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บทคัดย่อ

	 วัตถุประสงค ์ คือ (1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้เข้าใช้บริการในด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มี
อทิธพิลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนกิส์ของบรษัิท ไปรษณย์ีไทย จ�ำกัด (2) เพ่ือศึกษา
ความคิดเหน็ของผูเ้ข้าใช้บรกิารในด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมทีม่อิีทธพิลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอเิลก็ทรอนกิส์ของบรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกดั โดยการวจิยันี ้ใช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชิง ปรมิาณ ตวัอย่าง 
คือ ผูใ้ช้บรกิารบรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกดั จ�ำนวน 400 คน เกบ็รวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม สถติิ
ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลูคือ สถติเิชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี ่ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่เลขคณติ และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
	 ผลการวิจัย พบว่า (1) ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อเิลก็ทรอนกิส์ (eWOM) ของบรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกดั โดยด้านของภาพลกัษณ์องค์กรทีม่อีทิธพิลมากทีส่ดุ
คือ ด้านภาพลกัษณ์ของสถาบนั รองลงมาคือ ด้านภาพลกัษณ์สินค้า/บรกิาร และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(2) ในส่วนของความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(eWOM) ของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด โดยด้านของความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ 
ด้านเศรษฐกิจ รองลงมาคือ ด้านจริยธรรม และด้านสาธารณประโยชน์ 

ค�ำส�ำคัญ:	ภาพลักษณ์องค์กร ความรับผิดชอบต่อสังคม การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
	 บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด

Abstract

	 The objectives of this study were (1) to explore the opinion of customers about the 
influence of corporate image towards Electronic Word of Mouth (eWOM) of Thailand Post Company 
Limited (2) to probe into the opinion of customers about the influence of social responsibility towards 
Electronic Word of Mouth (eWOM) of Thailand Post Company Limited. This study employed the 
quantitative research methodology to examine the sample group which consisted of 400 customers 
who received services from Thailand Post Company Limited. The information from the customers 
was garnered by inquiring. Descriptive statistics, which includes frequency, percentage, mean 
and standard deviation, was used to analyze the information. The assumption of this study was 
assessed by multiple regression analysis. 
	 The results of this study indicated that (1) the corporate image has an influence on Electronic 
Word of Mouth (eWOM) of Thailand Post Company Limited, among which the institutional image 
has the most influence, followed by the product/services image and the brand image (2) whereas 
social responsibility also has an influence on Electronic Word of Mouth (eWOM) of Thailand Post 
Company Limited. The economic dimension gains the most traction in this genre, followed by 
the moral dimension, and the public services dimension.

Keywords:	Corporate image, Social Responsibility, Electronic Word of Mouth (eWOM), Thailand 
	 Post Company Limited
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บทน�ำ
	 การขยายตวัของธรุกจิ E-Commerce เป็นปัจจยัส�ำคัญทีผ่ลกัดนัให้ธรุกจิ Logistic เตบิโตมากข้ึน 
หนึ่งในตลาดใหญ่ของธุรกิจ Logistic คือ การขนส่งพัสดุรายย่อย ท�ำให้เวลานี้ธุรกิจขนส่งพัสดุ กลายเป็น
ธรุกิจทีน่่าสนใจเป็นอย่างมาก ส่งผลให้สถานการณ์การแข่งขันธรุกิจขนส่งพัสดใุนประเทศไทย รนุแรงมากข้ึน
มคู่ีแข่งหลายรายเข้ามาแข่งขันในตลาดเวลานี ้เช่น บรษิทั เคอรรี ่เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จ�ำกดั บรษิทั 
เอสซีจี ยามาโตะ เอ็กซ์เพรส จ�ำกัด บริษัท นิ่มเอ็กซ์เพรส จ�ำกัด เป็นต้น
	 บรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกัด ยังคงเป็นผูน้�ำในตลาดขนส่ง E-Commerce ด้วยส่วนแบ่งการตลาด
โดยรวมทั่วประเทศอยู่ที่ 55% เฉพาะพื้นที่ต่างจังหวัดมีส่วนแบ่งการตลาดมากถึง 70% พื้นที่กรุงเทพฯ
– ปริมณฑล มีส่วนแบ่งการตลาด 40% (หนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ, 2560) และผลประกอบการประจ�ำปี
2560 บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด มีก�ำไรสุทธิ 4,222 ล้านบาท เพิ่มขึ้น 20% จากปี 2559 ที่ท�ำได้ 3,500 
ล้านบาท (บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด, 2560, น. 20)

ตารางที่ 1 ผลประกอบการบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด
หน่วย : ล้านบาท

ผลประกอบการ 2558 
ณ 31 ธ.ค. 58 
(ปรับปรุงใหม่)

2559 
ณ 31 ธ.ค. 59

2560 
ณ 31 ธ.ค. 60

รายได ้
ค่าใช้จ่าย (ไม่รวมภาษีเงินได้นิติบุคคล) 
ก�ำไร (ขาดทุน) ก่อนภาษีเงินได้นิติบุคคล) 
ภาษีเงินได้นิติบุคคล 
ก�ำไร (ขาดทุน) สุทธิ

23,019.96 
19,808.52 
3,211.43 
(764.45) 
2,446.98

25,975.49 
21,431.12 
4,544.37 
(1045.07) 
3,499.30

28,293.82 
22,922.10 
5371.71 

(1,159.29) 
4,212.42

ที่มา: บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด (2560) 

	 จากการเตบิโตของก�ำไรและรายได้ดงักล่าวจะเหน็ได้ว่า “ภาพลกัษณ์องค์กร และความรบัผดิชอบ
ต่อสงัคม” เป็นส่ิงส�ำคัญทีส่่งผลต่อการแข่งขันในโลกธรุกิจในปัจจบุนันี ้สามารถสร้างข้อแตกต่างกบัคู่แข่ง และ
สร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขันได้เป็นอย่างด ีเป็นการสร้างความน่าเช่ือถอืขององค์กร เพราะภาพลกัษณ์
องค์กรท�ำให้เกิดความศรัทธา จงรักภักดีในสินค้าและบริการและส่งผลให้องค์กรประสบความส�ำเร็จตาม
เป้าหมายได้เป็นอย่างดี และยั่งยืน 
	 นอกจากนั้น บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด ยังโดนร้องเรียนการท�ำงานเป็นจ�ำนวนมาก ในเรื่อง
คุณภาพในการให้บริการและประสิทภาพในการน�ำจ่ายพัสดุ เช่น สิ่งของแตกหักเสียหาย ล่าช้า สูญหาย 
เป็นจ�ำนวนมาก ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ โซเชียลเน็ตเวิร์ค และสื่อต่างๆ ในรูปแบบการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) เป็นจ�ำนวนมาก ซึ่งสร้างความเสียหายทางด้านภาพลักษณ์
ของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด ที่เป็นหน่วยงานของรัฐ ในเรื่องความน่าเชื่อถือและขาดคุณภาพในการ
ให้บรกิาร และโดนน�ำไปเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่งในเรือ่งคุณภาพในการให้บรกิารอยู่บ่อยครัง้ ซึง่สวนทางกับ
รายได้การเติบโต ที่มีการเติบโตของรายได้เพิ่มมากขึ้นในทุกๆ ปี 
	 ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศึกษาเรือ่งอทิธพิลของภาพลกัษณ์องค์กร ความรบัผดิชอบต่อสังคม ที่
มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด เพื่อ
น�ำผลการศึกษาที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางการปรับปรุง-พัฒนา การสร้างการรับรู้ส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร 
ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายลูกค้า ประชาชนต่างๆ ได้อย่างมีคุณภาพและยั่งยืนต่อไป
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้เข้าใช้บริการในด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัท ไปรษณีย์ไทย 
		  จ�ำกัด	
	 2.	เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้เข้าใช้บริการในด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 
	 	 ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร
	 ความหมายของภาพลกัษณ์องค์กร คือ ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีร่วมความเช่ือ ความรูส้กึประสบการณ์
ความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดๆ ซึ่งทัศนคติและการกระท�ำใดๆ ที่คนเราหวังต่อสิ่งนั้น จะเกี่ยวข้องกัน
อย่างสูงกบัภาพลกัษณ์นัน้ๆ (Kotler, 2000) ภาพลักษณ์ของบรษิทั หรอืภาพลกัษณ์องค์กรธรุกิจ หมายถงึภาพ
ขององค์กรใดองค์กรหนึ่ง (Jefkins, 1993, น. 21-22 อ้างถึงใน จักรินทร์ เจริญนิติกุล, 2556, น. 15) ซึ่ง
หมายรวมทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรที่ประชาชนรู้จัก เข้าใจ และได้มีประสบการณ์ ในการสร้างภาพ
ลักษณ์องค์กรนั้น ส่วนหนึ่งกระท�ำได้โดยอาศัยการนาเสนออัตลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) ซึ่ง
ปรากฏแก่สายตาคนทั่วไปได้ง่าย เช่น สัญลักษณ์ เครื่องแบบ ฯลฯ
	 ประเภทของภาพลักษณ์องค์กร คือ ภาพลกัษณ์เป็นองค์ประกอบระหว่างข้อเทจ็จรงิ กบัการประเมนิ
ส่วนตวั ท�ำให้เกดิ ภาพลกัษณ์ ซึง่เกิดจากการรบัรู ้(Perceptual) ของบคุคลไม่ใช่ข้อเทจ็จรงิ (Factual) ภาพลกัษณ์
ค่อนข้างแน่นอน(Fixed) เป็นภาพทีฝั่งลกึในใจเปลีย่นแปลงค่อนข้างยาก ซึง่เกดิจากการรบัรูข้องคนทัว่ไป (เสร ี
วงศ์มณฑา, 2542 อ้างถึงใน พรพรรณ จตพุรหมวงศ์, 2556, น. 58) แบ่งภาพลกัษณ์ออกเป็น 4 ประเภท ดงันี้
	 1.	ภาพลักษณ์ของบรษิทั (Corporate Image) คือ ภาพทีเ่กดิข้ึนในใจของประชาชนทีม่ต่ีอบรษิทัหรอื
หน่วยงานธรุกจิใดธรุกจิหนึง่ รวมถงึการบรหิารหรอืการจดัการ (Management) สนิค้า ผลติภณัฑ์ (Product) 
และบริการ (Service) ของบริษัท
	 2.	ภาพลักษณ์ของสถาบนัหรอืองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพทีเ่กิดข้ึนในใจของประชาชน
ที่มีต่อสถาบันหรือองค์การ โดยเน้นไปที่สถาบันหรือองค์การเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการ
ที่จ�ำหน่ายภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การจึงมีความหมายแคบลงจากภาพลักษณ์ของบริษัท
	 3.	ภาพลกัษณ์ของสนิค้าและบรกิาร (Product/Service Image) คือ ภาพทีเ่กิดข้ึนในใจของประชาชน
ที่มีต่อสินค้าหรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงองค์การหรือบริษัท
	 4.	ภาพลกัษณ์ทีม่ต่ีอสนิค้าตราใดตราหนึง่ (Brand Image) คือ ภาพทีเ่กิดข้ึนในใจของประชาชนทีม่ี
ต่อสนิค้าย่ีห้อหนึง่หรอืตรา (Brand) ใดตราหนึง่ หรอืเครือ่งหมายการค้า (Trademark) ใดเครือ่งหมายการค้า
หนึ่งส่วนมากมักจะใช้ในด้านการโฆษณา (Advertising)

	 แนวคิดเกีย่วกบัความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรธรุกจิ (Corporate Social Responsibility; CSR)
	 ความหมายของความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรธรุกจิ (CSR) เป็นความมุง่มัน่อย่างต่อเนือ่ง
ขององค์กรต่อการปฏิบัติตามพันธสัญญาในการด�ำเนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรม เพ่ือให้สร้างความเจริญ
ก้าวหน้าต่อการพัฒนาเศรษฐกจิ พร้อมไปกับการพัฒนาคุณภาพชีวติของพนกังาน และครอบครวั ตลอดจน
ชุมชนและสงัคม (กองบรรณาธกิารนติยสาร BrandAge Essential, 2522, น. 22 อ้างถงึใน ทศัน ีจตพุรหมวงศ์, 
2557, น. 5)
	 ประเภทของความรบัผดิชอบต่อสังคม (วรฎฐิา สทิธมิาลิก, 2556, น. 11-12) ได้แยกประเภทของ
ความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรตามบทบาทและความเกีย่วข้องของหน่วยงานออกเป็น 3 ประเภท คือ
	 1.	CSR in process หมายถึง กิจกรรมเพื่อสังคมและสิ่งแวดล้อมที่มีผลต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
และสิ่งแวดล้อมขององค์กร หรือเรียกว่า ธุรกิจเพื่อสังคม เช่น การดูแลสวัสดิการพนักงาน การผลิตที่ไม่
ท�ำลายสิง่แวดล้อมไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชน ความรบัผดิชอบต่อลกูค้าโดยการผลติสินค้าและบรกิารที่
มีคุณภาพ
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	 2.	CSR after process หมายถึง กิจกรรมเพ่ือสังคมและส่ิงแวดล้อมที่มีผลต่อสังคมและส่ิง
แวดล้อมที่ไม่เกี่ยวกับการด�ำเนินงานขององค์กรโดยตรง กิจกรรความรับผิดชอบต่อสังคมจะเกิดข้ึนภาย
หลัง และส่วนใหญ่จะกระท�ำในองค์กรแสวงหาก�ำไร เช่น การปลูกป่า การบริจาค ทุนการศึกษา การ
รณรงค์สร้างจิตส�ำนึก อาสาสมัครช่วยเหลือผู้ประสบภัย
	 3.	CSR as Process หมายถึง องค์กรทีจ่ดัตัง้ข้ึนเพ่ือช่วยเหลือสังคมและส่ิงแวดล้อม หรอืทีเ่รยีกว่า 
กจิการเพ่ือสงัคม ด�ำเนนิงานโดยไม่มุง่หวงัผลก�ำไร เพ่ือสร้างประโยชน์ให้กบัสงัคมในทัง้กระบวนการของ
กจิการ เช่น มลูนธิ ิองค์กร หน่วยงานราชการ และสมาคมการกศุลต่างๆ แต่มคีวามแตกต่างกับ องค์กรที่
ไม่มวีตัถปุระสงค์ในการหาก�ำไร (non - profit organization) เพราะองค์กรทีจ่ดัตัง้ข้ึนเพ่ือช่วยเหลือสังคมและ
สิง่แวดล้อมนีส้ามารถอยู่รอดได้ด้วยการด�ำเนนิงานของตนเอง ไม่อาศัยการสนบัสนนุจากแหล่งทนุภายนอก 
หรอืได้รบัการอดุหนนุจากภาษขีองประชาชน เพราะฉะนัน้หากเกดิความผดิพลาดในการด�ำเนนิงาน จะไม่ถกู
เพ่งเล็งและการว่ากล่าวจากประชาชนมากเท่ากับองค์กรที่ไม่มีวัตถุประสงค์ในการหาก�ำไร ซึ่งด�ำรงอยู่ได้
ด้วยทุนสนับสนุนจากสังคม
 	 องค์ประกอบความรบัผดิชอบต่อสังคม (แคโรล, 1991 อ้างถึงใน พรพรรณ จตพุรหมวงศ์, 2556, 
น. 57) ประกอบด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 4 ประเภท คือ 
	 1.	ความรบัผดิชอบด้านเศรษฐกจิ (Economic Responsibilities) องค์กรธรุกิจได้ถูกสร้างข้ึนส�ำหรบั
ผลติสนิค้าและบรกิารให้กบัชุมชน เพ่ือตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค โดยผลก�ำไรของธรุกจินัน้จะ
ก�ำหนดอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ 
	 2.	ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย (Law Responsibilities) เป็นสิ่งที่ใช้ควบคุมไม่ให้ธุรกิจด�ำเนิน
ธุรกิจเน้นผลก�ำไรอย่างเดียว โดยไม่สนใจผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในสังคม นอกจากจะแสวงหาผลก�ำไรแล้ว 
เป็นสิ่งที่ส�ำคัญที่จะต้องด�ำเนินธุรกิจให้ เป็นไปตาม กฎหมาย และข้อบังคับ ของสังคม และรัฐ ที่ตนเอง
ด�ำเนินธุรกิจอยู่ 
	 3.	ความรบัผดิชอบด้านจรยิธรรม (Ethical Responsibilities) เป็นการปฏบิตัขิององค์กรทีม่ากกว่า
การปฏบิตัติาม กฎหมายและข้อบงัคับของสงัคม โดยค�ำนงึถึงการปฏบิตัอิย่างเท่าเทยีมกนัหรอืเพียงแค่อยู่
ในระดบัศีลธรรมขององค์กรต่อผูบ้รโิภค ลกูจ้าง ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีในสงัคม หรอืจะพูดได้ว่า เป็นสิง่ทีอ่งค์กร
คาดไว้ว่าจะต้องพบในภายภาคหน้า จึงได้ท�ำการเพิ่มคุณค่าในการปฏิบัติไป ซึ่งสะท้อนออกมาในรูปแบบ
การปฏิบัติที่มากกว่าการเคารพกฎหมาย 
	 4.	ความรับผิดชอบด้านสาธารณประโยชน์ (Philanthropic Responsibilities) เป็นการปฏิบัติของ
องค์กรเพ่ือให้เกดิความคาดหวงัของสังคมว่า ด�ำเนนิธรุกิจอย่างการเป็นคนดขีองสงัคม โดยเป็นสิง่ทีส่�ำคัญ
ในการที่องค์กรลงไปช่วยเหลือเพื่อให้ความเป็นอยู่ของลูกค้า ลูกจ้าง ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และ สังคม มี
ความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น โดยการสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ ของสังคม และชุมชน

	 แนวคิดการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM)
	 ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth 
communication; eWOM) (รัฐสุดา สกลกิจติณภากุล, 2559, น. 26) เป็นความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บรษิทัของผูท้ีเ่คยซือ้สนิค้าหรอืบรกิารไปใช้ ทัง้ความคิดเหน็ใน มมุมองด้านบวกและด้านลบ โดยข้อความ
ของการสื่อสารนี้จะถูกเผยแพร่มาให้ผู้คนจ�ำนวนมากทางอินเทอร์เน็ต โดยการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์นี้ เป็นกลยุทธ์ที่ช่วยให้ผู้คนกระจายความคิดเห็นออกไปเป็นวงกว้าง การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) อาจเกิด จากการแบ่งปันรูปภาพ ข้อความ หรือที่อยู่เว็บไซต์
ผ่านทางอนิเทอร์เนต็กไ็ด้ โดยเฉพาะอย่างย่ิงการสือ่สารเฟสบุค๊ สามารถชักจงูโน้มน้าวใจผูร้บัสารได้มาก 
อนัน�ำมาสูก่ารเปลีย่นแปลงทศันคตขิองผูร้บัสารได้ เนือ่งจากเฟสบุค๊นัน้จะมรีปูของผูใ้ช้งาน มกีารแบ่งปัน
ข้อมูล ให้กับเพื่อนหรือคนรู้จักในเฟสบุ๊ค ดังนั้นการสื่อสารที่เกิดขึ้นนี้จึงมีลักษณะคล้ายกับการสื่อสาร 
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	 ประเภทของการสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนกิส์ (eWOM) จดุประสงค์ของนกัการตลาด 
(ชิว หลี่, 2556, น. 13-14) เพื่อสร้างความส�ำเร็จการตลาดแบบปากต่อปาก เพื่อสร้างความโดดเด่นแสดง
ตัวตนกับแนวโน้มทางเครือข่ายสังคม (Social Networking Potential) และสร้างการแพร่กระจายของสาระ
ให้ปรากฏกบัคนส่วนหนึง่ของผูค้นและมคีวามเป็นไปได้สงูทีท่ีจ่ะแทนทีคู่่แข่ง แบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ
	 1.	การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางอีเมล (E-mail Word of Mouth) หมายถึง 
การใช้อเีมลในการส่งข้อมลูทางอเีมลได้ทัว่อย่างถงึ โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย เป็นการประชาสัมพันธ์ทีส่ามารถ
ด�ำเนินการได้อย่างสม�่ำเสมอ 
	 2.	การสือ่สารปากต่อปากทางอเิล็กทรอนกิส์ผ่านทางวดิโีอออนไลน์ (VDO Online Word of Mouth) 
หมายถงึ การใช้วดิโีอออนไลน์ในการส่งผ่านข้อมลูหรอืบอกต่อข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบรกิาร โดยการบอก
ต่อด้วยวดิโีอออนไลน์สามารถแสดงรปูภาพสถานทีจ่รงิได้โดยละเอียด พร้อมทัง้มเีสยีง และภาพเคลือ่นไหว
ประกอบที่ดึงดูดความสนใจของผู้ชม และสามารถประชาสัมพันธ์ข้อมูลได้อย่างครบถ้วนและชัดเจน 
	 3.	การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 
Word of Mouth) หมายถงึ การใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ในการส่งผ่านข้อมลูหรอืบอกต่อข้อมลูของสินค้า
และบรกิารซึง่สามารถเข้าถึงกลุม่ลกูค้าได้หลากหลายและทัว่ถึง สะดวกและรวดเรว็ ซึง่ช่วยให้การตดัสนิใจ
เลือกของลูกค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น

วิธีการด�ำเนินงานวิจัย
	 การวิจัยเรื่อง การศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร ความรับผิดชอบต่อสังคม ที่มีต่อการ
สือ่สารแบบปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนกิส์ (eWOM) ของบรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกดั ใช้ระเบยีบวธิวีจิยั
เชิงปรมิาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการวจิยัครัง้นี ้จ�ำนวน 
400 ชุด กลุม่ตวัอย่าง คือ ผูใ้ช้บรกิารบรษิทัไปรษณย์ีไทย จ�ำกดั ในกรงุเทพมหานคร และก�ำหนดจ�ำนวน
กลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ�ำนวนประชากรจากสูตรของ W.G. Cochran (1953) เท่ากับ 400 คน 	 
	 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีสุ่มตัวอย่างจากกลุ่มย่อย
แต่ละกลุ่ม เพื่อเป็นสมาชิกของกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาตามสัดส่วน (Proportional Allocation) ประชากร
ทีท่�ำการศึกษา คือ กลุม่ประชากรกรงุเทพ (บรูพา) แบ่งออกเป็น 9 เขต ดงันี ้1. เขตจตจุกัร 2. เขตบางกะปิ 
3. เขตลาดพร้าว 4. เขตหลักสี่ 5. เขตดอนเมือง 6. เขตสายไหม 7. เขตบางเขน 8. เขตบึงกุ่ม และ 
9. เขตวังทองหลาง

ตารางที่ 2 ประชากรพื้นที่กรุงเทพ (บูรพา) ปี 2560

เขต จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต (คน)

สายไหม 60

จตุจักร 48

บางกะปิ 44

ลาดพร้าว 36

หลักสี่ 32

ดอนเมือง 52
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เขต จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต (คน)

บางเขน 56

บึงกุ่ม 40

วังทองหลาง 32

รวม 400
 
ข้อมูลอ้างอิง:	ส�ำนกังานเขต สายไหม, จตจุกัร, บางกะปิ, ลาดพร้าว, หลักส่ี, ดอนเมอืง, บางเขน, บงึกุ่ม, 
	 วังทองหลาง

ผลการวิจัย
	 1.	ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง สถานะโสด มอีายุประมาณ 23-30 ปี ระดบัการศึกษา
ส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ พนักงานของรัฐ/ 
ข้าราชการ มีรายได้ต่อเดือนประมาณ 10,001 – 20,000 บาท 
	 2.	ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) 
ของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านของภาพลักษณ์องค์กร
ที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ด้านภาพลักษณ์ของสถาบัน (β = 0.276) รองลงมาคือ ด้านภาพลักษณ์สินค้า/
บริการ (β = 0.273) และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (β = 0.210) 

ตารางที่ 3	ผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
	 อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยไม่ปรับ

มาตรฐาน

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย

ปรับมาตรฐาน
(β)

ค่าสถิติ
ทดสอบ

(t)

ระดับนัย
ส�ำคัญ 
ทางสถิติ
(p-value)B Std. Error

ค่าคงที่ (Constant) 0.955 0.159 6.009 0.000**
ภาพลักษณ์สินค้า/บริการ 0.289 0.060 0.273 4.785 0.000**
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.185 0.050 0.210 3.679 0.000**
ภาพลักษณ์ของสถาบัน 0.259 0.057 0.276 4.571 0.000**
 
	 3. ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(eWOM) ของบรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกดั อย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 โดยด้านของความรบัผดิชอบ
ต่อสังคมที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ด้านเศรษฐกิจ (β = 0.304) รองลงมาคือ ด้านจริยธรรม (β = 0.280) 
และด้านสาธารณประโยชน์ (β = 0.218)

ตารางที่ 2 ประชากรพื้นที่กรุงเทพ (บูรพา) ปี 2560 (ต่อ)
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ตารางที่ 4	 ผลการวิเคราะห์ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
	 อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยไม่ปรับ

มาตรฐาน

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย

ปรับมาตรฐาน
(β)

ค่าสถิติ
ทดสอบ

(t)

ระดับนัย
ส�ำคัญ 
ทางสถิติ
(p-value)B Std. Error

ค่าคงที่ (Constant) 0.800 0.158 5.068 0.000**
เศรษฐกิจ 0.330 0.053 0.304 6.177 0.000**
จริยธรรม 0.258 0.058 0.280 4.461 0.000**
สาธารณประโยชน์ 0.201 0.051 0.218 3.957 0.000**

สรุปและอภิปรายผล
	 จากผลการวจิยัสรปุได้ว่า ภาพลกัษณ์องค์กร ความรบัผิดชอบต่อสังคม มอิีทธพิลต่อการส่ือสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
	 ด้านของภาพลักษณ์องค์กรที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ ด้านภาพลักษณ์ของสถาบัน รองลงมาคือ 
ด้านภาพลักษณ์สินค้า/บริการ และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
	 ภาพลักษณ์องค์กรในด้านภาพลักษณ์สินค้า/บริการ มีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ จะจดจ�ำภาพที่เกิดขึ้นในใจที่มีสินค้าและบริการ
ที่หลากหลาย ตอบสนองความต้องการได้ดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รวีพรรณ อดุลวัฒนศิริ (2557) 
ได้ศึกษาเรือ่ง ความสัมพันธ์ระหว่างทศันคตต่ิอบรกิารสนิเช่ือ ภาพลักษณ์องค์กร และส่วนประสมการตลาด
กบัคุณภาพการให้บรกิารสินเช่ือ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ สาขามหาสารคาม พบว่าผูใ้ช้บรกิารธนาคารมี
ความรูค้วามเข้าใจบรกิารสินเช่ือในระดบัมากทีสุ่ด มองภาพลกัษณ์องค์กรในระดบัดทีีส่ดุ มคีวามคาดหวงั
และรับรู้คุณภาพการให้บริการสินเชื่อสูงที่สุด
	 เช่นเดยีวกบัภาพลักษณ์องค์กรในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) มอิีทธพิลต่อการส่ือสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางอิเลก็ทรอนกิส์ (eWOM) กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่จะจดจ�ำภาพทีเ่กดิข้ึนในใจของการรบัรู้
ถงึสญัลกัษณ์/โลโก้ ของสินค้า หรอืบรกิารของไปรษณย์ี ซึง่สอดคล้องกับงานวจิยัของ สุรสิทธิ ์อุดมธนวงศ์ (2557) 
ได้ศึกษาเรือ่ง อทิธพิลของการสนบัสนนุกจิกรรมด้านกฬีาทีส่่งผลต่อภาพลักษณ์ทีฝั่งใจของตราสนิค้า พบว่า 
การสนับสนุนกิจกรรมกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู้จัดมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการมีส่วนร่วมชมกีฬา และ
การตระหนกัรูใ้นตราสนิค้า ทศันคตใินการมส่ีวนร่วมชมกฬีามอีทิธพิลต่อการตระหนกัรูใ้นตราสนิค้า และ
การตระหนักรู้ในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ที่ฝังใจของตราสินค้า 
	 ส่วนภาพลักษณ์องค์กรในด้านภาพลักษณ์ของสถาบัน มีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอเิล็กทรอนกิส์ (eWOM) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะจดจ�ำภาพทีเ่กิดข้ึนในใจคือ มคีวามมัน่คง/น่าเช่ือถือ
ซึง่สอดคล้องกับงานวจิยัของ คะนงึนติย์ หบีแก้ว (2557) ได้ศึกษาเรือ่ง ความคิดเหน็ของผูใ้ช้บรกิารทีม่ต่ีอ
ภาพลกัษณ์ศูนย์บรรณสารและสือ่การศึกษา มหาวทิยาลยัเทคโนโลยีสุรนาร ีพบว่าผูใ้ช้บรกิารรบัรูภ้าพลักษณ์
ด้านเทคโนโลยีเด่นชัดทีสุ่ด หมายความว่า ศูนย์บรรณสารและส่ือการศึกษา มหาวทิยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี
เป็นแหล่งเรยีนรูท้ีม่ ีเทคโนโลยีทนัสมยั ท�ำให้ผูใ้ช้บรกิารเข้าถึงทรพัยากรสารสนเทศได้หลายช่องทาง สะดวก 
รวดเร็ว ส่งผลให้มีความกระตือรือร้นในการค้นคว้า ความรู้ ข้อมูลข่าวสาร ตอบสนองความต้องการได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
	 ด้านของความรบัผดิชอบต่อสังคมทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด คือ ด้านเศรษฐกิจ รองลงมาคือ ด้านจรยิธรรม 
สินค้า/บริการ และด้านสาธารณประโยชน์
	 ความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านเศรษฐกิจ มีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อเิลก็ทรอนกิส์ (eWOM) กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ จะจดจ�ำภาพทีเ่กิดข้ึนในใจเป็นรฐัวสิาหกิจทีม่ส่ีวนส�ำคัญใน
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การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทัศณี จตพุรหมวงศ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง 
การรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์
บรษิทั ปตท. จ�ำกัด (มหาชน) พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มกีารรบัรูก้ารด�ำเนนิการด้านความรบัผดิชอบต่อ
สงัขององค์กรด้านเศรษฐศาสตร์มากทีส่ดุ รองลงมาคือด้านสาธารณประโยชน์ ด้านกฎหมาย และน้อยสุด
คือด้านจริยธรรม
	 จากผลวเิคราะห์การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านทางอเิล็กทรอนกิส์ (eWOM) ทางเครอืข่ายสังคม
ออนไลน์ สรปุได้ว่ากลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่จะบอกต่อเกีย่วกับข้อมลูสนิค้าและบรกิารของบรษิทั ไปรษณย์ีไทย 
จ�ำกดั ทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เพราะสามารถเข้าถงึกลุม่ลกูค้าได้หลากหลายและทัว่ถงึ ซึง่สอดคล้องกบั
แนวคิดการส่ือสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส์ (eWOM) (รฐัสดุา สกลกจิตณิภากลุ, 
2559, น. 26) ความคิดเหน็เกีย่วกบัสนิค้าหรอืบรษิทัของผูท้ีเ่คยซือ้สนิค้าหรอืบรกิารไปใช้ ทัง้ความคิดเหน็
ในมุมมองด้านบวกและด้านลบ โดยข้อความของการสื่อสารนี้จะถูกเผยแพร่มาให้ผู้คนจ�ำนวนมากทาง
อินเทอร์เน็ตกระจายความคิดเห็นออกไปเป็นวงกว้าง 
 
ข้อเสนอแนะ 
	 ส�ำหรับงานวิจัยเรื่องอิทธิพลภาพลักษณ์องค์กร และความรับผิดชอบต่อสังคม ที่มีอิทธิพลต่อ
การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเลก็ทรอนกิส์ (eWOM) ของบรษิทั ไปรษณย์ีไทย จ�ำกัด ผูว้จิยัขอเสนอ
ข้อเสนอแนะ 2 ส่วน ได้แก่ ข้อเสนอแนะส�ำหรบัผูป้ระกอบการทีต้่องการท�ำการส่ือสารประชาสัมพันธ์ต่างๆ 
ในด้านภาพลักษณ์องค์กร ความรับผิดชอบต่อสังคม และข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต โดยมี
รายละเอียดดังนี้
	 1.	ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการที่ต้องการท�ำการสื่อสารประชาสัมพันธ์
 	 	 จากผลวิเคราะห์ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ควรให้ความส�ำคัญในด้านภาพลักษณ์สินค้า/บริการ โดยให้เน้นการสื่อสารใน
ประเด็นมีสินค้าและบริการที่หลากหลาย ตอบสนองความต้องการได้ดี ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า โดย
ให้เน้นการสื่อสารในประเด็นการสื่อสารของตราสัญลักษณ์/ โลโก้ ของสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของสถาบัน 
โดยให้เน้นการสื่อสารในประเด็นความมั่นคง/ น่าเชื่อถือ และความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ควรให้ความส�ำคัญในด้านเศรษฐกิจ โดยให้
เน้นการสื่อสารในประเด็นการเป็นรัฐวิสาหกิจที่มีส่วนส�ำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ ด้าน
จริยธรรม โดยให้เน้นการสื่อสารในประเด็นเป็นบริษัทที่สามารถตรวจสอบได้ ด้านสาธารณประโยชน์
โดยให้เน้นการสื่อสารในประเด็นเป็นบริษัทที่สามารถสร้างรายได้ให้กับชุมชนได้ด้วยการน�ำสินค้าชุมชน
ขายผ่านหน้าร้านของไปรษณีย์ไทย เช่น สินค้าเกษตรกรผลไม้ สินค้าชุมชนOTOP เป็นต้น และสามารถ
น�ำผลการวิเคราะห์ไปใช้ในการพัฒนา/ ปรับปรุงแผนการสื่อสาร แนวทางการจัดท�ำกลยุทธ์ ทิศทางการ
สื่อสารขององค์กร/ บริษัท รวมไปถึงกิจกรรมต่างๆ กับลูกค้าประชาชนได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตรงตาม
กลุ่มเป้าหมาย และสร้างการรับรู้ได้อย่างครอบคลุมและทั่วถึง และส่งผลให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ได้ดียิ่งขึ้น
	 2.	ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 	 ส�ำหรับงานวิจัยในอนาคตควรท�ำเป็นงานวิจัยประเภทคุณภาพ สามารถเพ่ิมเติมเก่ียวกับ
อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร และความรับผิดชอบต่อสังคม ควรจะท�ำการศึกษาว่าองค์กร หรือบริษัท
สมควรจะส่ือสารเรือ่งใดเป็นล�ำดบัความส�ำคัญ เพ่ือยกประเดน็และสือ่สารเรือ่งนัน้ๆ ให้แข็งแกร่ง และการ
วางแผนแข็งขันในโลกธรุกิจได้อย่างมปีระสทิธภิาพ โดยงานวจิยัในอนาคตนัน้สามารถใช้แบบสอบถามจาก
งานวจิัยนี้เปน็แนวทางในการเกบ็ข้อมูลได ้เพือ่ให้ทราบถงึข้อมูลเชงิลกึของอทิธพิลของภาพลกัษณอ์งค์กร 
และความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อน�ำข้อมูลไปใช้ในการสื่อสารต่างๆ เช่น การท�ำโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
การท�ำกจิกรรมเพ่ือความรบัผดิชอบต่อสังคมต่างๆ เป็นต้น รวมถงึการสือ่สารโดยใช้สือ่ออนไลน์ หรอืสือ่
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นช่องทางที่ก�ำลังได้รับความนิยม แต่ข้อมูลจากงานวิจัยนั้น ยังมีอยู่น้อยมาก
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