์องค์กรนั่นเอง (Alessandri, 2001;  
Gray & Balmer, 1998) ดังนั้นแล้วการบริหารภาพลักษณ์องค์กร มักถูกใช้เป็นหลักสำาคัญในการสร้างความ 
ไว้วางใจให้กับองค์กรในระยะยาว (Anisimova, 2007; Bhattacharya & Sen, 2003) เพราะภาพลักษณ ์
องค์กรนั้นมีผลโดยตรงต่อคุณค่าในใจของลูกค้า และต่อมูลค่าทางการตลาดขององค์กรอีกด้วย (Harris & de 
Chernatony, 2001; Hoeffler & Keller, 2002) 
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ส่วนการนิยามภาพลักษณ์องค์กรนั้น จะขึ้นอยู่กับแนวทางที่ใช้ในการศึกษาทั้งในและระหว่าง 
สาขาวิชาที่แตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่น วรรณกรรมด้านพฤติกรรมองค์กร (organizational behavior)  
กล่าวถึงภาพลักษณ์องค์กรว่าเป็นสิ่งที่คนภายในองค์กรนั้นมองตัวองค์กรเองว่าเป็นอย่างไร รวมถึงสิ่งที่ 
คนในองค์กรเชื่อว่าคนอื่นมององค์กรอย่างไรด้วย (Dutton & Dukerich, 1991) ในอีกด้านหนึ่งนักจิตวิทยา 
เปรียบภาพลักษณ์องค์กรว่าเป็นเสมือนตัวเชื่อมเชิงสัญลักษณ์ระหว่างองค์กรและกลุ่มต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง  
(Grunig, 1993) โดยวรรณกรรมด้านการตลาดนั้น มองภาพลักษณ์องค์กรว่าเป็นความเข้าใจถึงการรับรู้  
(perception) มโนภาพ (mental picture) และความประทับใจ (impression) ต่อองค์กรที่อยู่ในใจของคน 
หรือกลุ่มคนที่เกี่ยวข้อง (Balmer, 2001; Gotsi & Wilson, 2001; Johnson & Zinkhan, 1990)

ภาพลักษณ์องค์กรที่เป็นที่ชื่นชอบและแข็งแกร่งนั้น สามารถเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน 
ทางการตลาดใหก้บัองคก์รได ้(Hatch & Schultz, 2001; Hoeffler & Keller, 2002; Porter & Kramer, 2002; 
Uehling, 2000) de Ruyter & Wetzels (2000) กล่าวว่าภาพลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ เนื่องจากภาพลักษณ์องค์กรนั้นสามารถใช้เป็นสัญลักษณ์บ่งบอกถึงความ 
น่าเชื่อถือและคุณภาพของสินค้าและบริการนั้นๆ ได้ นอกจากนี้แล้ว Andreassen & Lindestad (1998)  
ได้กล่าวเสริมว่า ภาพลักษณ์องค์กรไม่เพียงแต่เป็นปัจจัยสำาคัญที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพในการเลือกซื้อ
สินค้าและบริการ ภาพลักษณ์องค์กรยังมีผลต่อการประเมินความพึงพอใจของสินค้าและบริการนั้นๆ รวมถึง
ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์โดยรวมอีกด้วย (Bhattacharya & Sen, 2003) 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาและทำาความเข้าใจกรอบแนวคิดภาพลักษณ์แบรนด์องค์กร 
ซึ่งได้รับความสนใจเพิ่มมากขึ้นในวรรณกรรม ภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรมีความสำาคัญต่อการสร้างและบริหาร
แบรนด์องค์กร โดยแบรนด์องค์กรนั้นมีสิ่งที่มาเชื่อมโยงหรือแหล่งที่มากว้างมากกว่าและหลากหลายกว่า 
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ (Flavian, Torres, & Guinaliu, 2004; Lopez, Gotsi, & Andriopoulos, 2011) แต่ทว่า
งานวิจัยส่วนใหญ่มุ่งเน้นที่จะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์องค์กรและพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นหลัก  
โดยยังขาดงานวิจัยศึกษาองค์ประกอบของภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรที่ครอบคลุมและชัดเจน ซึ่งแตกต่าง 
จากกรอบแนวคิดชื่อเสียงองค์กร ที่มีการศึกษาวิจัยเกณฑ์ในการวัดประเมินชื่อเสียงองค์กรในด้านต่างๆ จาก
หลายมุมมองอย่างกว้างขวาง

จากช่องว่างดังกล่าวนี้เอง ผู้วิจัยมีความมุ่งหมายที่จะสังเคราะห์ภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรจากมุมมอง
ที่หลากหลายเช่นกัน เพื่อนำาไปสู่การสร้างเครื่องมือวัดประเมินภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรที่เป็นมาตรฐาน 
ที่สามารถใช้ได้กับแบรนด์องค์กรต่างๆ ในงานวิจัยต่อไปจากนี้ 
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ระเบียบวิธีการวิจัย

การศึกษาในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเพื่อค้นหาหรืองานวิจัยเชิงบุกเบิก (exploratory study) เพื่อศึกษา 
หาองค์ประกอบของมโนทัศน์ (concept) ที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์แบรนด์องค์กร โดยใช้องค์กรที่อยู่ในภาค
การบริการ (service sector) เป็นกรณีศึกษาหรือเป็นแหล่งข้อมูลที่สำาคัญ (key informant) นั่นเอง เนื่องจาก
องค์กรที่อยู่ในภาคการบริการนั้นจะเน้นการสร้างคุณค่าของแบรนด์องค์กรมากกว่าองค์กรที่อยู่ในภาคการผลิต
ที่เน้นการสร้างคุณค่าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์เป็นหลัก (Papasolomou & Vrontis, 2006) ดังนั้นการเลือก 
องคก์รทีอ่ยูใ่นภาคการบรกิารจงึถอืวา่เปน็การเฟน้หากลุม่ตวัอยา่งทีม่ขีอ้มลูใหศ้กึษาไดม้าก (information-rich 
case) และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้างต้นได้อย่างเหมาะสม (Creswell, 1998)

โดยองค์กรที่อยู่ในภาคการบริการที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยองค์กรที่อยู่ในธุรกิจต่างๆ ดังนี้  
โรงพยาบาล ธนาคาร ธุรกิจประกันภัย และธุรกิจค้าปลีก Fombrum (1996) ให้เหตุผลที่สนับสนุนไว้ว่า  
ภาพลักษณ์นั้นเป็นเรื่องที่ต้องให้ความสำาคัญ โดยเฉพาะกับองค์กรที่เกี่ยวข้องกับการใช้ความรู้ การใช้ข้อมูล  
และบุคลากรในการให้บริการ (knowledge-based, information-based, or personnel-based  
organization) เช่น สถาบันการศึกษา สถาบันการเงินการธนาคาร และบริษัทที่ปรึกษาด้านต่างๆ เป็นต้น 
เนือ่งจากการบรกิารโดยทัว่ไปนัน้ไมม่ลีกัษณะทางกายภาพและจบัตอ้งไมไ่ด ้(Lovelock & Gummesson, 2004) 
ดังนั้นการประเมินการบริการจะทำาได้โดยคำานึงถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือ (credence) เป็นหลัก 
(Zeithaml, 1981) กล่าวคือภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อการเลือกใช้บริการจากองค์กรต่างๆ นั่นเอง 

การวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) มีวิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้การสัมภาษณ ์
เชิงลึก (in-depth interview) โดยเป็นการสัมภาษณ์แบบไม่มีโครงสร้างที่เคร่งครัด (unstructured  
interview) สามารถตั้งคำาถามแบบซักไซ้ (probing question) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและรายละเอียดที่ 
ครบถ้วนมากขึ้น (Silverman, 2000) โดยใช้เวลาในการสัมภาษณ์เฉลี่ย 45-60 นาทีโดยประมาณ มีการใช้วิธี
การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposeful selection) (Maxwell, 2013) กับกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มหลัก
ด้วยกันดังนี้ กลุ่มที่ 1 คือกลุ่มบุคลากรภายในองค์กร (หรือกลุ่มผู้กำาหนดและบริหารภาพลักษณ์) และกลุ่มที่ 2 
คือกลุ่มบุคคลภายนอกองค์กร (หรือกลุ่มผู้รับรู้ภาพลักษณ์) โดยมีการสัมภาษณ์กับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
จำานวน 30 คน แบ่งเป็นกลุ่มบุคลากรภายในองค์กรจำานวน 18 คน (ผู้บริหาร 8 คน และพนักงาน 10 คน)  
และกลุ่มบุคคลภายนอกองค์กรจำานวน 12 คน (ลูกค้าผู้ใช้บริการ 8 คน และบุคคลทั่วไป 4 คน) 

ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลนั้น ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis) ที่มีการตีความ 
สร้างข้อสรุปแบบอุปนัย (induction) จากข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีการจัดระเบียบข้อมูลด้วยการให้รหัส 
ข้อมูล เพื่อความสะดวกในการจัดกลุ่มประเภทของข้อมูล (categorization) และนำามาใช้ในการสังเคราะห์ 
(synthesis) เพื่อหาแนวคิด (concepts) ประเด็นสำาคัญ (themes) หรือการหามิติ (dimensions) ที่เข้าข่าย
กับเรื่องที่ทำาการวิเคราะห์ ซึ่งก็คือภาพลักษณ์แบรนด์องค์กร (corporate brand image) นั่นเอง จากนั้น 
จงึนำาเสนอผลการวจิยัออกมาในรปูของการพรรณนาเปน็เรือ่งราวโดยมหีลกัฐานเชงิประจกัษเ์ปน็ขอ้มลูสนบัสนนุ 
(Miles, Huberman, & Saldana, 2014)
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งานวิจัยนี้ใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (triangulation) ในการยืนยันความน่าเชื่อถือ  
(reliability) และความถูกต้องตรงประเด็น (validity) โดยเปรียบเทียบข้อมูลจากแหล่งที่มาที่แตกต่างกัน  
(Maxwell, 2013; Miles, Huberman, & Saldana, 2014; Creswell & Clark, 2007) ทั้งในส่วนของ 
กลุ่มองค์กรในภาคการบริการที่อยู่ในธุรกิจหรืออุตสาหกรรมที่ต่างกัน 4 กลุ่ม (โรงพยาบาล ธนาคาร ธุรกิจ 
ประกันภัย และธุรกิจค้าปลีก) และในส่วนของกลุ่มบุคคลที่ทำาการสัมภาษณ์อีก 4 กลุ่ม (ผู้บริหาร พนักงาน  
ลูกค้า และบุคคลทั่วไป) 

ผลการทดลองและการอภิปรายผลการวิจัย

ผลการศึกษากรอบแนวคิดภาพลักษณ์แบรนด์องค์กร ท้ังจากมุมมองภายในขององค์กร (an internally, 
corporate-focus perspective) และจากมุมมองภายนอกของลูกค้า (an externally, customer-focus 
perspective) โดยใช้องค์กรที่อยู่ในภาคการบริการเป็นกรณีศึกษา พบว่าภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรนั้น 
ถูกมองจากหลายด้านด้วยกัน กล่าวคือภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรแบ่งออกเป็นหลายมิตินั้นเอง (Keller, 2003)  
โดยสามารถจับรวมกันเป็น 4 มิติหลักๆ ดังนี้ 1) personnel characteristics บุคลิกลักษณะของบุคลากร 
ในการให้บริการ 2) corporate perceived credibility ความน่าเชื่อถือองค์กรที่ถูกรับรู้ 3) product and 
service characteristics คุณลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์และการให้บริการขององค์กร และ 4) corporate 
activity awareness การตระหนักรู้ถึงกิจกรรมองค์กร 

มิติที่ 1 Personnel Characteristics บุคลิกลักษณะของบุคลากรในการให้บริการ ถือเป็นมิติหลัก 
ที่มีความสำาคัญต่อภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรโดยเฉพาะกับธุรกิจภาคการบริการ และมักจะถูกใช้ในการ 
วางตำาแหน่งแบรนด์เพื่อกำาหนดจุดยืนและกลยุทธ์ทางการตลาดอีกด้วย โดยสะท้อนจากมุมมองของบุคลากร
ภายในองค์กรในกลุ่มผู้บริหาร

“…เรามองตัวเราเป็นเหมือน partner ที่เดินไปด้วยกันกับลูกค้า ใส่ใจ ดูแลวางแผน ให้คำาปรึกษา  
พูดคุยเป็นกันเอง…”

“…ทางบริษัทมีการพัฒนาบุคลากรคนรุ่นใหม่ที่อยากประสบความสำาเร็จ ให้มีความรู้ความสามารถ 
ตรงกับความต้องการของบริษัท…”

นอกจากนี้ภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรในมิติด้านบุคลิกลักษณะของบุคลากร ยังสะท้อนถึงความสำาคัญ
ของการมีจิตใจในการให้บริการ (service mind) ทั้งจากมุมมองของบุคลากรภายในองค์กรในกลุ่มพนักงาน  
และจากมุมมองของบุคคลภายนอกองค์กรอีกด้วย

“…พวกหัวหน้า ผู้บริหาร พูดกรอกหูอยู่ตลอด ใจเขาใจเรา... ผมเองก็ชอบนะ” 
“…ถ้าอยากได้บริการดีๆ พูดจาดีๆ ก็ไปโรงพยาบาล X หรือ Y โน้นเลย”
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มิติที่ 2 Corporate Perceived Credibility ความน่าเชื่อถือองค์กรที่ถูกรับรู้ โดยกรอบแนวคิด 
ความน่าเชื่อถือนั้นถูกนำามาใช้อย่างแพร่หลาย ทั้งในส่วนของความน่าเชื่อถือของตัวบุคคลและความน่าเชื่อถือ
ของผลิตภัณฑ์ ความน่าเชื่อถือนั้นประกอบด้วยปัจจัย 3 ด้านด้วยกันคือ ความเชี่ยวชาญ (expertise) ความ 
เชื่อใจ (trustworthiness) และความชื่นชอบ (likability) (Erdem & Swait, 2004) จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่าความน่าเชื่อถือของแบรนด์องค์กรนั้นสะท้อนถึงปัจจัยที่กล่าวมาทั้ง 3 ด้านข้างต้นด้วยเช่นกัน กล่าวคือ
องค์กรต่างๆ จากกรณีศึกษาได้พยายามสื่อสารให้เกิดภาพลักษณ์ด้านคุณภาพมาตรฐานในการให้บริการ และ
เน้นย้ำาให้เกิดการรับรู้ถึงความเชี่ยวชาญขององค์กรและบุคลากรเสมอ จากมุมมองของบุคลากรภายในองค์กร 
(ผู้บริหารและพนักงาน)

“…เรามีคุณภาพมาตรฐานสากล…เราเป็นโรงพยาบาลแห่งแรกที่ได้รับรองจากนานาชาติ”
“…ที่แบงก์เราเน้นความน่าเชื่อถือเป็นหลัก เราเป็นธนาคารต้นแบบของเมืองไทย…”
“…บรษิทัผมเปดิมานานแลว้ ประสบการณผ์มเองกเ็ยอะ เจอมาหมด ผมยดึมัน่คำาสญัญาเปน็หลกัเสมอ 

สำาคัญสุด...”

โดยจากมมุมองของบคุคลภายนอกองคก์รนัน้ ในสว่นลกูคา้ผูใ้ชบ้รกิารกร็บัรูถ้งึความเชีย่วชาญดงักลา่ว 
และมีความเชื่อวางใจต่อการให้บริการ และความชื่นชอบต่อองค์กรในภาพรวมด้วยเช่นกัน

 “…ที่นี่หมอเค้าเก่ง เป็นพวกอาจารย์หมอทั้งนั้นแหละ ที่บ้าน ญาติๆ ก็รักษาที่นี่หมด”
 “…จริงๆ ใช้แบงก์หลักๆ ทุกแบงก์นะ มีบัญชีทุกที่ ใช้มาตลอด ไม่เคยมีปัญหานะ”

มิติที่ 3 Product and Service Characteristics คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และการให้บริการ 
ขององค์กร พบว่าภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรนั้นส่วนหนึ่งสะท้อนมาจากภาพลักษณ์แบรนด์ผลิตภัณฑ์ จาก 
มุมมองของบุคคลภายนอก (บุคคลทั่วไปและลูกค้าผู้ใช้บริการ) เป็นหลัก กล่าวคือถ้าพูดถึงคุณลักษณะเฉพาะ
บางอย่างของผลิตภัณฑ์และการบริการ ก็มักจะทำาให้นึกถึงองค์กรบางแห่งได้ ดังที่ผู้ให้สัมภาษณ์บางส่วน 
ได้กล่าวไว้

“…ถ้าเอาง่าย สะดวก ก็เดินไปซื้อที่ X ได้เลย...ถ้าเอาถูก เอาประหยัด ก็ไป Y โน้นเลย”
“…ถ้าพูดถึงโรงพยาบาลเฉพาะด้าน เช่น โรคหัวใจ ก็ต้องนึกถึงโรงพยาบาล X เป็นลำาดับแรกๆ”

โดยในทางกลับกันนั้น การกล่าวถึงแบรนด์องค์กรก็มักจะทำาให้นึกถึงคุณลักษณะทั่วไปหรือประเภท 
ของผลิตภัณฑ์และการบริการขององค์กรนั้นๆ ด้วยเช่นกัน

“...มีทุกที่ทุกหัวมุมถนน สะดวกมาก...ขายทุกอย่างแหละ ของกิน ของใช้ประจำามีหมด”
“…อืมม นึกถึงกระปุกออมสิน ตอนเด็กๆ นะ นึกถึงสลากออมสินด้วยเหมือนกัน”
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นอกจากนี้ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า มิติภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และการ 
ให้บริการที่กลุ่มบุคคลภายนอกองค์กรรับรู้นั้น สอดคล้องกันกับภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
และการให้บริการที่องค์กรพยายามเสริมสร้างให้เด่นชัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง

“...เราต้องการสร้างและสื่อสารความแตกต่างอย่างชัดเจน เรามีศูนย์โรคหัวใจ โรคเฉพาะทางต่างๆ”
“...เราเป็นธนาคารแห่งการออม เรามีการพัฒนาการให้บริการ การออมเรื่อยมา ตั้งแต่ธนาคารเรือ... 

รถเคลื่อนที่...”

มิติที่ 4 Corporate Activity Awareness การตระหนักรู้ถึงกิจกรรมองค์กร จะเห็นได้ว่ากิจกรรม 
สง่เสรมิภาพลกัษณแ์บรนดอ์งคก์ร โดยเฉพาะทีเ่กีย่วขอ้งกบัความรบัผดิชอบตอ่สงัคมขององคก์รนัน้ (corporate 
social responsibility) ได้รับความสนใจเป็นอย่างสูงจากองค์กรต่างๆ ในปัจจุบันในการสร้างความแตกต่าง 
และส่งเสริมคุณค่าของแบรนด์ รวมถึงการรักษาความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืนอีกด้วย (Chat-uthai, 
2007; Hoeffler & Keller, 2002; McWilliams & Siegel, 2001; Porter & Kramer, 2002) จากการสมัภาษณ์
พบว่า กลุ่มผู้บริหารในทุกองค์กรได้ให้ความสำาคัญเป็นอย่างมากกับกิจกรรมเพื่อสังคม และถือเป็นกลยุทธ์หลัก
ขององค์กรในระยะยาว โดยมีการริเริ่มและดำาเนินการจัดกิจกรรมต่างๆ มากมายและครอบคลุมแทบทุก 
หมวดหมู่กิจกรรม ไม่ว่าจะเป็นทางด้านการรักษาสิ่งแวดล้อม ด้านการดูแลสาธารณสุขทั้งส่วนของบุคลากร 
และประชาชนทั่วไป ด้านการพัฒนาคุณภาพชีวิตและความเป็นอยู่ของชุมชน ด้านการให้ความช่วยเหลือ 
และบรรเทาสาธารณภัย ด้านการสนับสนุนการศึกษา หรือกระทั่งด้านการทะนุบำารุงศาสนา

“…มันเหมือน น้ำาพึ่งเรือ เสือพึ่งป่า อะนะ เราต้องอยู่ร่วมกัน ต้องทำาเพื่อส่วนรวม ตอบแทนสังคมบ้าง 
เพื่อความยั่งยืนในระยะยาว”

“…เราให้ความสำาคัญกับชุนชนและสิ่งแวดล้อมมาก มากกว่าที่อื่นๆ… เราทำามาตลอด” 

ในทางกลับกันนั้น เป็นที่น่าสังเกตว่าการตระหนักรู้ของกลุ่มบุคคลภายนอกองค์กรโดยทั่วไปแล้วนั้น 
จะสวนทางกับกลุ่มบุคลากรภายในองค์กร กล่าวคือในระหว่างที่กลุ่มบุคลากรภายในองค์กรให้ความสำาคัญ 
เปน็อยา่งยิง่กบักจิกรรมสง่เสรมิภาพลกัษณอ์งคก์รทีเ่กีย่วขอ้งกบัความรบัผดิชอบตอ่สงัคม แตก่ลุม่บคุคลภายนอก
องค์กรโดยรวม ไม่ได้ตระหนักรับรู้ รวมทั้งจำาความไม่ได้ หรือสับสนและไม่สามารถระบุได้อย่างชัดเจนว่า  
องค์กรนั้นๆ เป็นแกนหลักหรือมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพื่อชุมชนช่วยเหลือสังคมและสิ่งแวดล้อมใดบ้าง

“…อืมม นึกไม่ออกนะ ทำาด้วยเหรอ ไม่รู้สิ…นึกไม่ออกจริงๆ รักษาฟรีหรือเปล่า”
“…ทำานะ เห็นอยู่ ทำาเยอะเลย ปลูกป่า ให้ทุนการศึกษา…มีอีกนะ ไม่รู้สิ ทุกที่ก็ทำาเหมือนๆ กันอะ”
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สรุปผลการวิจัย

งานวิจัยในครั้งนี้มีความมุ่งหมายที่จะมีส่วนร่วมในการต่อยอดองค์ความรู้ของการสร้างและบริหาร
แบรนด์องค์กรโดยเฉพาะในส่วนที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์แบรนด์องค์กร โดยทำาการศึกษาวิจัยภาพลักษณ์
แบรนด์องค์กรขององค์กรที่อยู่ในภาคการบริการแทนที่จะใช้องค์กรที่อยู่ในภาคการผลิตที่พบได้มาก 
ในวรรณกรรม ซึ่งทำาให้การสังเคราะห์ภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรนั้นมีความชัดเจนและเหมาะสมมากกว่า 
เนื่องจากองค์กรที่อยู่ในภาคการบริการนั้นจะเน้นการสร้างคุณค่าของแบรนด์องค์กรมากกว่าองค์กรที่อยู่ใน 
ภาคการผลิตที่เน้นการสร้างคุณค่าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์เป็นหลักนั้นเอง

การศึกษาภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรจากมุมมองที่หลากหลายและแตกต่าง การเก็บวิเคราะห์ และ
อภิปรายผลข้อมูล ทั้งจากมุมมองภายในขององค์กร หรือกลุ่มผู้กำาหนดและบริหารภาพลักษณ์ (ผู้บริหาร 
และพนกังาน) และจากมมุมองภายนอกของลกูคา้ หรอืกลุม่ผูร้บัรูภ้าพลกัษณ ์(ลกูคา้ผูใ้ชบ้รกิารและบคุคลทัว่ไป) 
เปน็การใชม้มุมองแบบองคร์วมทีก่วา้งกวา่ในการสงัเคราะหก์รอบแนวคดิภาพลกัษณแ์บรนดอ์งคก์รและลกัษณะ
ความเป็นพหุมิติของภาพลักษณ์แบรนด์องค์กร ซึ่งมีความสำาคัญและจำาเป็นในการต่อยอดองค์ความรู้ทั้งในด้าน
ทฤษฎีและการปฏิบัติ

ผลจากงานวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรนั้นมีอยู่หลายด้าน โดยสามารถแบ่งออกเป็น 4 มิติ
ภาพลกัษณห์ลกัๆ ดว้ยกนัดงันี ้มติทิี ่1 personnel characteristics ภาพลกัษณด์า้นบคุลกิลกัษณะของบคุลากร
ในการให้บริการ มิติที่ 2 corporate perceived credibility ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือองค์กรที่ถูกรับรู้  
มิติที่ 3 product and service characteristics ภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์และการ 
ให้บริการขององค์กร และมิติที่ 4 corporate activity awareness ภาพลักษณ์ด้านการตระหนักรู้ถึง 
กิจกรรมองค์กร

จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบวา่ ภาพลกัษณอ์งคก์รในมติติา่งๆ นัน้ โดยรวมมคีวามสอดคลอ้งและสง่เสรมิ
กันทั้งจากมุมมองภายในและจากมุมมองภายนอกองค์กร มีเพียงแต่มิติภาพลักษณ์องค์กรด้านการตระหนักรู ้
ถึงกิจกรรมองค์กรเท่านั้น ที่สะท้อนให้เห็นถึงความไม่สอดคล้องสมดุลของมุมมอง ซึ่งความไม่สอดคล้องสมดุล
ของมุมมองนี้เอง ที่อาจจะเป็นปัญหาสำาคัญในการสร้างและบริหารภาพลักษณ์แบรนด์องค์กร โดยทำาให้องค์กร
ไม่สามารถใช้ประโยชน์จากกิจกรรมส่งเสริมภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรด้านความรับผิดชอบต่อสังคมได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างความแตกต่างและเสริมเพิ่มการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ ซึ่งนำาไปสู่การสร้าง
และรักษาความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืนนั่นเอง

งานวิจัยฉบับนี้นั้นถือว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่สำาคัญในการศึกษาสังเคราะห์กรอบแนวคิดและลักษณะความ
เป็นพหุมิติของภาพลักษณ์แบรนด์องค์กร โดยผลการวิจัยในครั้งนี้จะถูกใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาเครื่องมือ 
ในการวัดประเมินภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรในมิติด้านต่างๆ ต่อไป
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