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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณโ์รงเรยีนของครูและบุคลากรทางการศกึษา      
2) ศึกษาระดับความภักดีต่อองค์กรของครูและบุคลากรทางการศึกษา และ 3) วิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์
โรงเรียนต่อความภักดีต่อองค์กรของครูและบุคลากรทางการศึกษา โดยเก็บรวมรวมข้อมูลจากครูและบุคลากร
ทางการศึกษาที่เข้าร่วมการอบรมเชิงปฏิบัติการที่ผู้วิจัยเป็นผู้ดำเนินการด้วยแบบสอบถามจำนวนทั้งสิ้น 348 คน 
และทำการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้ด้วยค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย
พบว่า 1) การรับรู้ภาพลักษณ์โรงเรียนของครูและบุคลากรทางการศึกษาอยู่ในระดับมาก 2) ความภักดีต่อองค์กร
ของครูและบุคลากรทางการศึกษาอยู่ในระดับมาก 3) ภาพลักษณ์โรงเรียนที่ส่งผลต่อความภักดีต่อองค์กรของครู
และบุคลากรทางการศึกษามากที่สุดคือ ผลการดำเนินงาน รองลงมาคือ จินตภาพ และอัตลักษณ์ทางคำพูด 
ตามลำดับ ในขณะที่อัตลักษณ์ทางภาพไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อองค์กรของครูและบุคลากรทางการศึกษา 

 
คำสำคัญ: ภาพลักษณ์โรงเรียน  ความภักดีต่อองค์กร  ครูโรงเรียน  บุคลากรทางการศึกษา 
 
Abstract 

The aims of this research are to 1) study the level of teachers’ and educational personnel’s 
perception on school image, 2)  study the level of teachers’  and educational personnel’ s 
organizational loyalty, and 3)  analyze influences of school image on organizational loyalty of 
teachers and educational personnel.  Data was collected from a questionnaire answered by 348 
teachers and educational personnel who attended workshop sessions run by the researcher. 
Statistics used to analyze the data were the mean, standard deviation, and multiple regression 
analysis. The findings show that 1) the level of teachers’ and educational personnel’s perception 
on school image was high; 2)  the level of teachers’  and educational personnel’ s organizational 
loyalty was high; and 3)  the school image factor that has the highest influence on organizational 
loyalty of teachers and educational personnel was the performance, followed by imagery and 
verbal identity respectively; while visual identity had no effect on organizational loyalty. 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI) 
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บทนำ 

ด้วยสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจและสังคมที่
เปล ี ่ยนแปลงไปในปัจจ ุบ ัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ ง       
การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์และทัศนคติใน
การทำงานของคนรุ่นใหม่ ก่อให้เกิดสงครามการแย่งชิง
คนเก่งและคนดี (War of Talent) ขึ้นในทุกอุตสาหกรรม 
เนื่องจากมนุษย์ถือเป็นทรัพยากรที่มีค่า ทุกความสำเร็จ
ขององค ์กรมีรากฐานมาจากท ักษะ ความรู้และ
ประสบการณ์ของบุคลากร ดังนั ้นการสรรหาและ      
การรักษาอัตราการคงอยู่ของบุคลากรจึงถือเป็นภารกิจที่
องค์กรต้องตระหนักและให้ความสำคัญ (Arachchige 
& Robertson, 2013) ด้วยเหตุนี้องค์กรธุรกิจส่วนใหญ่
ในปัจจุบันรวมถึงสถานศึกษาจึงต้องเร่งพัฒนากลยุทธ์
ในการบริหารจัดการโดยเฉพาะอย่างยิ่งในการจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์  

แนวคิดในการสร้างภาพลักษณ์หรือการสร้าง    
แบรนด์จึงเป็นเรื่องที่ได้รับความสนใจและถูกนำมา
ประยุกต์ใช้ร่วมกับการจัดการทรัพยากรมนุษย์เพิ่ม
มากยิ่งขึ้น โดยการสร้างภาพลักษณ์มีรากฐานมาจาก
แนวคิดทางการตลาดในการกำหนดตำแหน่งทาง 
การตลาดขององค์กร เพื ่อสร้างความแตกต่างให้
องค์กรเกิดความโดดเด่นและน่าสนใจ (Ahmad & 
Daud, 2016; Buttenberg & Kufstein, 2013) โดย
ภาพลักษณ์ที ่ชัดเจนจะทำให้องค์กรสามารถดึงดูด
บุคลากรที่มีศักยภาพสูงซึ่งมีคุณสมบัติเหมาะสมทั้งใน
ด้านทักษะ ความรู้ ความสามารถ บุคลิกภาพ และ
ทัศนคติ ให้สนใจเข้ามาร่วมงาน อีกทั้งยังก่อให้เกิด
แรงจ ูงใจในการทำงานของบุคลากรปัจจ ุบ ันให้
ปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีความผูกพัน และ
ม ีความภักด ีต ่อองค ์กร (Buttenberg & Kufstein, 
2013 ; Kunerth & Mosley, 2011 ; Backhaus & 
Tikoo, 2004; Phoemphian, 2015) ซ ึ ่งการศึกษา
เกี่ยวกับความภักดีต่อองค์กรในบริบทของสถานศึกษา
เป็นประเด็นที ่ได้ร ับความสนใจในการศึกษาเพิ่ม    
มากขึ้นเรื่อยๆ ในแง่มุมที่หลากหลายเนื่องจากความภักดี
ต่อองค์กรของครูและบุคลากรทางการศึกษาเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่ ได้รับการยอมรับว่าคือ  เบื้องหลัง

 

ความสำเร็จของการบริหารสถานศึกษาให้มีคุณภาพ 
(Khan et al., 2015) 

ด้วยการศึกษาถือเป็นกุญแจสำคัญในการพัฒนา
ประเทศทั้งในด้านสังคม วัฒนธรรม และเศรษฐกิจ ซึ่ง
การพัฒนาคุณภาพการศึกษาขึ้นอยู่กับปัจจัยหลาย
ส่วนประกอบกัน อาทิ เทคนิคการสอน การจัดการ
ห้องเรียน การวางแผนการสอน ความใส่ใจ การจัดการ
ข้อขัดแย้ง ระเบียบวินัย ฯลฯ (Irfan et al., 2013) ซึ่ง 
จะเห็นได้ว่ากิจกรรมในการพัฒนาคุณภาพการศึกษา
เหล่านี้เป็นภารกิจหลักของครูและบุคลากรทางการศึกษา 
ด้วยเหตุนี้ครูและบุคลากรทาง การศึกษาจึงถือเป็น
ทรัพยากรที่มีค่าเป็นอย่างยิ่งสำหรับการดำเนินงาน
ของโรงเรียนและถือเป็นปัจจัยสำคัญต่อความสำเร็จ
ของผู้ เร ียน (Ackerman, Heafner & Bartz, 2006) 
หากโรงเรียนมีอัตราการเข้าออก (Turn Over Rate) 
ของครูและบุคลากรสูงก็จะทำให้ขาดความต่อเนื่องใน
การจัดการเรียนการสอน ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อ
การพัฒนาผู ้เร ียนและคุณภาพการเรียนการสอน 
ดังนั ้นโรงเรียนจึงจำเป็นจะต้องให้การสนับสนุน 
เสริมสร้างความสัมพันธ์อันดี ดูแลเอาใจใส่ให้ครูและ
บุคลากรทางการศึกษาเกิดความรักความผูกพันต่อ
หน้าที ่และต่อโรงเรียน ซึ ่งหมายถึงความภักดีต่ อ
องค์กรนั่นเอง 

ทั ้งนี ้การศึกษาเกี ่ยวกับความสัมพันธ์ของ
ภาพลักษณ์และความภักดีในบริบทของสถานศึกษา  
ที ่ผ ่านมาพบว่า เป็นการศึกษากับกลุ ่มเป้าหมาย
ภายนอกคือ นักเรียนและผู้ปกครองเป็นส่วนใหญ่ ซึ่ง              
เพียงพอที่จะแสดงให้เห็นว่าโรงเรียนในปัจจุบันเริ่ม
ตระหนักถึงความสำคัญของการสร้างภาพลักษณ์และ
ทำการสื่อสารการตลาดเพื่อวัตถุประสงค์ในการสร้าง
ความภักดีของนักเรียนและผู ้ปกครองอยู ่แล้ว ใน 
ขณะที ่ความภักดีต่อองค์กรของครูและบุคลากร
ทางการศึกษาจะเป็นการศึกษาในด้านความพึงพอใจ 
สวัสดิการและผลตอบแทนเป็นส่วนใหญ่ ด้วยเหตุนี้
ผู ้วิจัยจึงมีแนวคิดว่าภาพลักษณ์โรงเรียนที่เกิดจาก 
การสื่อสารการตลาดภายนอกดังกล่าว จะสามารถ
ใช ้ได ้ก ับกล ุ ่มเป ้าหมายภายในหร ือจะส ่งผลต่อ     
ความภักดีต่อองค์กรของครูและบุคลากรทางการศึกษา
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ได้เช่นเดียวกันกับกลุ่มนักเรียนและผู้ปกครองหรือไม่ 
เพื ่อนำข้อมูลที ่ได้มาใช้เป็นแนวทางในการบริหาร
จัดการสถานศึกษาให้มีประสิทธิภาพต่อไป 

 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์โรงเรยีน
ของครูและบุคลากรทางการศึกษา 

2. เพื่อศึกษาระดับความภักดีต่อองค์กรของครู
และบุคลากรทางการศึกษา 

3. เพ ื ่อว ิ เคราะห์อ ิทธ ิพลของภาพลักษณ์
โรงเรียนต่อความภักดีต่อองค์กรของครูและบุคลากร
ทางการศึกษา 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

การสร้างแบรนด์หรือการสร้างภาพลักษณ์เดิม
เป็นแนวคิดทางการตลาดที่มุ่งศึกษาจากมุมมองของ
ผู ้บร ิโภคหรือลูกค้าในการให้ค ุณค่าของแบรนด์       
เป็นหลัก (Kim & Kim, 2004; Aaker, 1996; Keller, 
1993) จากนั้นจึงได้ถูกนำมาประยุกต์ใช้ในการจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์ โดยมีว ัตถุประสงค์เพื ่อเฟ้นหา
บุคลากรที่มีคุณสมบัติตรงและเหมาะสมกับองค์กร 
โดยเปรียบผู ้สมัครงานเป็นเสมือนลูกค้าซึ ่งองค์กร
จะต้องหาวิธีการดึงดูดผู้สมัครที่มีความสามารถ มี
บุคลิก ทัศนคติ และค่านิยมที่ตรงกับองค์กร เพื่อให้
องค์กรได้ประโยชน์สูงสุดจากบุคลากร เนื ่องจาก
บุคลากรจะสามารถทำงานได้เต็มศักยภาพอย่างแท้จริง 
หากได้ร่วมงานกับองค์กรที่เหมาะสมกับตนเอง แต่
ในทางกลับกันหากบุคลากรมีแนวคิด ทัศนคติ และ
ความสามารถที่แตกต่างกับองค์กร ก็จะไม่สามารถ
ทำงานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ ส่งผลให้ขาดความสุข
ในการทำงานและมักไม่สามารถคงอยู่กับองค์กรได้
เป ็ นระยะ เวลานาน (Schneider, Goldstein, & 
Smith, 1995 ; Rittigul et al, 2017) ซ ึ ่ งการสร ้าง
ภาพลักษณ์ก่อให้เกิดประโยชน์โดยตรงแก่องค์กรใน
การจัดการทรัพยากรมนุษย์ใน 3 ด้านหลัก คือ 1)  
การสรรหาบุคลากร 2) การรักษาอัตราการคงอยู่ของ
บุคลากร และ 3) การพัฒนาผลการดำเนินงานของ
องค์กร อ ีกทั ้งย ังเก ิดประโยชน์ทางอ้อมในด้าน       

การสื่อสารภาพลักษณ์องค์กรภายนอกซึ่งก่อให้เกิด
ความร่วมมือจากทุกภาคส่วน รวมไปถึงความเป็น
อันหนึ ่งอันเดียวกันของบุคลากรในองค์กร และ     
การเกิดวัฒนธรรมองค์กรที ่แข็งแรง ซึ ่งส่งผลให้
บุคลากรเกิดความพึงพอใจและเชื ่อมั ่นในองค์กร   
มากยิ ่งข ึ ้น (Backhaus & Tikoo, 2004; Gaddam, 
2008; Edwards, 2010)  

ในทางการตลาดการสร้างภาพลักษณ์คือ ปัจจัย
สำคัญในการสร้างมูลค่าเพิ ่มให้ก ับองค์กร ด้วย      
การสร้างความแตกต่างหรือความหมายพิเศษให้
เกิดขึ ้นในการรับรู ้ของผู ้บริโภค โดยภาพลักษณ์      
เกิดขึ้นมาจากความนิยม ความชื่นชอบ จุดเด่นหรือ
เอกลักษณ์ขององค์กรที ่อย ู ่ ในความทรงจำหรือ
ความคิดคำนึงของผ ู ้บร ิโภค (Keller, 2008) ซึ่ ง
สามารถให้คำจำกัดความได้ว่าภาพลักษณ์คือ ภาพจำ
หรือความประทับใจของคนในสังคมที่มีต่อองค์กรหรือ
โรงเรียน โดยการรับรู ้จากประสบการณ์ที ่ผ่านมา 
(Sinanovic & Pestek, 2014) ซ ึ ่ งกระบวนการใน   
การสร ้างภาพลักษณ์จะเร ิ ่มต ้นจากการกำหนด        
อัตลักษณ์ขึ ้นมาก่อน อาทิ การกำหนดสัญลักษณ์     
โลโก ้ สโลแกน หร ือส ีประจำโรงเร ียน เป็นต้น 
โดยทั ่วไปอัตลักษณ์โรงเรียนจะถูกพัฒนาขึ ้นตาม
ตำแหน่งทางการตลาดที ่ โรงเร ียนกำหนดไว ้ ซึ่ง        
อัตลักษณ์จะต้องแสดงให้เห็นจุดเด่นของโรงเรียน
อย่างชัดเจน โดยเบื้องต้นสามารถแบ่งอัตลักษณ์ออก
ได้เป็น 2 ด้านหลัก คือ 1) อัตลักษณ์ทางภาพ (Visual 
Identity) หมายถึง สิ่งที่มองเห็นได้ด้วยตาทั้งหมด อาทิ 
โลโก้ของโรงเรียน สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ อาคาร
สถานที่ เป็นต้น และ 2) อัตลักษณ์ทางคำพูด (Verbal 
Identity) หมายถึง สิ่งที่สื ่อสารหรือรับรู้ได้ผ่านทาง
ภาษาไม่ว่าจะเป็นคำ/คำพูด ทั้งในรูปแบบการพูดหรือ
การเขียนเพื ่อการสื ่อสารข้อมูล อาทิ ชื ่อโรงเรียน        
คำขวัญ คำบรรยายในสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ รวมถึง
การถูกพูดถ ึงบนสื ่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เป็นต้น 
(Clifton & Simmons, 2004) จากนั้นจึงใช้กระบวนการ
สื่อสารการตลาดมานำเสนออัตลักษณท์ี่กำหนดไว้ โดย     
การสื่อสารอย่างต่อเนื่องจะทำให้เกิดการรับรู้อัตลักษณ์
ดังกล่าวอย่างชัดเจนและเกิดเป็นภาพลักษณ์โรงเรียน 
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ทั้งนี้ในการสร้างภาพลักษณ์จะต้องให้ความสำคัญกับ
การสื่อสารทั้งภายนอกและภายในโรงเรียนประกอบกัน
ด้วย (Abdullah, 2009; Sinanovic & Pestek, 2014)  

Kotler & Keller (2012) สร ุปกระบวนการ
สร้างแบรนด์หรือภาพลักษณ์ออกเป็น 4 ขั้นตอน และ

แสดงรายละเอียดได้ดังพีระมิด Six brand building 
blocks ซึ่งทางฝั่งซ้ายของพีระมิดคือ การรับรู้ในด้าน
เหตุผล ในขณะที่ทางฝั่งขวาคือ การรับรู้ในด้านอารมณ์ 
โดยมีจุดมุ ่งหมายสูงสุดคือ การพัฒนาไปสู่การเกิด
ความภักดี ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้

 
ภาพที่ 1  พีระมิด Six brand building blocks (ประยุกต์จาก Kotler & Keller, 2012)

ขั้นตอนที่ 1 อัตลักษณ์ (Identity) - Who are 
you? องค์กรจะต้องแสดงตัวตนให้ได้อย่างชัดเจน โดย
ในขั้นตอนนี้เป็นการสร้างให้เกิดแบรนด์ที ่โดดเด่น 
(Brand Salience) ซึ่งหมายถึง การสร้างจุดเด่นของ 
แบรนด์หรือสร้างภาพลักษณ์ให้ถูกจดจำและตระหนัก
ถึงได้ทันที  

ขั้นตอนที่ 2 ความหมาย (Meaning) – What 
are you? อะไรค ือความหมายที ่องค ์กรต ้องการ      
ถูกจดจำ ซึ่งความหมายจะเกิดทั้งในด้านเหตุผลและ
ความร ู ้ส ึก แบ ่งออกเป ็น  1) ผลการดำเน ินงาน 
(Performance) คือ การตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน และ 2) จินตภาพ (Imagery) 
คือ การตอบสนองความต้องการทางด้านจิตวิทยาหรือ
ความต้องการทางสังคมของผู้บริโภค ซึ่งทั้ง 2 ส่วน  
จะช่วยให้ภาพลักษณ์หรือแบรนด์เกิดความแตกต่าง 

ขั ้นตอนที ่ 3 การตอบสนอง (Response) – 
What about you? ปฏิกิริยาตอบสนองต่ออัตลักษณ์
และความหมายขององค์กรเป็นอย่างไร โดยแบ่ง
ออกเป็น 1) การตัดสิน (Judgments) คือ ความคิดเห็น
ส่วนตัวของผู้บริโภคและการประเมินผลการใช้สินค้า
หรือบริการในภาพรวมด้วยเหตุผล และ 2) ความรู้สึก 
(Feelings) คือ การประเมินผลในด้านอารมณ์ ความรู้สึก 

และจะเกิดเป็นการยึดติดกับแบรนด์ ซึ่งทั้ง 2 ส่วน  
จะก่อให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติด้านบวกต่อแบรนด์หรือ
เกิดภาพลักษณ์ด้านบวกขึ้นในใจผู้บริโภค 

ขั้นตอนที่ 4 ความสัมพันธ์ (Relationship) - 
What about you and me? ผ ู ้บร ิ โภคก ับองค ์กร     
มีความสัมพันธ์กันอย่างไร ซึ่งวัดได้จากเสียงสะท้อน 
(Resonance) ซ ึ ่ งหมายถ ึง ระด ับความส ัมพ ันธ์      
ความผูกพันกับแบรนด์หรือความรู ้สึกเชื ่อมต่อกับ
ภาพลักษณ์องค์กรของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ที่ดี
จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักด ี

จากกระบวนการสร้างแบรนด์ดังกล่าวจะเห็น
ได้ว่ามีเพียง 2 ขั้นตอนแรกที่เป็นสิ่งที่โรงเรียนสามารถ
สร้างและกำหนดทิศทางได้เอง ในขณะที่ 2 ขั้นตอนหลัง
คือ การตัดสินจากผู้บริโภค ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงกำหนด
ตัวแปรในการวัดภาพลักษณ์โรงเรียนจาก 2 ขั้นตอนแรก 
คือ การสร้างอัตลักษณ์และการสร้างความหมาย โดย
ในการสร้างอัตลักษณ์ได้ประยุกต์เอาแนวคิดของ 
Clifton & Simmons (2004) ที่แบ่งอัตลักษณ์ออกเป็น 
2 ด้านคือ อัตลักษณ์ทางภาพและอัตลักษณ์ทางคำพูด
มาประกอบด้วย จึงทำให้กำหนดตัวแปรในการวัด
ภาพลักษณ์โรงเรียนได้ทั้งสิ้น 4 ตัวแปร ประกอบด้วย 
1) อัตลักษณ์ทางภาพ (Visual Identity) 2) อัตลักษณ์
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ทางคำพูด (Verbal Identity) 3) ผลการดำเนินงาน 
(Performance) และ 4) จินตภาพ (Imagery) และสรปุ
ได ้ว ่าจ ุดหมายส ูงส ุดของการสร ้างแบรนด์หรือ        
การสร้างภาพลักษณ์คือ การก่อให้เกิดความภักด ี

โดยความภักดีต่อองค์กรเดิมที่ได้ถูกจำกัด 
ความไว้เพียงว่าคือ การที ่บุคลากรมีการคงอยู ่กับ
องค์กรในระยะยาว แต่ในปัจจุบันการวัดความภักดี
ด้วยกรอบของระยะเวลาเพียงอย่างเดียวอาจไม่
เพียงพออีกต่อไป แต่ต้องพิจารณาจากความมุ่งมั่น
ทุ ่มเทในการทำงานและความเสียสละต่อองค์กร
ประกอบด้วย (Silvestro, 2002; Reichheld, 2001) โดย
ความภักดีเกิดขึ้นจากการที่บุคลากรมีความพึงพอใจ
ในงานซึ่งมาจากทัศนคติที่มีต่องานที่รับผิดชอบอยู่ใน
ปัจจุบัน (Chang, Chiu & Chen, 2010; Chen, 2006) 
ซึ่งกล่าวโดยรวมได้ว่าความภักดีต่อองค์กรของครูและ
บ ุคลากรทางการศ ึกษา หมายถ ึง ข ้อผ ูกพ ันหรือ             
ความเชื่อมั่นที่ครูและบุคลากรทางการศึกษามีต่อโรงเรียน 
โดยความภักดีเกิดจากการที่ครูและบุคลากรทางการศึกษา
มีเจตคติทางบวก มีความรักความผูกพันกับโรงเรียน  
มีความภูมิใจ และรู ้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของ
โรงเรียน และจะแสดงออกทางพฤติกรรมในด้านต่างๆ 
เช่น มุ่งมั่น ทุ่มเท และอุทิศตนให้กับโรงเรียน ทำงาน
เต็มความสามารถเพื่อให้โรงเรียนประสบความสำเร็จ
และบรรลุเป้าหมาย ให้การสนับสนุนและตั้งใจที่จะ
ปฏิบัติงานในโรงเรียนแห่งเดิมไปตลอด อีกทั้งยังช่วย
ปกป้องและร ักษาช ื ่อเส ียงของโรงเร ียน และมี      
ความภาคภูมิใจในการเป็นครูและบุคลากรทางการศึกษา
ของโรงเรียน ซึ่งจะส่งผลให้การดำเนินงานและผลสัมฤทธิ์
ของโรงเรียนเพิ่มขึ้นและก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อ
โรงเรียน (Adler & Adler, 1988; Reichheld, 2001; 
Robbins, 2001) ซึ่งจะเห็นได้ว่าความภักดีนั้นไม่สามารถ
วัดได้จากพฤติกรรมของบุคลากรเพียงด้านเดียว
เท่านั ้น แต่จะต้องวัดจากทัศนคติร ่วมด้วย โดย    
ความภักดีด้านทัศนคติจะเป็นเรื ่องที ่เกี ่ยวข้องกับ
ความคิดและความรู้สึกผูกพันของบุคลากรที่มีต่อองคก์ร 
โดยกระบวนการเกิดความภักดีนั ้นจะต้องเริ ่มจาก
ความภักดีด้านทัศนคติก่อน จากนั้นจึงค่อยแสดงออกมา
ในด้านพฤติกรรม (Oliver, 1999)  

โดยความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ในทางการตลาดได้มีผู้ทำการศึกษาไว้เป็นจำนวนมาก 
และได้ม ีการเสนอแนวทางในการพัฒนารูปแบบ    
การสร้างความภักดีไว้อย่างหลากหลาย ซึ ่งทฤษฎี
เกี่ยวกับความภักดีที่ได้รับความนิยมและมีการอ้างถึง
ในวงกว้างคือ ทฤษฎีของ Jacoby & Chestnut (1978), 
Dick & Basu (1994) และ Oliver (1999) ซึ่งถือเป็น
แนวคิดพื้นฐานที่ถูกนำมาต่อยอดและพัฒนามาจนถึง
ปัจจุบัน กล่าวโดยสรุปคือ ความภักดีสามารถแบ่งออก
ได้เป็น 2 มิติ คือ 1) ความภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal 
Loyalty) และ 2) ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral 
Loyalty) โดยความภ ักด ีด ้านท ัศนคต ิ เป ็นเร ื ่อง 
เกี่ยวกับความคิด ความรู้สึกผูกพัน ความเชื่อมั่น และ
ความพึงพอใจ ซึ ่งจะแสดงออกมาให้เห็นได้จาก
พฤติกรรมการคงอยู่ การปฏิเสธทางเลือกอื่นถึงแม้จะ
มีข้อเสนอที่ดีกว่าการแนะนำหรือการบอกต่อและ  
การช่วยปกป้องชื ่อเสียง ในขณะที่ความภักดีด้าน
พฤติกรรมเป็นการแสดงออกทางการกระทำที่สามารถ
มองเห็นได้โดยตรง เช่น ความมุ่งมั่นทุ่มเทในการทำงาน 
ความเสียสละ การร่วมกิจกรรม รวมถึงการใช้สินค้า
หรือบริการอื่นๆ ที่วางจำหน่ายหรือให้บริการเพิ่มเติม
ด้วย (Ivanauskiene & Auruskevicien, 2009; Blair, 
Armstrong, & Murphy, 2003; Feick & Lee, 2001; 
Jacoby & Chestnut, 1978) ดังนั้นการวัดความภักดี
ของครูและบุคลากรทางการศึกษาจึงจำเป็นที่จะต้อง
พิจารณาองค์ประกอบให้ครบทั้งในด้านทัศนคติที่เกิด
จากภายในและด้านพฤติกรรมที่แสดงออกภายนอก 
ตัวแปรในการวัดความภักดีของครูและบุคลากร
ทางการศึกษาในงานวิจัยนี้จงึประกอบด้วย 1) ความภักดี
ด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) และ 2) ความภักดี
ด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ทั้งนี้ความภักดี
ที ่แท้จริงจะต้องเกิดขึ ้นมาจากความภักดีทั ้งสอง
ส่วนประกอบกัน 

 

วิธีการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยนี้คือ ครูและบุคลากร
ทางการศึกษาที ่เข้าร่วมการอบรมเชิงปฏิบัติการ      
ในหัวข้อ “Brand Building: กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์



272  
 

 
ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI) 

Panyapiwat Journal  Vol.12 No.1 January - April 2020 

สถานศึกษาในยุคดิจิทัล” ที่ผู ้วิจัยเป็นผู้ดำเนินการ  
ซึ ่งมีผู ้เข้าร่วมทั ้งสิ ้น 352 คน จาก 162 โรงเรียน     
ทั่วประเทศไทย โดยผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามในระหว ่ างการอบรมและได ้รับ
แบบสอบถามที่สมบูรณ์กลับคืนมาจากกลุ่มตัวอย่าง
เป็นจำนวนทั้งสิ้น 348 คน โดยแบบสอบถามที่ใช้ใน
การเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถามในมาตรวัดของลิเคิร์ท 
(Likert Rating Scale) 5 ระดับ ซึ่งได้มาจากการทบทวน
วรรณกรรมที่เกี ่ยวข้อง จากนั้นจึงนำแบบสอบถาม
ดังกล่าวไปทดลองใช้กับครูและบุคลากรทางการศึกษา
ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจำนวนทั้งสิ้น 30 คน เพื่อทดสอบ
หาค่าความเที่ยงของแบบสอบถามด้วยสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) 
พบว่า มีค่าเท่ากับ .912 ซึ่งเป็นค่าที่เหมาะสมสำหรับ
การนำแบบสอบถามไปใช้ และทำการวิเคราะห์ข้อมูล
ท ี ่ ได ้ด ้วยค ่าร ้อยละ (Percentage) ค ่าเฉล ี ่ย (x̅)      
ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการวิเคราะห์   
การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis)  

 

ผลการวิจัย 

1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่
ตอบแบบสอบสอบถามกลับคืนมาทั ้งสิ ้น 348 คน  
แบ่งออกเป็นเพศชายจำนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.3 เพศหญิงจำนวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 70.7  

มีอายุน้อยกว่า 25 ปี จำนวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.3 อายุ 25-34 ปี จำนวน 86 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 24.7 อายุ 35-44 ปี จำนวน 119 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.2 อายุ 45-54 ปี จำนวน 73 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.0 อายุ 55-64 ปี จำนวน 61 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.5 อายุมากกว่า 64 ปี จำนวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.3 

มีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรีจำนวน  
13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 ปริญญาตรีจำนวน 148 คน 
คิดเป็นร ้อยละ 42.5 ปริญญาโทจำนวน 168 คน     
ค ิดเป ็นร ้อยละ 48.3 ปริญญาเอกจำนวน 19 คน      
คิดเป็นร้อยละ 5.5 

มีประสบการณ์ทำงานในสถานศึกษาน้อยกว่า 
1 ปี จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 ประสบการณ์

ทำงาน 1-2 ปี จำนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 
ประสบการณ์ทำงาน 3-5 ปี จำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.3 ประสบการณ์ทำงาน 6-10 ปี จำนวน 66 คน  
คิดเป็นร้อยละ 19.0 ประสบการณ์ทำงาน 11-15 ปี 
จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 ประสบการณ์
ทำงาน 16-20 ปี จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 
ประสบการณ์ทำงานมากกว่า 20 ปี จำนวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.9 ดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

n = 348 
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง n % 

เพศ ชาย 
หญิง 

102 
246 

29.3 
70.7 

อาย ุ น้อยกว่า 25 ป ี
25-34 ป ี
35-44 ป ี
45-54 ป ี
55-64 ป ี
มากกว่า 64 ป ี

8 
86 
119 
73 
61 
1 

2.3 
24.7 
34.2 
21.0 
17.5 
0.3 

ระดับการศึกษา ต่ำกว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

13 
148 
168 
19 

3.7 
42.5 
48.3 
5.5 

ประสบการณ์ 
การทำงานใน
สถานศึกษา 

น้อยกว่า 1 ป ี
1-2 ป ี
3-5 ป ี
6-10 ป ี
11-15 ป ี
16-20 ป ี
มากกว่า 20 ป ี

24 
78 
95 
66 
24 
23 
38 

6.9 
22.4 
27.3 
19.0 
6.9 
6.6 
10.9 

2. ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์โรงเรียนของครู
และบุคลากรทางการศึกษาในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
(x̅ = 3.83, S.D. = .690) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด
คือจินตภาพ (x̅ = 3.86, S.D. = .770) รองลงมาคือ      
อ ั ตล ั กษณ ์ ทางคำพ ู ด  (x̅ = 3.83, S.D. = .745)           
ผลการดำเนินงาน (x̅ = 3.82, S.D. = .786) และอัตลักษณ์
ทางภาพ (x̅ = 3.80, S.D. = .778) ตามลำดับ ดังตาราง
ที่ 2 
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ตารางที่ 2  ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์โรงเรียนของ
ครูและบุคลากรทางการศึกษา 

ตัวแปร 𝐱̅̅ S.D. แปลผล 

ภาพลักษณ์โรงเรียน 3.83 .690 มาก 

- อัตลักษณ์ทางจินตภาพ 3.86 .770 มาก 

- อัตลักษณ์ทางคำพูด 3.83 .745 มาก 

- ผลการดำเนินงาน 3.82 .786 มาก 

- อัตลักษณ์ทางภาพ 3.80 .778 มาก 

ขณะที่ระดับความภักดีของครูและบุคลากร
ทางการศึกษาในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.40, 
S.D. = .661) โดยความภักดีด้านพฤติกรรมมีค่าเฉลี่ย
สูงกว่าความภักดีด้านทัศนคติ (x̅ = 4.44, S.D. = 
.682 และ x̅ = 4.36, S.D. = .679) ตามลำดับ ดั ง
ตารางที่ 3 

ตารางที่ 3  ระดับความภักดีต่อองค์กรของครู
และบุคลากรทางการศึกษา 

ตัวแปร 𝐱̅̅ S.D. แปลผล 

ความภักดีต่อองค์กร 4.40 .661 มาก 

- ความภักดีด้านพฤติกรรม 4.44 .682 มาก 

- ความภักดีด้านทัศนคติ 4.36 .679 มาก 

ส ่วนการทดสอบอิทธ ิพลของภาพลักษณ์
โรงเรียนต่อความภักดีต่อองค์กรของครูและบุคลากร
ทางการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์โรงเรียนส่งผลต่อ 
ความภักดีต่อองค์กรของครูและบุคลากรทางการศึกษา
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งสิ้น 3 ด้าน 
คือ ผลการดำเนินงาน จินตภาพ และอัตลักษณ์     
ทางคำพูด โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์การถดถอยพหุคูณ   
ในรูปคะแนนดิบ (B) เท่ากับ .254, .217 และ .159 
ตามลำดับ และในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ 
.303, .252 และ .179 ตามลำดับ โดยมีค่า R2  เท่ากับ 
.460  ซึ่งแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์โรงเรียนทั้ง 3 ด้าน 
สามารถอธิบายความภักดีโดยภาพรวมของครูและ
บุคลากรทางการศึกษาได้ร้อยละ 46 โดยอัตลักษณ์
ทางภาพเป็นตัวแปรเดียวที่ไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อ
องค์กรของครูและบุคลากรทางการศึกษา ซึ่งสามารถ
สร้างสมการพยากรณ์ได้ ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ  
Y = 1.984 + .254X3 + .217X4 + .159X2 
สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Z = .303X3 + .252X4 + .179X2 

 

 

 

 

 

ตารางที่ 4  อิทธิพลของภาพลักษณ์โรงเรียนต่อความภักดีต่อองค์กรของครูและบุคลากรทางการศึกษา 

Variable B SEb β t Sig. 
Zero order 
Correlation 

Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

(Constant) 1.984 .145  13.697 .000*    
ผลการดำเนินงาน (X3) .254 .057 .303 4.457 .000* .635 .340 2.940 
จินตภาพ (X4) .217 .063 .252 3.424 .001* .632 .289 3.461 
อัตลักษณ์ทางคำพูด (X2) .159 .061 .179 2.597 .010* .606 .330 3.027 
 R = .678 R2 = .460 SEest= .488  

* P<.01 
 
อภิปรายและสรุปผล 

จากผลการศึกษาพบว่าระดับการรับรู้ภาพลักษณ์
โรงเรียนของครูและบุคลากรทางการศึกษาทุกด้าน    

มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทั้งหมด โดยด้านจินตภาพ
เป็นด้านที่มีการรับรู้สูงที่สุด รองลงมาคือด้านอัตลักษณ์
ทางคำพูด ผลการดำเนินงาน และอัตลักษณ์ทางภาพ 
ตามลำดับ แสดงให้เห็นว่าโรงเรียนมีการสื ่อสาร



274  
 

 
ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI) 

Panyapiwat Journal  Vol.12 No.1 January - April 2020 

ภาพลักษณ์ที่ค่อนข้างมีประสิทธิภาพอยู่แล้ว และอาจ
กล่าวได้ว่าการสื ่อสารการตลาดภายนอกสามารถ   
ช ่วยให ้คร ูและบุคลากรทางการศ ึกษาม ีการร ับรู้
ภาพลักษณ์โรงเรียนได้เช่นกัน ในด้านระดับความภักดี
ต่อองค์กรของครูและบุคลากรทางการศึกษาพบว่า  
อยู่ในระดับมากทั้งในด้านความภักดีด้านทัศนคติและ
ความภักดีด้านพฤติกรรม แสดงให้เห็นว่าโรงเรียนส่วน
ใหญ่สามารถตอบสนองความพึงพอใจในการทำงาน
ของครูและบุคลากรทางการศึกษาได้ดีและสามารถ
สร้างความภักดีต่อองค์กรของครูและบุคลากรทาง 
การศึกษาได้ทั้งในด้านทัศนคติและพฤติกรรม อย่างไร
ก็ตามระดับการรับรู้ภาพลักษณ์โรงเรียนและความภักดี
ต่อองค์กรของครูและบุคลากรทางการศึกษาก็ยังคง
สามารถพัฒนาให้สูงขึ้นได้ โดยภาพลักษณ์โรงเรียนจะ
ช่วยให้โรงเรียนเป็นสถานที่ทำงานที่น่าสนใจ และ
ก่อให้เกิดแรงจูงใจในการทำงานของครูและบุคลากร
ทางการศึกษาให้ปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และพัฒนาเป็นความภักดีต่อองค์กรที ่แท้จริงได้ 
(Buttenberg & Kufstein, 2013 ; Kunerth & Mosley, 
2011; Backhaus & Tikoo, 2004)  

ในส่วนการวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์
โรงเรียนต่อความภักดีต่อองค์กรของครูและบุคลากร
ทางการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ด้านที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อองค์กรของครูและบุคลากรทางการศึกษา
มากที่สุดคือ ด้านผลการดำเนินงาน รองลงมาคือ ด้าน
จินตภาพ และด้านอัตลักษณ์ทางคำพูด ตามลำดับ 
ในขณะที่อัตลักษณ์ทางภาพเป็นภาพลักษณ์โรงเรียน
เพียงด้านเดียวที่ไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อองค์กรของ
คร ูและบุคลากรทางการศ ึกษา  โดยภาพลักษณ์
โรงเรียนด้านผลการดำเนินงานประกอบด้วย นโยบาย
และวิสัยทัศน์ในการบริหารจัดการโรงเรียน คุณภาพ
วิชาการ ความรับผิดชอบต่อสังคม คุณธรรม จริยธรรม 
และจรรยาบรรณของโรงเรียน ซึ่งจากผลการศึกษา
อาจกล่าวได้ว่า การกำหนดนโยบายในการบริหาร
จัดการโรงเรียนถือเป็นสิ่งที่สำคัญที่สุดในการก่อให้เกิด
ความภักดีของครูและบุคลากรทางการศึกษา เนื่องจาก
นโยบายเป็นตัวกำหนดทิศทางการบริหารจัดการและ
การดำเนินงานทั้งหมดของโรงเรียน โดยนโยบายที่มี

ความเป็นธรรมจะช่วยสนับสนุนให้บุคลากรเกิดแรงจูงใจ
ในการทำงาน ซึ่งจะส่งผลโดยตรงต่อความภักดีต่อ
องค์กร ในทางกลับกันนโยบายที่ไม่เป็นธรรม การบรหิาร
จัดการที่ไม่โปร่งใส ความสัมพันธ์ที่ไม่ดีระหว่างเพื่อน
ร่วมงาน บรรยากาศการทำงานที่ส่งผลเสียต่อสุขภาพ 
ผลตอบแทนและสวัสดิการที่ไม่เหมาะสม เป็นสิ่งที่
ส่งผลให้บุคลากรเกิดความรู ้สึกที ่ไม่ดีและสูญเสีย 
ความภักดีต ่อองค์กรไป (Balushi & Aulia, 2019) 
นอกเหนือไปจากนั้นชื่อเสียงที่เกิดจากผลการดำเนินงาน
ของโรงเรียน อาทิ ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน ผลงาน
วิชาการ ผลการแข่งขัน รางวัล ฯลฯ ที่โรงเรียนได้รับ 
จะช่วยสร้างความภาคภูมิใจในการเป็นส่วนหนึ่งใน
ความสำเร็จของโรงเรียน และส่งผลให้ครแูละบุคลากร
ทางการศึกษารับรู้ได้ว่าตนเองมีคุณค่าจากการทำงาน
อย่างเต็มความสามารถ ซึ่งการได้รับการยอมรับคุณคา่
จากทั้งโรงเรียน ผู้ร่วมงาน และสังคม จะก่อให้เกิด
ความรู ้สึกด้านบวกและเกิดความภักดีต่อองค์กรที่  
เพิ่มสูงขึ้น (Van Knippenberg, 2000) 

รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ด้านจินตภาพซึ่งเป็น
ภาพลักษณ์ที่รับรู้อยู่ในความรู้สึกของครูและบุคลากร
ทางการศึกษาและมักเกี่ยวข้องกับบุคลิกลักษณะที่
โดดเด่นของโรงเรียน วัฒนธรรมองค์กรของโรงเรียน 
และชื่อเสียงที่สังคมยอมรับหรือกล่าวถึง หากโรงเรียน
สามารถสร้างจินตภาพให้เกิดขึ้นได้อย่างชัดเจนและ
เป็นที่ยอมรับของสังคม ก็จะสามารถดึงดูดครูและ
บุคลากรทางการศึกษาที ่มีความสามารถ มีบุคลิก 
ทัศนคติ และค่านิยมที่ตรงกับโรงเรียนให้คงอยู่กับ
โรงเรียนในระยะยาวได้อย่างมีความสุข (Schneider, 
Goldstein & Smith, 1995) โดยวัฒนธรรมองค์กร
เป ็นอ ีกหน ึ ่ งป ัจจ ัยสำค ัญท ี ่ม ีความส ัมพ ันธ ์กับ       
ความพึงพอใจในการทำงานและทำให้บุคลากรรู้สึก
เป็นส่วนหนึ่งขององค์กร ซึ่งบุคลากรมักพึงพอใจที่จะ
อยู่ในองค์กรที่มีบุคลิกลักษณะและแนวคิดใกล้เคียง
กับตนเอง (Belias & Koustelios, 2014; Bellou, 2010) 
และวัฒนธรรมองค์กรที ่ชัดเจนจะช่วยให้บุคลากร
เข้าใจคุณค่าขององค์กรและแสดงออกซึ่งพฤติกรรม
ด้านบวกที่ตอบสนองความคาดหวังขององค์กรได้ โดย
วัฒนธรรมองค์กรที่แข็งแรงจะร่วมสร้างความชัดเจน
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ให้กับบุคลิกลักษณะที ่โดดเด่นของโรงเร ียนและ     
เกิดเป็นความแตกต่างที่ชัดเจนในใจผู้บริโภครวมถงึครู
และบุคลากรทางการศึกษาด้วย ทั้งนี้บุคลิกภาพที่โดด
เด่นของโรงเรียนยังเป็นตัวช่วยส่งเสริมตัวตนหรือ
ภาพลักษณ์ส ่วนบุคคลของครู และบุคลากรทาง 
การศึกษาให้ชัดเจนยิ่งขึ้นด้วย ตัวอย่างเช่น การทำงาน
ในโรงเรียนที่มีจุดเด่นด้านวิชาการก็จะช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์และความน่าเชื ่อถือด้านวิชาการให้กับ   
ตัวครูและบุคลากรทางการศึกษา หรือการร่วมงานอยู่
ในโรงเร ียนท ี ่ เน ้นด ้านเทคโนโลย ีก ็จะส ่งเสริม
ภาพลักษณ์ความทันสมัยด้านเทคโนโลยีให้กับครูและ
บุคลากรทางการศึกษา เป็นต้น ซึ่งภาพลักษณ์ที่ส่งเสริม
ซึ่งกันและกันนี้จะส่งผลให้ครูและเกิดความรู้สึกที่ดี   
มีความมั่นใจในการปฏิบัติงานในโรงเรียน และเกิด
ความภักดีต่อองค์กรเพิ่มมากยิ่งขึ้น 

ในขณะที่ภาพลักษณ์ด้านอัตลักษณ์ทางคำพูด
ส่งผลต่อความภักดีต่อองค์กรของครูและบุคลากร
ทางการศึกษาเป็นอันดับสุดท้ายและมีขนาดอิทธิพล
ค่อนข้างต่ำกว่าสองด้านแรก โดยอัตลักษณ์ทางคำพูด
ประกอบด้วย ชื่อโรงเรียน คำขวัญหรือสโลแกนของ
โรงเรียน เนื้อหาข้อความโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อต่างๆ ของโรงเรียน และคำพูดที่โรงเรียนถูกกล่าวถึง
จากคนรอบตัวและสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ซึ่งอัตลักษณ์
ทางคำพูดอาจมิได้ม ีว ัตถุประสงค์ในการสื ่อสาร       
กับครูและบุคลากรทางการศึกษาโดยตรงแต่เป็น   
การสื่อสารภายนอกกับกลุ่มเป้าหมายคือ นักเรียนและ
ผู้ปกครองเป็นสำคัญ ดังนั้นในการสร้างความภักดีต่อ
องค์กรของครูและบุคลากรทางการศึกษาโรงเรียนควร
ต้องพิจารณาถึงการสื่อสารภายในองค์กรประกอบดว้ย 
โดยวัตถุประสงค์หลักของการสื่อสารภายในองค์กรคือ
การสร้างแบรนด์ภายในให้แข็งแรงกล่าวคือต้องทำ 
การสื่อสารภาพลักษณ์โรงเรียนกับบุคลากรภายใน   
ให้ชัดเจน ซึ่งการสื่อสารภายในที่มีประสิทธิภาพจะ  
ไม่เพียงแค่ช่วยให้บุคลากรรับรู้ข้อมูลข่าวสารเท่านั้น 
แต่ยังส่งผลต่อพฤติกรรมการทำงานและความพึงพอใจ 
ในงานของบุคลากรด้วย (Kathryn, 1989; Rousseau, 
1995) ทั ้งนี ้การสร้างภาพลักษณ์ภายในต้องเป็นไป  
ในทิศทางเดียวกันกับการสื่อสารภาพลักษณ์ภายนอก

เสมอ และโรงเรียนมีหน้าที ่สนับสนุนช่วยเหลือใน  
การพัฒนาความรู ้และทักษะของครูและบุคลากร
ทางการศึกษาให้ม ีอ ัตล ักษณ์ส ่วนบุคคลตรงกับ
ภาพลักษณ์โรงเรียนหรือสิ ่งที ่โรงเรียนที่กำหนดไว้    
จึงจะทำให้ครูและบุคลากรทางการศึกษาเข้าใจถึง
คุณค่าและเกิดความรู้สึกร่วมกับภาพลักษณ์โรงเรียน
จนเกิดการยึดติดกับแบรนด์ จึงจะก่อให้เกิดความภักดี
ต่อองค์กรมากยิ่งขึ้น (Preez & Bendixen, 2015) 

ในทางกลับกันผลการศึกษานี้แสดงให้เห็นว่า 
อัตลักษณ์ทางภาพไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อองค์กร
ของครูและบุคลากรทางการศึกษา ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า
สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ โลโก้/ตราสัญลักษณ์ของ
โรงเรียน สีประจำโรงเรียน อาคารสถานที่และจุดจดจำ 
(Landmark) ของโรงเร ียน ไม ่ ใช ่ป ัจจ ัยสำค ัญต่อ        
ความภักดตี่อองค์กรของครูและบุคลากรทางการศึกษา 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Monfared (2015) ที่
พบว่า สื่อโฆษณาช่วยให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์แต่ 
ไม่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค ซึ่งตรงข้ามกับผล
การศึกษาของ Su & Chang, 2018; Alamanda, Aprillia 
& Prasetio, 2015; Karam & Saydam 2015 ที่พบวา่ 
โลโก้ สี และสื่อโฆษณา ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
และความภักดีของผู้บริโภค  จึงกล่าวได้ว่าอัตลักษณ์
ทางภาพจะส่งผลต่อความภักดีหรือไม่อาจขึ้นอยู่กับ
บริบทขององค์กรแต่ละประเภทหรือแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
แต่อย่างไรก็ตามสิ่งที่มักถูกคำนึงถึงและให้ความสำคัญ
เป ็นอ ันด ับแรกในการสร ้างภาพล ักษณ์สำหรับ        
ทุกองค์กรก็ยังคงเป็นโลโก้ สี สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
และจุดจดจำอื่นๆ เนื่องจากอัตลักษณ์ทางภาพถือเป็น
สิ ่งแรกที่สำคัญสำหรับการเกิดการรับรู้ภาพลักษณ์
องค์กรหรือการตระหนักถึงแบรนด ์

ทั้งนี้เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาม  
พีระมิด Six brand building blocks ที่ระบุว่ากระบวนการ
สร้างแบรนด์จะเกิดขึ้นไปตามลำดับขั้น และในแต่ละ
ขั้นตอนผู้บริโภคจะยึดติดกับแบรนด์มากขึ้นเรื่อยๆ 
จนกระทั ่งการเกิดเป็นความภักดีในลำดับสุดท้าย 
(Kotler & Keller 2012) จะเห็นได้ว่า ขั้นตอนที่ 2 ทั้ง
ด้านผลการดำเนินงานและด้านจินตภาพมีอิทธิพลต่อ
การเกิดความภักดีสูงกว่าขั้นตอนที่ 1 ซึ่งประกอบไปด้วย
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การสร้างอัตลักษณ์ทางภาพและอัตลักษณ์ทางคำพูด 
จึงอาจกล่าวได้ว่ากระบวนการสร้างภาพลักษณ์ตาม
แนวคิดทางการตลาด เป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาไปสู่
การเกิดความภักดีของครูและบุคลากรทางการศึกษา
ได้ในทิศทางเดียวกันกับกลุ่มเป้าหมายภายนอกหรือ
นักเร ียนและผู ้ปกครอง และสรุปได้ว ่าการสร้าง
ภาพลักษณ์โรงเรียนในระยะสั้นซึ่งหมายถึง การกำหนด 
อัตลักษณ์ที่ชัดเจนของโรงเรียนและการใช้สื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์อาจเป็นเพียงแค่การสร้างความเข้าใจ
และเกิดการจดจำแบรนด์หรือภาพลักษณ์โรงเรียนได้
ในเบื้องต้น แต่การสร้างภาพลักษณ์ระยะยาวที่จะ
ก่อให้เกิดความภักดีต่อองค์กรจะต้องให้ความสำคัญ
กับผลการดำเนินงานที ่เป็นรูปธรรมของโรงเรียน 
ประกอบกับการสร้างวัฒนธรรมองค์กรและบุคลิกภาพ
ของโรงเรียนให้แข็งแรง ซึ่งจะก่อให้เกิดเป็นความหมาย
ขึ้นในใจของครูและบุคลากรทางการศึกษา และทำให้
เกิดความรู้สึกร่วมกับภาพลักษณ์โรงเรียนจนสามารถ
พัฒนาสู่ความภักดีต่อองค์กรได้อย่างแท้จริง 
 

ข้อเสนอแนะ 

1. ข ้อเสนอแนะสำหร ับนำผลว ิจ ัยไปใช้
ประโยชน์ 

1.1 โรงเร ียนสามารถนำข ้อม ูลไปใช ้ ใน       
การพัฒนาการสื่อสารภาพลักษณ์โรงเรียนกับครูและ

บุคลากรทางการศึกษา โดยควรพิจารณาถึงความรู้และ
ความเข้าใจเกี ่ยวกับภาพลักษณ์โรงเรียนของครูและ
บุคลากรทางการศึกษาประกอบด้วย เนื่องจากกลุ่ม
ตัวอย่าง  ในงานวิจัยนี้ทั้งหมดเป็นผู้เข้าร่วมอบรมใน
หัวข้อเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์สถานศึกษา จึง
อาจมีความสนใจ เข้าใจ และรับรู้ภาพลักษณ์โรงเรียน
ที่แตกต่างจากครูและบุคลากรทางการศึกษาโดยทั่วไป 

2.2 โรงเร ียนสามารถนำข ้อม ูลไปใช ้ ใน       
การจ ัดการทร ัพยากรมน ุษย ์ของโรงเร ียน โดย
นอกเหนือจากค่าตอบแทนหรือสวัสด ิการต่างๆ     
การรับรู ้ภาพลักษณ์ที ่ชัดเจนของโรงเรียนอาจเป็น   
ส่วนหนึ่งในการเสริมสร้างความภักดีต่อองค์กรของครู
และบุคลากรทางการศึกษาได ้

2. ข้อเสนอแนะสำหรับทำวิจัยครั้งต่อไป 
2.1 ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุ

ท ี ่ส ่งผลต ่อความภักด ีของคร ูและบ ุคลากรทาง 
การศึกษา 

2.2 ควรมีการศึกษาความสัมพันธ ์ของ   
การรับรู้ภาพลักษณ์และความภักดีต่อองค์กรของครู
และบุคลากรทางการศึกษาแยกตามสังกัดโรงเรียนที่
แตกต่างกัน 

2.3 ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับความแตกต่าง
ในการรับรู้ภาพลักษณ์โรงเรียนระหว่างกลุ่มนักเรียน 
ผู้ปกครอง คร ูและบุคลากรทางการศึกษา 
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