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บทคัดย่อ

		  วัตถุประสงค์ในงานวิจัยนี้เพื่อ 1) ศึกษาการรับรู้ต่อแบรนด์จากมุมมองของพนักงาน ประกอบด้วย  

ความชืน่ชอบทีม่ตีอ่แบรนด ์(Brand Favorability) ความโดดเด่นเปน็เอกลกัษณข์องแบรนด์ (Brand Uniqueness)  

ความคงที่และต่อเนื่องในการนำ�เสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Consistency) ความชัดเจนของแบรนด์ 

(Brand Clarity) และความเชือ่มัน่ในแบรนด ์(Brand Credibility) และ 2) ศกึษาปจัจัยท่ีมอีทิธพิลต่อความเชือ่มัน่ 

ในแบรนด ์โดยใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากพนกังานของธนาคารแหง่หนึง่จำ�นวน 500 คน จากท่ัวประเทศ สถติิ

ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์แบบ

จำ�ลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 

		  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงานท่ีเป็นเจ้าหน้าท่ีต้อนรับลูกค้าส่วนหน้า (Front Desk)  

ที่ต้องติดต่อ หรือให้บริการกับลูกค้าโดยตรง ที่สำ�นักงานใหญ่ และ 151 สาขาทั่วประเทศ มีจำ�นวนทั้งสิ้น  

441 คน คิดเป็นร้อยละ 88.20 ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำ�นวน 350 คน (ร้อยละ 70.0) มีอายุระหว่าง 25 ถึง  

34 ปี จำ�นวน 226 คน (ร้อยละ 53.2) ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จำ�นวน 324 (ร้อยละ 64.8)  

และส่วนใหญ่มีประสบการณ์ทำ�งานกับธนาคารที่ทำ�งานในปัจจุบันมาแล้วมากกว่า 5 ปี จำ�นวน 203 คน  

(ร้อยละ 40.6) 

		  ผลการวเิคราะหก์ารทดสอบอทิธพิลของความชืน่ชอบทีม่ต่ีอแบรนด์ (Brand Favorability) ความโดดเดน่

เปน็เอกลกัษณข์องแบรนด ์(Brand Uniqueness) ความคงทีแ่ละต่อเนือ่งในการนำ�เสนอภาพลักษณข์องแบรนด ์

(Brand Consistency) ความชัดเจนของแบรนด์ (Brand Clarity) สามารถอธิบายการผันแปรของการเกิดความ

เชื่อมั่นในแบรนด์ (Brand Credibility) ได้ร้อยละ 54 โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการสร้างความเชื่อมั่นใน

แบรนดคื์อ ความชดัเจนของแบรนด ์(P-value = 0.003) รองลงมาเปน็ความคงทีแ่ละตอ่เนือ่งในการนำ�เสนอภาพ

ลักษณ์ของแบรนด์ (P-value = 0.013) ความชื่นชอบที่มีต่อแบรนด์ (P-value = 0.043) และความโดดเด่นเป็น

เอกลักษณ์ของแบรนด์ (P-value = 0.044) ตามลำ�ดับ ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ .05 

คำ�สำ�คัญ: ความเชื่อมั่นในแบรนด์ ความชื่นชอบท่ีมีต่อแบรนด์ ความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์  

ความคงที่และต่อเนื่องในการนำ�เสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความชัดเจนของแบรนด์ 
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Abstract

		  The objectives of this study are to: 1) evaluate employees’ perceptions of the corporate  

brand, including brand favorability, uniqueness, consistency, clarity, and credibility; and  

2) investigate the elements that influence brand credibility. Data were gathered through  

surveys distributed to 500 bank workers around Thailand. Data analysis was carried out using 

the percentage, mean, standard deviation, and Structural Equation Modeling (SEM).

		  The findings revealed that the sample included 441 employees (88.20% of the total 

sample) who worked at the bank’s headquarters and 151 branches across the country. The  

majority of respondents were female (350 employees, 70.0%), aged 25 to 34 years (226 employees,  

53.2%), and had a bachelor’s degree (324 employees, 64.8%). Furthermore, a considerable 

percentage had more than five years of bank experience (203 employees, 40.6%).

	 The examination of the elements impacting brand credibility revealed that brand  

favorability, brand distinctiveness, brand consistency, and brand clarity together accounted 

for 54% of the variance in brand credibility. Brand clarity had the greatest impact on brand 

credibility (P-value = 0.003), followed by brand consistency (P-value = 0.013), brand favorability 

(P-value = 0.043), and brand originality (P-value = 0.044), all of which were significant at the .05 

level of statistical significance. 

Keywords: Brand Credibility, Brand Favorability, Brand Uniqueness, Brand Consistency, Brand 

Clarity 

บทนำ�

	 ในยคุปัจจบัุนแบรนด์เป็นทรพัยส์นิท่ีสำ�คญัของ

องค์กร ไม่เพียงแค่ในมุมมองของลูกค้า แต่ยังรวมถึง 

พนกังานทีม่สีว่นรว่มในการสร้าง และรกัษาภาพลักษณ ์

ของแบรนด์ด้วย ความเช่ือม่ันในแบรนด์ของพนักงาน

นั้นเป็นสิ่งท่ีสามารถส่งผลต่อความสำ�เร็จในระยะยาว

ขององค์กร เนื่องจากพนักงานเป็นผู้ท่ีสื่อสาร และ

แสดงภาพลักษณ์ของแบรนด์ออกไปสู่สาธารณะ

โดยตรง

	 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านักวิชาการ

หลายท่านได้ผลิตบทความจำ�นวนมากเกี่ยวกับการ

ประเมนิคณุค่าของแบรนด์ในมมุมองของลกูคา้ (Keller 

1993; Cobb-Walgren et al., 1995; Erdem & 

Swait, 1998; Yoo & Donthu 2001; Washburn 

& Plank 2002; Punj & Hillyer 2004; Godey  

et al., 2016; Tasci Asli, 2018; Pina & Dias, 2020; 

Haudi et al., 2022) ที่ผ่านมาจุดสนใจหลักของ 

งานวิจัยท่ีเก่ียวกับคุณค่าของแบรนด์คือ การพัฒนา

องค์ความรู้และความเข้าใจคุณค่าของแบรนด์จาก

มุมมองของลูกค้า อาจกล่าวได้ว่าการที่องค์กรธุรกิจ

ออกแบบกลยทุธก์ารตลาดของแบรนด์กเ็พือ่ทีจ่ะสรา้ง

พนัธะสญัญาใจระหวา่งลกูคา้กบัแบรนด ์โดยการดงึดดู

ลูกค้าใหม่ และรักษาลูกค้าเดิม ซ่ึงจะนำ�ไปสู่การเพิ่ม

ยอดขายได้ในท้ายที่สุด (Aaker & Biel, 1993) 

	 งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับคุณค่าของแบรนด์ท่ีอิงตาม

ลูกค้า หรือที่เรียกว่า CBBE: Customer-based 

Brand Equity นั้นได้ระบุองค์ประกอบของ CBBE 

ไว้อย่างหลากหลาย ยกตัวอย่าง เช่น การลงทุนใน

แบรนด์ (Brand Investment) ความคงทีแ่ละต่อเนือ่ง 

ในการนำ�เสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand  
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Consistency) ความเช่ือมั่นในแบรนด์ (Brand  

Credibility) และ ความชัดเจนของแบรนด์ (Brand 

Clarity) เป็นต้น (Erdem & Swait, 1998) รวมถึง

ได้แสดงให้เห็นผลลัพธ์ท่ีสำ�คัญจากการวัดคุณค่าของ

แบรนด์ไว้อีกหลายประการ ตัวอย่างเช่น แบรนด์ท่ี

แข็งแกร่ง (Strong Brand) จะสามารถช่วยลดความ

เสีย่งในมมุมองของผูบ้รโิภค (Consumers’ Perceived  

Risk) ได้ (Erdem & Swait, 1998) ทำ�ให้ผู้บริโภคไว้

วางใจ (Mitchell & Greatorex, 1993) และทำ�ให้

ลูกค้าเปลี่ยนใจไปจากแบรนด์ได้ยากขึ้นด้วย (White 

& Yanamandram, 2004) 

	 ในแงข่องแบรนดบ์รรษทั (Corporate Brands) 

ความเชื่อมั่น และความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับ

พนักงานเป็นองค์ประกอบที่มีความสำ�คัญอย่างยิ่ง 

บรรษัทที่มีแบรนด์แข็งแกร่งไม่เพียงแต่ดึงดูดลูกค้า 

แต่ยังส่งเสริมให้พนักงานมีทัศนคติ และความเชื่อมั่น

ในแบรนด์ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความผูกพันกับองค์กร 

และการทำ�งานอย่างเต็มศักยภาพของพนักงาน ใน

กรณีของธนาคารซึ่งเป็นองค์กรขนาดใหญ่ พนักงาน

ตอ้งมคีวามเขา้ใจทีชั่ดเจนเกีย่วกับแบรนด์ของบรรษทั

และความมุ่งมั่นของบริษัท เพื่อให้สามารถถ่ายทอด

คุณค่า และพันธกิจของแบรนด์ไปสู่ลูกค้าได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ

	 แม้ว่าจะมีงานวิจัยจำ�นวนมากที่ศึกษาความ

สัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และลูกค้า แต่ยังขาดงานวิจัย

ที่เน้นการศึกษาความเชื่อมั่นในแบรนด์บรรษัทจาก

มุมมองของพนักงาน ซึ่งเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายใน

องค์กร สำ�หรับธนาคาร พนักงานที่ทำ�งานใกล้ชิดกับ

ลูกค้ามีบทบาทสำ�คัญในการสะท้อนภาพลักษณ์ของ

แบรนด์ หากพนักงานไม่มีความเชื่อมั่นในแบรนด์ การ

สื่อสารแบรนด์ไปยังลูกค้าอาจไม่เป็นไปตามเป้าหมาย

ทีต่ัง้ไว ้การศกึษานีจ้งึมุง่เนน้ไปทีก่ารเตมิเตม็ชอ่งว่างนี ้ 

และสำ�รวจว่าปัจจัยใดที่ส่ งผลต่อความเชื่อมั่น 

ในแบรนด์ของพนักงานในองค์กรขนาดใหญ่ เช่น 

ธนาคาร

	 ธนาคารเป็นองค์กรที่ต้องสร้างความน่าเชื่อถือ 

ในระดับสูง เนื่องจากเกี่ยวข้องกับการจัดการด้าน 

การเงิน และความไวว้างใจของลูกคา้ พนกังานธนาคาร 

โดยเฉพาะผูท้ีท่ำ�งานสว่นหนา้ (Front Desk) มบีทบาท

สำ�คัญเป็นอย่างมากในการถ่ายทอดภาพลักษณ์ 

ของแบรนด์ และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ดังนั้น

ความเช่ือมั่นของพนักงานต่อแบรนด์ของธนาคาร  

จึงเป็นปัจจัยสำ�คัญที่จะช่วยให้การสื่อสารแบรนด์มี

ความแขง็แกร่ง และสอดคล้องกบัเปา้หมายขององค์กร

	 เห็นได้ว่า งานวิจัยด้านคุณค่าของแบรนด์นั้น  

มักจะเน้นไปท่ีการพัฒนาองค์ความรู้ และความ

เข้าใจเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับลูกค้า 

อยา่งไรกด็แีบรนดส์ามารถส่งผลตอ่พนกังานของบริษัท 

ได้ด้วยเช่นกัน การศึกษาวิจัยนี้จึงเสนอแนวทางใน 

การวัดคุณค่าของแบรนด์จากมุมมองของพนักงาน  

โดยผนวกทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าของแบรนด์ที่อิงตาม

ลูกค้า (CBBE) และแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมองค์กร

ในการพัฒนากรอบแนวคิดในงานวิจัย แนวทางนี้ 

จะชว่ยใหน้กัวจัิย และผู้จัดการแบรนด์สามารถสำ�รวจ

การรับรู้ต่อแบรนด์จากมุมมองของพนักงานได้

	 ทฤษฎี ค ว าม เชื่ อ มั่ น ในแบรน ด์บรรษั ท  

(Corporate Brand Credibility) ถือว่าเป็นแนวคิด

ท่ีสำ�คัญในการวัดความเชื่อมั่นท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์

ขององค์กร ในการศึกษานี้ผู้วิจัยพิจารณาปัจจัยหลัก

ท่ีส่งผลต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์บรรษัท ได้แก่ 

ความชัดเจนของแบรนด์ (Brand Clarity) ซึ่งแสดงถึง

ความเข้าใจตรงกันในเรื่องของค่านิยม และเป้าหมาย

ขององค์กร ความคงที่ และต่อเนื่องในการนำ�เสนอ 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Consistency)  

ซึ่งสะท้อนถึงการรักษามาตรฐาน และคุณภาพใน 

ระยะยาว ความชื่นชอบที่มีต่อแบรนด์ (Brand  

Favorability) และความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ 

ของแบรนด์ (Brand Uniqueness) ที่แสดงถึงความ

แตกต่างที่แบรนด์มอบให้กับพนักงาน
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วัตถุประสงค์ 

	 1.	 เพื่อศึกษาการรับรู้ต่อแบรนด์จากมุมมอง

ของพนกังาน ประกอบดว้ย ความชืน่ชอบทีม่ตีอ่แบรนด ์

(Brand Favorability) ความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ 

ของแบรนด์ (Brand Uniqueness) ความคงที่ และ 

ตอ่เนือ่งในการนำ�เสนอภาพลกัษณข์องแบรนด ์(Brand 

Consistency) ความชัดเจนของแบรนด์ (Brand  

Clarity) และความเชื่อมั่นในแบรนด์ (Brand  

Credibility)

	 2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านความชื่นชอบที่มีต่อ

แบรนด์ ความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ 

ความคงที่ และต่อเนื่องในการนำ�เสนอภาพลักษณ์

ของแบรนด์ และความชัดเจนของแบรนด์ท่ีมีอิทธิพล

ต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์จากมุมมองของพนักงาน 

ทบทวนวรรณกรรม

	 ในโลกธรุกิจปจัจบุนัการสรา้งแบรนดไ์ม่ไดจ้ำ�กดั

เพียงแค่การสื่อสารกับลูกค้าภายนอกเท่านั้น แต่ยัง

เกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิดกับการมีส่วนร่วมของพนักงาน

ภายในองค์กรด้วย แบรนด์ที่แข็งแกร่งสามารถ 

ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อพนักงาน โดยเป็นเครื่องมือ

สำ�คัญในการสร้างความผูกพันและความเชื่อมั่นใน

องค์กร ซึ่งนำ�ไปสู่การทำ�งานท่ีมีประสิทธิภาพและ 

การสร้างประสบการณ์ที่ดี ใ ห้กับลูกค้า ดังนั้น

การทำ�ความเข้าใจบทบาทของแบรนด์ในมุมมอง 

ของพนักงานจึงมีความสำ�คัญอย่างยิ่งในการพัฒนา

กลยุทธ์การตลาด และการบริหารจัดการองค์กรให้

ประสบความสำ�เร็จ

	 เฉดเชน่เดยีวกับลกูคา้ แบรนดก์ม็บุีคลกิลกัษณะ

ในสายตาของพนักงานด้วยเช่่นกัน ยกตัวอย่าง

เช่น หากแบรนด์นั้นเชื่อถือได้ พนักงานก็จะพัฒนา 

ความสัมพันธ์ท่ีใกล้ชิดยิ่งขึ้นกับแบรนด์ของบริษัท

ที่พวกเขาทำ�งานอยู่ (Ambler & Barrow 1996; 

Supornpraditchai, 2011) จากมุมมองของฝ่าย

ทรัพยากรบุคคล (HR) แบรนด์ของบริษัทที่แข็งแกร่ง

อาจมีส่วนช่วยสร้างความมุ่งมั่นของพนักงาน โดยการ

เพิ่มระดับความไว้วางใจของพนักงานที่มีต่อบริษัท 

และลดความตั้งใจที่จะลาออกจากบริษัทอีกด้วย  

(Backhaus & Tikoo, 2004) ในกรณนีีแ้บรนด์บรรษทั  

(Corporate Brand) ท่ีแข็งแกร่งจะสามารถช่วยธำ�รงค์

รักษาพนักงานท่ีมีคุณภาพสูงเอาไว้ได้ โดยเฉพาะอย่างย่ิง 

พนักงานของบริษัทถูกมองว่าเป็นทรัพยากรสำ�คัญต่อ

ความสำ�เร็จของแบรนด์บรรษัทด้วย (De Chernatony,  

1999; De Chernatony et al., 2003; Supornpra-

ditchai, 2011) จากมมุมองทางการตลาด เมือ่บรษิทัได้

กำ�หนดแบรนดข์องบริษัทแลว้ พฤตกิรรมของพนกังาน

ต้องสอดคล้องกับแบรนด์นั้นด้วยเพื่อเสริมสร้างและ

สนับสนุนสิ่งที่แบรนด์ได้สื่อไปถึงลูกค้า (Harris & De 

Chernatony, 2001) และเพ่ือทีพ่นกังานจะได้ส่งมอบ

บรกิารทีเ่หมาะสมแกล่กูคา้ตามท่ีแบรนด์ของบริษทัได้

ให้คำ�มั่นสัญญาเอาไว้ (King & Grace, 2005) 

	 หลกัฐานเชงิประจกัษจ์ากการวจิยัของ Burman  

และ Zeplin (2005) แสดงให้เห็นว่า แบรนด์บรรษัท

พัฒนาความผูกพันทางจิตใจของพนกังานไวก้บัแบรนด์

ด้วยซ่ึงนำ�ไปสู่การที่พนักงานจะแสดงพฤติกรรมที่

ช่วยสนับสนุนความสำ�เร็จของแบรนด์ เช่น มีทัศนคติ

ในเชิงบวก มีความเป็นมิตรในการให้ความช่วยเหลือ 

และมีความเห็นอกเห็นใจต่อลูกค้า แบรนด์บรรษัทที่

แข็งแกร่งอาจมีส่วนช่วยให้กลยุทธ์การสร้างแบรนด์

มีประสิทธิภาพมากขึ้นด้วยการสร้างพนักงานที่มี

คุณภาพสูง โดยช่วยส่งเสริมให้พฤติกรรมของพวกเขา

สอดคล้องกับแบรนด์ในระหว่างการให้บริการ หรือ

ติดต่อกับลูกค้า ซึ่งจะนำ�ไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีขึ้นกับ

ลูกค้าและเสริมสร้างคุณค่าของแบรนด์ให้แข็งแกร่ง 

ยิ่งขึ้น ทำ�ให้เกิดวงจรที่เป็นบวกที่ต่างส่งเสริมซ่ึงกัน  

และกัน อาจกล่าวได้ว่าความสำ�เร็จของกลยุทธ์ 

การตลาดของแบรนด์ต่อลูกค้านั้น ขึ้นอยู่กับผลลัพธ์

ท่ีดีของการทำ�กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์ต่อตัว

พนักงานด้วย

	 การศึกษานี้จึงถูกนำ�โดยคำ�ถามการวิจัยที่ว่า 

แบรนด์มีบทบาทอย่างไรต่อตัวพนักงาน โดยมีคำ�ถาม

ย่อยที่สัมพันธ์กันดังนี้ 1) คุณค่าของแบรนด์ในมุมมอง
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ของพนักงานสามารถจะวัดได้หรือไม่ และวัดอย่างไร 

และ 2) ผลลัพธ์ของการทำ�กลยุทธ์การตลาดของ

แบรนด์บรรษัทต่อพนักงานคืออะไร 

	 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 ความชืน่ชอบทีม่ตีอ่แบรนด ์(Brand Favora- 

bility: BF) และความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของ

แบรนด์ (Brand Uniqueness: BU) 

	 ในงานวิจัยที่เกี่ยวกับ CBBE นั้น Netemeyer  

et al. (2004) และ Yoo และ Donthu (2001) ไดพั้ฒนา 

และตรวจสอบความถูกต้องของกรอบแนวคิดของ 

CBBE อิงตามแนวคิดของ Aaker (1991) และ Keller 

(1993) โดยกำ�หนดให้ BF และ BU เป็นองค์ประกอบ 

ที่มีสำ�คัญของ CBBE แนวคิดนี้ยังได้รับการสนับสนุน

โดย Sweeney และ Swait (1999) ดว้ย โดยยนืยนัวา่ 

BF และ BU ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์ (Brand 

Credibility: BC) โดย BF และ BU นั้นเป็นผลลัพธ์

ที่ได้มาจากการทำ�การตลาดของแบรนด์จากในอดีต

จนถึงปัจจุบัน 

	 การศึกษาวิจัยน้ีพิจารณาว่าพนักงานเป็น 

ผู้บริโภคแบรนด์ด้วยเช่นกัน โดย BF ในมุมมองของ

พนักงานเป็นผลมาจากความสำ�เร็จของการทำ�การ

ตลาดของแบรนด์ และผลกระทบท่ีเกิดจากกลยุทธ์

ของแบรนด์ในบริบทของผู้บริโภคสามารถนำ�มาปรับ

ใช้ในบริบทของพนักงานได้เช่นกัน เพราะพนักงาน

ของบริษัทอาจมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ของบริษัท 

และมีความผกูพนัทางอารมณก์บัแบรนดข์องบรษิทัได ้

เฉกเชน่เดยีวกบัผูบ้รโิภค ท้ังนีก้รอบแนวคดิ CBBE นัน้

อิงตามความรูพ้ืน้ฐานทางจติวทิยาปัญญา (Cognitive 

Psychology) ที่สามารถนำ�ไปใช้กับมนุษย์ทุกคนได้ 

ดังนั้น พนักงานและลูกค้าจึงมีความคล้ายคลึงกันใน

แง่ของการรับรู้ท่ีมีต่อแบรนด์ จากมุมมองนี้ ผู้วิจัยจึง

เสนอวา่ BF และ BU เปน็องคป์ระกอบสำ�คัญในการวดั

คุณค่าของแบรนด์ในมุมมองของพนักงานด้วยเช่นกัน

	 BF ในการศกึษานีถ้กูกำ�หนดวา่เปน็ “ทศันคตท่ีิ

ดตีอ่แบรนด”์ (Yoo & Donthu, 2001) ในการรบัรูข้อง

พนักงาน Keller (1993) ไดใ้หน้ยิาม BU ไวว้า่เปน็การ

รับรู้ของบุคคลต่อแบรนด์เมื่อเปรียบเทียบกับแบรนด์

อืน่ในกลุ่มเดียวกนั อกีทัง้ Netemeyer et al. (2004) 

ไดก้ำ�หนด BU วา่เปน็ “ระดบัทีล่กูคา้รูส้กึวา่แบรนดน์ัน้ 

แตกต่างจากแบรนด์คู่แข่ง” งานวิจัยก่อนหน้านี้แสดง

ให้เห็นว่าแบรนด์ท่ีมีคุณค่าสูงจะมีสัดส่วนของการ

เช่ือมโยงส่ิงที่เป็นบวกกับแบรนด์มากกว่าสิ่งที่เป็นลบ

ในความรับรู้ของผู้บริโภค และการเชื่อมโยงเหล่านั้น

มคีวามโดดเดน่เปน็เอกลกัษณเ์มือ่เปรยีบเทยีบกบัการ

เชือ่มโยงกบัคูแ่ข่ง (Krishnan, 1996) ดังนัน้ การศกึษา

วิจัยนี้จึงกำ�หนด BU ว่าเป็นระดับท่ีพนักงานรู้สึกว่า

แบรนด์ของบริษัทนั้นแตกต่างจากแบรนด์ของบริษัท

คู่แข่ง

	 ความคงที่และต่อเนื่องในการนำ�เสนอภาพ

ลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Consistency: BCon) 

	 ความคงที่ และต่อ เนื่ อ ง ในการนำ � เสนอ 

ภาพลกัษณข์องแบรนดใ์หเ้ปน็ไปในทศิทางเดยีวกนันัน้  

เป็นองค์ประกอบสำ�คัญของกรอบแนวคิด CBBE 

(Erdem & Swait, 1998) โดย Erdem และ Swait 

(1998) ได้ใหเ้หตุผลวา่ความสม่ําเสมอของการสง่เสรมิ

การขายสร้างความเชื่อมั่นให้กับแบรนด์ได้ ในทาง 

ตรงกันข้าม ความไมส่ม่ําเสมอของการสง่เสรมิการขาย 

จะทำ�ใหผู้บ้รโิภคไมไ่วว้างใจในแบรนด ์ซึง่จะสง่ผลทำ�ให้

ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยง (Customer’s Perceived  

Risk) ที่เพิ่มขึ้นได้ ทั้งนี้ความคงที่และต่อเนื่องในการ 

นำ�เสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์นั้นเป็นส่วนผสมท่ีมา

จากผลของการทำ�กลยุทธ์ทางการตลาดที่ต้องมีความ

สมํ่าเสมอ และเป็นไปในทิศทางเดียวกันด้วย ไม่ว่า 

จะเป็นความสมํ่าเสมอของราคา ความสมํ่าเสมอการ 

สง่เสรมิการขาย รวมไปถงึความสม่ําเสมอของการสร้าง

ภาพลักษณ์ที่มีมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 

	 การศกึษาวจัิยนีพิ้จารณาวา่พ้ืนฐานของแนวคดิ

ด้าน BCon ในระดับผลิตภัณฑ์สามารถนำ�ไปประยุกต์

ใช้ในระดับการตลาดของแบรนด์บรรษัทได้ด้วย แม้ว่า

ความคงท่ี และต่อเนือ่งในการนำ�เสนอภาพลักษณข์อง

แบรนด์ของ Erdem และ Swait (1998) จะถูกกำ�หนด

ขึ้นมาให้อยู่ในระดับผลิตภัณฑ์ก็ตาม แต่การตลาด 
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ของแบรนด์บรรษัทมีความคล้ายคลึงกับการตลาด

ผลิตภัณฑ์ในแง่ของความรู้พื้นฐานของส่วนผสม

ทางการตลาด นั่นคือ บริษัทวางตัวเองเป็นผลิตภัณฑ์

สำ�หรับกลยุทธ์การตลาดของตน ดังนั้นการศึกษานี้

จึงพิจารณาความคงที่และต่อเนื่องในการนำ�เสนอ 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ในระดับบริษัท ทั้งน้ีในความ

เปน็จรงิพนักงานของบรษิทัอยูใ่นสถานะทีส่ามารถรบัรู้

การส่ือสารของบริษทัไดท้ัง้จากทัง้ภายในและภายนอก

บรษิทั ปญัหาจงึอาจเกดิขึน้ไดห้ากบรษิทัสือ่สารคณุคา่

ของแบรนด์ภายนอกองค์กรแตกต่างจากการสื่อสาร

ภายในองค์กร (Davies et al., 2003; Yaniv & Farkas, 

2005) ความสมํ่าเสมอระหว่างการสื่อสารภายในและ

ภายนอกจะช่วยเสริมความสัมพันธ์ระหว่างนายจ้าง

กับพนักงานจนพัฒนาขึ้นมากลายเป็นความไว้วางใจ

ซึ่งเป็นพ้ืนฐานสำ�คัญในการส่งเสริมความสัมพันธ์ที่ดี

ระหว่างกัน (Gapp & Merrilees, 2006)

	 ในการวิจัยด้านการสื่อสารองค์กรและการ

จัดการแบรนด์ ความสมํ่าเสมอของการสื่อสารภายใน

และภายนอกขององค์กรมคีวามสำ�คญัอยา่งยิง่ (Gapp 

& Merrilees, 2006) การสื่อสารแบรนด์ภายในและ

ภายนอกมผีลตอ่การรบัรูข้องพนกังานเกีย่วกับแบรนด์

ของบรษัิท ดงันัน้ BCon ในการศกึษานีจ้งึถกูแยกออก

เปน็สองมติิคอื 1) ความคงทีแ่ละตอ่เนือ่งในการนำ�เสนอ 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีผ่านมา (Erdem & Swait, 

1998) และ 2) ความสมํ่าเสมอของการสื่อสารแบรนด์

ระหว่างการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กร (De 

Chernatony, 1999; Harris & De Chernatony 

2001)	

	 ความชัดเจนของแบรนด์ (Brand Clarity: 

BCla) 

	 จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่ ความชดัเจน

ของแบรนดบ์รรษทัทีส่ือ่สารจากองคก์รไปยงัพนกังาน

นั้นเป็นสิ่งที่จำ�เป็นและเป็นสิ่ง ท่ีพนักงานทุกคน 

คาดหวัง จากที่ได้กล่าวมาก่อนหน้านี้บริษัทต่าง ๆ ได้

ขยายกลยุทธ์ทางการตลาดแบรนด์ไปยังพนักงานของ

ตนด้วย ดังนั้นการสื่อสารเกี่ยวกับจุดยืนและตำ�แหน่ง

ของแบรนด์ต้องถูกส่ือสารอย่างชัดเจนไปยังพนักงาน

เพื่อสร้างแรงบันดาลใจ และทำ�ให้พวกเขาเข้าใจ

บทบาทของตนที่มีต่อแบรนด์ (Hemsley, 1998) 

	 ในการวิจัยทางด้าน CBBE นั้น ความชัดเจน 

ของแบรนด์ หมายถึง การไมม่คีวามคลุมเครือในข้อมลู 

ที่เกี่ยวกับแบรนด์ทั้งในอดีตและปัจจุบัน Erdem 

และ Swait (1998) กล่าวไว้ว่ากิจกรรมการตลาดของ

แบรนด์ต้องชัดเจนต่อลูกค้าของบริษัท 

	 นอกจากนี้ในวรรณกรรมด้านการส่ือสารของ

องค์กร นักวิชาการก็ได้ชี้ให้เห็นว่าความคลุมเครือใน

บทบาทของตนเองอาจเกิดขึ้นได้เนื่องจากพนักงาน

ขาดข้อมูลท่ีจำ�เป็นในการทำ�งานให้มีประสิทธิภาพ 

(Rizzo et al., 1970; Katz & Karn, 1978; Zeithaml 

et al., 1988) ความคลุมเครือในบทบาทอาจเกิดขึ้น

เมื่อพนักงานไม่แน่ใจเกี่ยวกับข้อมูลแบรนด์บรรษัท 

กลา่วอกีนยัหนึง่คอื บรษิทัอาจไมไ่ดส้ือ่สารแบรนดข์อง

บรษัิทและบทบาทของพนกังานทีเ่กีย่วขอ้งกบัแบรนด์

นั้นอย่างชัดเจนแก่พนักงานของตน ผลที่ตามมาคือ

พนักงานจะไม่แน่ใจในการให้บริการลูกค้าว่ามีความ 

ถกูต้อง เหมาะสม หรือสอดคล้องกบัแบรนด์ของบริษทั

หรอืไม ่(King & Grace 2005) หากบรษิทัประสบความ

ลม้เหลวในการสือ่สารแบรนดอ์ย่างมปีระสทิธภิาพไปสู่

พนักงานของตน ก็จะทำ�ให้พนักงานเกิดความสับสน

เกีย่วกับบทบาทหนา้ทีข่องตนในการสนบัสนนุแบรนด์

ของบริษทั ดงันัน้ในการศกึษาวิจยันี ้BCla จงึหมายถงึ  

“การท่ีไม่มีความคลุมเครือในข้อมูลท่ีส่ือสารโดย

กลยุทธ์ และกิจกรรมทางการตลาดของแบรนด์ต้ังแต่

อดตีจนถงึปจัจบุนั” (Erdem & Swait, 1998) ในความ

รับรู้ของพนักงานแต่ละคน

	 ความเชือ่มัน่ในแบรนด ์(Brand Credibility: 

BCre)

	 ความเชื่อมั่นในแบรนด์ถูกใช้เป็นตัวบ่งชี้ถึง

ประสทิธภิาพของการทำ�การตลาดของแบรนด ์(Tirole  

1988; Erdem et al., 2002; Spry et al., 2011)  

ในงานวิจัยเกี่ยวกับมูลค่าของแบรนด์ Erdem และ 

Swait (1998) ได้ระบุเอาไว้ว่าความชัดเจน และความ
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น่าเชื่อถือของแบรนด์เป็นเหมือนการส่งสัญญาณที่มี

ลกัษณะเฉพาะออกไปยงัผูบ้รโิภค ดงันัน้ ในการทำ�การ

ตลาดท่ีตอ้งใชข้้อมลูในการสือ่สารนัน้ หากมกีารสือ่สาร

ข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ และบกพร่องจะส่งผลกระทบต่อ 

BCre ทันที ทั้งนี้ แบรนด์ที่น่าเชื่อถือจะนำ�มาซึ่งมูลค่า

ของแบรนดท์ีส่งูในใจของผูบ้ริโภค ดว้ยการเพิม่การรับรู้ 

ในด้านคุณภาพ (Perceived Quality) ลดการรับรู้ใน

ดา้นความเสีย่ง (Perceived Risk) และลดคา่ใชจ้า่ยใน

การรบัขอ้มลูขา่วสาร (Information Cost) ทีเ่กีย่วกบั

แบรนด ์ซึง่เปน็ผลรวมทีเ่กดิจากกลยทุธท์างการตลาด 

กิจกรรม และการลงทุนต่าง ๆ ของแบรนด์ทั้งหมด

ตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบัน (Erdem et al., 2002)

	 Erdem และ Swait (1998) ได้เน้นยํ้าเอาไว้ว่า  

BCre เป็นองค์ประกอบสำ�คัญของการวัดมูลค่าของ

แบรนด์ โดยกล่าวว่า “ข้อมูลที่ส่งผ่านแบรนด์จะไม่มี

คุณค่าใด ๆ  เลยหากมันไม่มีความน่าเชื่อถือ” (Erdem 

& Swait, 1998) ดงัน้ัน BCre จงึหมายถึง ความเช่ือมัน่  

หรือความน่าไว้วางใจในแบรนด์ที่สร้างความมั่นใจให้

กับลูกค้า ยกตัวอย่าง บริษัท IBM ที่เคยสร้างความ

ไว้วางใจให้กับผู้บริโภคโดยรับผิดชอบต่อแบรนด์และ

ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ (Blackston, 1996) ทำ�ให ้IBM 

กลายเปน็แบรนดท่ี์ลูกคา้ไวว้างใจ โดยลูกคา้มีแรงจงูใจ

จากการตลาดของแบรนด ์และเชือ่วา่พวกเขาจะได้รับ

ผลติภัณฑท์ีม่คีณุภาพสงู มเีทคโนโลยลีา่สดุ และได้รับ

การบริการลูกค้าที่ดีที่สุด (Aaker, 1996; Bedbury & 

Fenichell, 2002) เป็นต้น

	 ในการวิจัยนี้พิจารณา BCre ว่าเป็นความ 

น่าเช่ือถือของแบรนด์บรรษัทที่พนักงานสามารถ 

รับรู้ได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรม

ที่มีนักวิชาการหลายท่านได้สนใจศึกษาเอาไว้เกี่ยวกับ

ความไว้วางใจในองค์กร (Robinson, 1996; Dirks 

& Ferrin, 2001; Caldwell & Dlapham, 2003) 

ความน่าเชื่อถือและไว้วางใจ (Trustworthiness)  

ในองค์กรเป็นเหมือนพันธะสัญญาทางใจท่ีพนักงานมี

กับนายจ้างของตน (Mayer & Davis, 1995) ความ

น่าเชื่อถือขององค์กรส่งผลต่อการรับรู้ของพนักงานที่

มีต่อองค์กร (Caldwell & Dlapham, 2003) และ

สง่ผลต่อไปยงัพฤติกรรมของพวกเขาด้วย (Robinson, 

1996) เฉกเช่นเดยีวกบัที ่Bcre ในบริบทของลกูคา้ทีถ่กู

นำ�เสนอโดย Erdem และ Swait (1998) ดังนั้น Bcre 

น่าจะเป็นลักษณะท่ีสำ�คัญที่สุดที่ใช้ในการประเมิน

ประสทิธภิาพของการทำ�การตลาดของแบรนด์บรรษทั

ทีม่ต่ีอพนกังานได้ กล่าวอกีนยัหนึง่กค็อื หากพนกังาน

เชื่อว่าแบรนด์ของบริษัทมีความน่าเชื่อถือ และน่าไว้

วางใจ เช่น บริษัทมีความสามารถ และความต้ังใจที่

จะส่งมอบส่ิงที่ได้สัญญาเอาไว้กับลูกค้า พนักงานก็

จะมีทัศนคติในเชิงบวกต่อแบรนด์และบริษัท จากที่ 

กลา่วมาขา้งตน้ คำ�นยิามของ Bcre ในบรบิทของลกูคา้

จงึสามารถนำ�ไปประยกุตใ์ชกั้บความไว้วางใจในองคก์ร

ในบริบทของพนักงานได้เช่นกัน ดังนั้นในการศึกษานี้ 

Bcre จึงหมายถึง ความเชื่อมั่นในแบรนด์บรรษัทใน 

มุมมองของพนักงาน

 

วิธีการวิจัย

	 งานวิจัยในคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดย

ประชากรท่ีทำ�การศึกษาคือ พนักงานท่ีให้บริการแก่

ลูกคา้ท่ีเคานเ์ตอร์บริการของธนาคารแหง่หนึง่ จำ�นวน 

500 คน จากสาขายอ่ยทัว่ประเทศ แบบสอบถามถูกสง่

ไปยังผู้จัดการที่สำ�นักงานใหญ่ และสาขาทั่วประเทศ

ผ่านทางอีเมลภายในจากหน่วยงานทรัพยากรบุคคคล

ของธนาคารโดยตรง ทั้งน้ีจากคำ�แนะนำ�ของ Alreck 

และ Settle (2003) และ Fowler (2002) ขั้นตอน

การเกบ็แบบสอบถามจึงเปน็ดังนี ้1) ผู้จัดการแต่ละคน  

(5 คน ทีส่ำ�นกังานใหญ ่และ 151 คน ทีส่าขาทัว่ประเทศ)  

ได้รับอีเมลแบบสอบถามในรูปแบบ QR Code ได้รับ

จดหมายแนะนำ� และคำ�อธิบายเก่ียวกับการศึกษา

วิจัยคร้ังนี้ (การแนบจดหมายนำ�จากแผนกทรัพยากร

บุคคล เพ่ือหวังว่าจะเพิ่มอัตราการตอบกลับ) รวมถึง 

ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับมาตรการที่ใช้ในการรับรองความ

เป็นความลับของการตอบแบบสอบถาม 2) ใช้วิธีทำ� 

การสุ่มตัวอยา่งแบบใชห้ลักความนา่จะเป็น โดยการสุม่ 

ตัวอย่างแบบง่ายจากรายชื่อของพนักงานสาขา
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จำ�นวน 1,150 คน จากนั้นใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปทาง

คอมพิวเตอร์เพื่อสุ่มเลขจากจำ�นวนรายชื่อทั้งหมดให้

ไดจ้ำ�นวนผูต้อบแบบสอบถาม 600 คน (โดยคาดการณ์

อัตราการตอบกลบัทีร่อ้ยละ 80) 3) สรา้งแบบสอบถาม 

อัปโหลดขึ้นบนอินเทอร์เน็ต เปลี่ยนแบบสอบถามให้

อยูใ่นรปูแบบของ QR Code 4) ผูจ้ดัการสาขามหีนา้ท่ี 

ส่งต่อ QR Code ให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถาม 

และติดตามการตอบแบบสอบถามซึ่งจะต้องกรอกให้

เสร็จภายในสองสัปดาห์นับจากวันที่ได้รับอีเมล ท้ังนี้

ข้อมูลจะถูกส่งกลับมาท่ีผู้วิจัยโดยตรง มาตรวัดที่ใช้

ในแบบสอบถามเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale ช่วง

ระหว่าง 1 ถึง 7 โดยมีการตอบกลับ 516 ฉบับจาก 

ผูต้อบแบบสอบถาม 600 คน ทำ�ใหม้อีตัราการตอบกลับ 

อยูท่ีร่อ้ยละ 86 โดยพบวา่ มแีบบสอบถามท่ีไมส่ามารถ

ใช้งานไดจ้ำ�นวน 13 ชดุ และแบบสอบถามทีไ่มถ่กูตอ้ง 

และไม่น่าเชื่อถือจำ�นวน 3 ชุด (รวม = 16 ชุด) 

	 ตามโมเดลแบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง (SEM) 

ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ระหว่าง 10-20 เท่า

ของจำ�นวนตัวแปรที่สังเกตได้ ในการศึกษานี้มีตัวแปร

แฝงทั้งหมด 5 ตัว และตัวแปรที่สังเกตได้ 25 ตัวแปร 

ขนาดตัวอย่างท่ีจำ�เป็นจึงอยู่ระหว่าง 250 ถึง 500 

ตัวอย่าง (Hair et al., 2019)

	 งานวิจัยน้ีพัฒนาแบบสอบถามโดยเริ่มจากการ

สร้างข้อคำ�ถามท่ีอ้างอิงจากวรรณกรรม และงานวิจัย

ทีเ่กีย่วขอ้ง จากนัน้ไดร้บัคำ�แนะนำ�จากผูเ้ชีย่วชาญเพือ่

ปรับปรุงคุณภาพของข้อคำ�ถาม เพ่ือใช้วัดทัศนคติท่ีมี

ต่อแบรนด์จากมุมมองของพนักงานโดยเฉพาะ 

	 แบบสอบถามสำ�หรับงานวิจัยนี้มีที่มาจาก 

งานวจัิยของนกัวจิยัหลายทา่น ได้แก ่ดา้นความชืน่ชอบ

ที่มีต่อแบรนด์ และด้านความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์

ของแบรนด ์มพีืน้ฐานมาจากงานวจิยัของ Kwun และ 

Oh (2007) และ Netemeyer et al. (2004) ซึง่พัฒนา

มาตรวัดนี้ในมุมมองของผู้บริโภค ด้านความคงที่ และ

ตอ่เนือ่งในการนำ�เสนอภาพลกัษณ์ของแบรนด ์มาจาก

งานวิจัยของ Erdem และ Swait (1998) ที่เน้นความ

มั่นคงของคุณลักษณะแบรนด์ตลอดช่วงเวลา ซึ่งได้รับ

การทดสอบในงานวจิยัอืน่ ๆ  ดว้ย ไดแ้ก ่Erdem et al.  

(2002) และ Wang และ Fin (2013) ทั้งนี้ตัวแปรนี้

ได้รวมถึงความคงที่และต่อเนื่องของแบรนด์ระหว่าง

ภายใน และภายนอกองค์กรด้วย ดังนั้นแบบสอบถาม

จึงมีที่มาจากงานวิจัยของ Backhaus และ Tikoo 

(2004) และ Schneider และ Bowen (1993) รวมถงึ  

Cheney และ Vibbert (1987) ที่กล่าวถึงความ

สอดคล้องในการสื่อสารแบรนด์ระหว่างภายใน และ

ภายนอกองค์กรด้วย ด้านความชัดเจนของแบรนด์ 

มาจากงานวิจัยของ Erdem และ Swait (1998) ซึ่ง

เน้นการสื่อสารแบรนด์ท่ีชัดเจน สำ�หรับด้านความ 

นา่เชือ่ถอืในแบรนด ์ไดร้บัการพฒันาจากงานวจิยัของ 

Erdem และ Swait (1998) ซึ่งเน้นการสร้างความไว้

วางใจในแบรนด์ โดยได้รับการยอมรับและทดสอบใน

งานวจิยัอืน่ ๆ  ดว้ย เชน่ Sweeney และ Swait (2008) 

รวมถึง Wang และ Fin (2013) ด้วย

	 เนือ่งจากข้อคำ�ถามทีน่ำ�มาใชเ้ปน็ภาษาองักฤษ 

ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธี Forward-Backward Translation 

เพื่อให้ได้ข้อคำ�ถามที่มีความถูกต้องเหมาะสมของ

ภาษาไทยกอ่นนำ�แบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มูลจริง ผู้วจิยั

ได้ทำ�การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยผู้ทรงคุณวุฒิ  

3 ท่าน ได้ค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.5 ถึง 1 และหาความ

เชื่อมั่นโดยหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ที่ค่าระดับความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ระหว่าง 0.797 ถึง 0.944

	 สำ�หรับสถิติท่ีนำ�มาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ  

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน 

ได้แก่ การวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Modeling: SEM) 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 1.	 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

			   1.1	 สถติิพรรณนา (Descriptive Statistics)  

วิเคราะห์หาค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน เพ่ืออธิบายคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม  

และพรรณนาขอ้มลู ประกอบด้วย ความชืน่ชอบทีม่ตีอ่
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แบรนด ์(BF) ความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณข์องแบรนด ์

(BU) ความคงที ่และตอ่เน่ืองในการนำ�เสนอภาพลกัษณ ์

ของแบรนด์ (BCon) ความชัดเจนของแบรนด์ (BCla) 

และ ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ (BCre) 

		  1.2 	สถติเิชงิอนมุาน (Inferential Statistics) 

มีรายละเอียด ดังนี้ 

					     การวิ เคราะห์แบบจำ �ลองสมการ

โครงสร้าง เพื่อวิเคราะห์หาอิทธิพลของความช่ืนชอบ

ที่มีต่อแบรนด์ (BF) ความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของ

แบรนด์ (BU) ความคงที่ และต่อเนื่องในการนำ�เสนอ

ภาพลกัษณข์องแบรนด ์(BCon) และ ความชดัเจนของ

แบรนด์ (BCla) ที่มีต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์ (BCre) 

โดยใช้โปรแกรม LISREL 8.8 ดว้ยคา่สถติสิำ�คญัในการ

ทดสอบซึ่งใช้เกณฑ์ความสอดคล้องของแบบจำ�ลอง 

(Kline, 2005) ได้แก่ 

					     1) ค่าไคสแควร์ (Chi-Square) หารด้วย 

Df (Degree of Freedom) ไม่ควรเกิน 2 

					     2) ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืน

เชิงสัมพัทธ์ (Relative Fit Index) พิจารณาค่า CFI 

เป็นค่าดัชนีบอกว่าแบบจำ�ลองที่นำ�มาทดสอบดีกว่า

แบบจำ�ลองที่ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์เลย มีค่าตั้งแต่ 

0-1 โดยค่า 0.90-0.95 สอดคล้องกลมกลืนพอใช้ได้ 

และค่ามากกว่า 0.95 สอดคล้องกลมกลืนกันดี 

					     3) ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืน

เชงิสมับรูณ ์พจิารณาคา่ GFI เป็นคา่ท่ีแสดงถึงปริมาณ

ความแปรปรวน และความแปรปรวนร่วมที่อธิบาย

ได้ด้วยแบบจำ�ลอง และค่า AGFI เป็นค่าที่แสดงถึง

ปริมาณความแปรปรวน และความแปรปรวนร่วมที่

อธิบายได้ด้วยแบบจำ�ลองโดยการปรับแก้ด้วยองศา

ความเปน็อสิระ คา่ GFI และ AGFI ตอ้งมคีา่ตัง้แต ่0-1 

โดยค่าที่ยอมรับได้ต้องมีค่ามากกว่า 0.90 คือ ต้องมี

ความสอดคล้องกลมกลืนพอใช้ได้ และ PGFI ควรมีค่า

ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป 

				    4) ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืน

ในรูปความคลาดเคลื่อน พิจารณาค่า RMR และค่า 

RMSEA ไม่น้อยกว่า 0.05 จึงจะสรุปได้ว่าแบบจำ�ลอง

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ผลการวิจัย 

	 ข้อมูลทั่วไป

	 1.	 คณุลกัษณะของผูต้อบแบบสอบถามจำ�นวน 

500 คน (n = 500) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ 

ต้องพบปะหรือติดต่อกับลูกค้าของบริษัทโดยตรงใน

การทำ�งาน มีจำ�นวนทั้งส้ิน 441 คน คิดเป็นร้อยละ  

88.2 ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำ�นวน 350 คน (ร้อยละ 

70.0) มอีายรุะหวา่ง 25 ถงึ 34 ป ีจำ�นวน 226 คน (รอ้ยละ  

53.2) ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 

จำ�นวน 324 (ร้อยละ 64.8) และมีประสบการณท์ำ�งาน

กับองค์กรที่ทำ�งานในปัจจุบันมามากกว่า 5 ปี จำ�นวน 

203 คน (ร้อยละ 40.6) 

	 สถิติเชิงพรรณา 

	 การวิเคราะห์เป็นการวัดระดับการรับรู้ที่มี

ต่อแบรนด์ด้วยการหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน โดยปจัจัยท่ีทำ�การวดัประกอบด้วย ด้าน BF  

ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็น

พนักงานของธนาคารมีการรับรู้ที่ดีต่อแบรนด์อยู่ใน

ระดับทีม่ากทีสุ่ด (x ̄= 4.398, S.D. = 0.555) รองลงมา 

เป็นความชื่นชอบที่มีต่อแบรนด์ (x ̄ = 4.386, S.D. = 

0.560) และความน่าพอใจที่มีต่อแบรนด์ (x ̄ = 4.378, 

S.D. = 0.576) ตามลำ�ดับ

	 ด้าน BU พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็น

พนักงานมองแบรนด์ว่ามีความชัดเจนเมื่อเทียบกับ

แบรนด์อื่น ๆ อยู่ในระดับมากที่สุด (x ̄ = 4.238, S.D. 

= 0.706) รองลงมามองวา่แบรนด์มเีอกลักษณเ์ฉพาะที่

ชดัเจนเมือ่เปรยีบเทียบกบั แบรนดอ์ืน่ ๆ  (x ̄= 4. 120, 

S.D. = 0.829) และ มองวา่แบรนด์มีความโดดเด่นกวา่

แบรนด์อื่น (x ̄ = 4.118, S.D. = 0.830)

	 สำ�หรบั BCon พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีเ่ป็น

พนักงานมองว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีถูกเผยแพร่

ตามสื่อต่าง ๆ เป็นไปในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับ

มากที่สุด (x̄ = 4.256, S.D. = 0.712) รองลงมา  

คือ มองว่าแบรนด์ยึดมั่นในคุณภาพของการบริการมา

ตลอดระยะเวลาหลายปี (x ̄ = 4.236, S.D. = 0.730)  

และมองว่าการสื่อสารของแบรนด์ทั้งภายในและ 
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ภายนอกองคก์รมคีวามสอดคลอ้งกนั (x=̄ 4.168, S.D. 

= 0.783)

	 ด้าน BCla พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็น

พนกังานทราบถึงจดุยนืในการทำ�ธุรกจิของ แบรนด์อยู่

ในระดบัมากทีส่ดุ (x ̄= 4.306, S.D. = 0.682) รองลงมา 

คือ มองว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์มีความชัดเจน (x ̄ = 

4.224, S.D. = 0.712) และมองวา่การดำ�เนนิธรุกจิของ

แบรนดม์ไิดถ้กูโฆษณาจนเกนิจรงิ (x ̄= 4.212, S.D. = 

0.770) 

	 สำ�หรับด้าน BCre พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ทีเ่ปน็พนกังานมองวา่แบรนด์สามารถทีจ่ะส่ือถงึความ

ตั้งใจที่จะทำ�ตามคำ�มั่นสัญญาอยู่ในระดับมากที่สุด  

(x ̄= 4.348, S.D. = 0.657) รองลงมามองวา่ตลอดระยะ 

เวลาที่ได้ทำ�งานร่วมกับแบรนด์ทำ�ให้เชื่อได้ว่าองค์กร

จะรักษาสัญญาเสมอ (x̄= 4.346, S.D. = 0.660) 

และมองว่าสิ่งที่แบรนด์สื่อต่อสาธารณะชนตามสื่อ

ต่าง ๆ เป็นสิ่งที่น่าเชื่อถือ (x ̄ = 4.292, S.D. = 0.751)  

ดังรายละเอียดในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ระดับของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย และวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ขององค์ประกอบมาตรวัด

ตัวแปรด้านคุณค้าตราสินค้า  x̄ S.D.

Factor

Loading

λ

Average 

Variance 

Extraction

AVE.

Composite 

Reliability

CR.

ความชื่นชอบที่มีต่อแบรนด์ 

(Brand Favorability: BF)
0.794 0.734

Q1 ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ 4.398 0.555 0.799

Q2 ความประทับใจที่มีต่อแบรนด์ 4.360 0.619 0.696

Q3 ความชื่นชอบที่มีต่อแบรนด์ 4.386 0.560 0.798

Q4 ความน่าพอใจที่มีต่อแบรนด์ 4.378 0.576 0.882

ความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ 

(Brand Uniqueness: BU)
0.831 0.706

Q5 แบรนด์มีเอกลักษณ์เฉพาะ 4.120 0.829 0.906

Q6 แบรนด์มีความโดดเด่น 4.118 0.830 0.935

Q7 แบรนด์มีความแตกต่างมากเมื่อเทียบ

กับแบรนด์อื่น ๆ

4.012 0.863 0.866

Q8 แบรนด์มีความชัดเจนมาก 4.238 0.706 0.616



55วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม-สิงหาคม 2568

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ตัวแปรด้านคุณค้าตราสินค้า  x̄ S.D.

Factor

Loading

λ

Average 

Variance 

Extraction

AVE.

Composite 

Reliability

CR.

ความคงที่และต่อเนื่องในการนำ�เสนอ

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

(Brand Consistency: BCon)

0.743 0.782

Q9 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ถูกเผยแพร ่

ตามสื่อต่าง ๆ เป็นไปในทิศทางเดียวกัน

4.256 0.712 0.909

Q10 แบรนด์ยึดมั่นในคุณภาพของการ

บริการมาตลอดระยะเวลาหลายปี

4.236 0.730 0.917

Q11 โฆษณาและการส่งเสริมการขายมี

ความเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของแบรนด์

โดยรวม

3.992 0.882 0.519

Q12 การส่ือสารของแบรนด์ท้ังภายใน 

และภายนอกองค์กรมีความสอดคล้องกัน

4.168 0.783 0.627

ความชัดเจนของแบรนด์ 

(Brand Clarity: BCla)
0.839 0.717

Q13 การดำ�เนินธุรกิจของแบรนด์นี้ 

มิได้ถูกโฆษณาจนเกินจริง

4.212 0.770 0.69

Q14 ท่านทราบถึงจุดยืนในการทำ�ธุรกิจ

ของแบรนด์

4.306 0.682 0.965

Q15 ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีความชัดเจน 4.224 0.712 0.863

ตารางที่ 1 ระดับของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย และวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ขององค์ประกอบมาตรวัด (ต่อ)
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ตัวแปรด้านคุณค้าตราสินค้า  x̄ S.D.

Factor

Loading

λ

Average 

Variance 

Extraction

AVE.

Composite 

Reliability

CR.

ความเชื่อมั่นที่มีต่อแบรนด์ 

(Brand Credibility: BCre) 
0.579 0.752

Q16 แบรนด์สามารถที่จะสื่อถึงความตั้งใจ

ที่จะทำ�ตามคำ�มั่นสัญญา

4.348 0.657 0.355

Q17 สิ่งที่แบรนด์สื่อต่อสาธารณะชนตาม

สื่อต่าง ๆ เป็นสิ่งที่น่าเชื่อถือ

4.292 0.751 0.606

Q18 ตลอดระยะเวลาที่ได้ทำ�งานกับ 

แบรนด์ทำ�ให้ท่านเชื่อว่า องค์กรจะรักษา

สัญญาเสมอ

4.346 0.660 0.551

ตารางที่ 1 ระดับของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย และวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ขององค์ประกอบมาตรวัด (ต่อ)

	 จากตารางท่ี 1 การวัดความเชื่อถือได้ของ 

องค์ประกอบมาตรวัด ผู้วิจัยได้ทำ�การวิเคราะห์ความ

เชื่อถือได้ขององค์ประกอบมาตรวัดโดยพิจารณาจาก

ค่าความเที่ยงตรงภายใน (Convergent Validity) 

พิจารณาได้จากค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่สกัดได้ 

(AVE) ค่าที่ยอมรับได้ของความเที่ยงตรงชนิดนี้ คือ  

ไม่ควรตํ่ากว่า 0.50 (Hair et al., 2010) และค่าความ

น่าเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) หากค่ามีคะแนน 

ทีส่งู จะแสดงให้เหน็วา่องคป์ระกอบนัน้ ๆ  ประกอบด้วย 

ข้อคำ�ถาม หรือตัวชี้วัดท่ีมีความสัมพันธ์ภายในที่ดี 

ต่อกัน (Internal Consistency) ค่าท่ียอมรับได้ของ

ความเชื่อมั่นชนิดนี้ไม่ควรตํ่ากว่า 0.70 (Fornell & 

Larcker, 1981; Hair et al., 2010) ผลวิเคราะหป์รากฏ 

ดังตารางที่ 1

	 จากตารางท่ี 1 เพ่ือตรวจสอบมาตรวัดของ

ตัวแปรแฝงที่ใช้ในการวิจัย หลังการปรับแบบจำ�ลอง 

พบว่า มาตรวัดของตัวแปรแฝงที่ใช้ในการวิจัยของ

แต่ละตัว มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบไม่ต่ํากว่า 0.50  

ถา้ตัวใดมคีา่ต่ํากวา่ ต้องทำ�การตัดออกไป โดยตัวแปรที่

ถกูตดัออก 1 ตวั ไดแ้ก ่(Q16) คือ แบรนดไ์ดต้ระหนกัถงึ 

คำ�มั่นสัญญา จากนั้นได้ทำ�การตรวจสอบความเชื่อถือ

ไดข้องมาตรวดัแตล่ะตวัแปรแฝงพบวา่ มาตรวดัทกุตวั

สามารถวัดตัวแปรแฝงได้ดี และมีความเชื่อถือได้ผ่าน

เกณฑ์ ดังนั้นมาตรวัดของตัวแปรแฝงทุกตัวสามารถ

นำ�ไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้างได้
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ตารางที่ 2 ดัชนีการเข้าได้ดีกับข้อมูล

Indicators เกณฑ์สอดคล้อง ปรับปรุงแบบจำ�ลอง

Chi-square/df มีค่า < 2.00 2.313

RMSEA มีค่า < 0.08 0.079

P-VALUE มีค่า P-VALUE > 0.05 0.126

RMR มีค่า RMR < 0.05 0.027

GFI มีค่า GFI > 0.90 0.961

AGFI มีค่า AGFI > 0.90 0.960

	 ผลจากการวิเคราะห์แบบจำ�ลองเมื่อพิจารณา

โดยรวมแล้วพบว่า ตัวชี้วัดการสามารถปรับเข้าได้ดี

กับข้อมูลทุกตัว และผ่านเกณฑ์ของอัตรานำ�เข้าได้ดี

กับข้อมูลตามที่นักวิชาการ (Kline, 2005) ได้กำ�หนด 

หมายความวา่ ผลการวเิคราะหเ์กดิขอ้มลูเชงิประจักษ์

กับแบบจำ�ลองเข้ากันได้ดี (Good Fit)

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 ผลการทดสอบอิทธพิลของ BF BU BCon และ 

BCla ที่มีต่อ BCre ของพนักงานสามารถเขียนเป็น

สมการโครงสร้างได้ ดังนี้

	 BCre	 =	 0.093*BF + 0.056*BU + 0.27*BCon + 0.40*BCla, Errorvar. = 0.66 , R2 = 0.54

						       (0.043)       (0.044)         (0.013)        (0.003) 	 (P-Value)

							        H:1	          H:2	       H:3	    H:4

	 ผลการวิเคราะห์การทดสอบอิทธิพลของ BF 

BU BCon และ BCla นั้น สามารถอธิบายการผันแปร

ของการเกิด BCre ได้ร้อยละ 54 ท่ีเหลือเป็นปัจจัย

อื่นๆ และปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อ BCre คือ  

BCla (P-Value = 0.003) รองลงมาเป็น BCon  

(P-value = 0.013) BF (P-value = 0.043) และ 

BU (P-value = 0.044) ซึ่งทุกปัจจัยยอมรับที่ระดับ 

นัยสำ�คัญทางสถิติที่ .05 

	 ดังตารางที่ 2 ผู้วิจัยนำ�เสนอผลการวิเคราะห์

แบบจำ�ลองในรูปแบบค่า Estimate ดังภาพที่ 1



58 Panyapiwat Journal  Vol. 17 No. 2 May-August 2025

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ภาพที่ 1 ผลการวิเคราะห์แบบจำ�ลองในรูปแบบค่า Estimate

อภิปรายผล

	 เพื่อศึกษาการรับรู้ของพนักงานท่ีมีต่อแบรนด์ 

ประกอบด้วย BF BU BCon BCla และ BCre ของ

บริษัท 

	 ผลการศึกษาการรับรู้ด้าน BF พบว่า พนักงาน

ธนาคารมีทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ ชื่นชอบในแบรนด์ 

และมีความพอใจต่อแบรนด์ของบริษัท สำ�หรับ BU 

พบว่า พนักงานธนาคารมองแบรนด์ว่ามีความชัดเจน 

มีเอกลักษณ์เฉพาะ และมีความโดดเด่น จะเห็นได้ว่า

พนักงานธนาคารก็เป็นผู้บริโภคแบรนด์ด้วยเช่นกัน  

โดยความน่าชื่นชอบของแบรนด์ในมุมมองของ

พนักงานนั้นก็น่าจะเป็นผลที่มาจากความสำ�เร็จของ

การทำ�การตลาดของแบรนด์ และน่าจะเป็นผลที่ 

เกิดจากกลยุทธ์ของแบรนด์ รวมไปถึงการสื่อสาร

ภายในองค์กรที่ทำ�ให้พนักงานเกิดความชื่นชอบใน

แบรนด์ ทั้งนี้พนักงานของธนาคารเองก็มีทัศนคติที่ดี

ต่อแบรนด์ และมีความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์

ของธนาคารได้เฉกเช่นเดียวกับผู้บริโภค ดังนั้น BF 

และ BU จึงน่าจะเป็นองค์ประกอบในการวัดคุณค่า

ของแบรนด์ในมุมมองของพนักงานได้ด้วยเช่นกัน  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยทางด้านกลยุทธ์แบรนด์

นายจ้าง (Employer Brand) ของ Lievens และ 

Slaughter (2016) ที่พบว่า การทำ�กลยุทธ์การตลาด

ของแบรนด์นายจ้างจะมีผลต่อการรับรู้เชิงจิตวิทยา

ของพนกังานทีม่ตีอ่แบรนด์นายจา้ง โดย Collins และ 

Kanar (2013) เรียกการเชื่อมโยงเหล่านี้ว่าเป็นการ

เชือ่มโยงท่ีซับซ้อนเพราะการเชือ่มโยงเชน่นีไ้มส่ามารถ

เกิดข้ึนได้โดยอัตโนมัติ แต่จะเกิดจากการประมวลผล

ทางปัญญา (Cognitive Processing) นอกจากนี้ยังได้

มกีารกลา่วไวว้า่ การทำ�การตลาดของแบรนดท์ีด่ำ�เนนิ

มาอย่างยาวนานจะทำ�ให้ผู้รับรู้จัดหมวดหมู่ แยกแยะ

ลักษณะเฉพาะของแบรนด์ได้ไมว่า่จะเปน็ในเชงิหนา้ที ่

(Functional) เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) หรือในเชิง

ประสบการณ์ (Experiential) ที่มีต่อแบรนด์นั้น ๆ 

(Keller, 1993)

	 ด้าน BCon พบว่า บริษัทมีภาพลักษณ์ของ

แบรนด์ที่ถูกเผยแพร่ตามส่ือต่าง ๆ เป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน แบรนด์ยึดมั่นในคุณภาพของการบริการ

มาตลอด และการส่ือสารของแบรนด์ทั้งภายในและ

ภายนอกองคก์รมีความสอดคลอ้งกนั ซึง่สอดคลอ้งกับ
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นักวชิาการดา้นพฤตกิรรมองคก์รทีไ่ดก้ลา่วไว ้พนกังาน

ของบริษัทอยู่ในสถานะท่ีสามารถรับรู้การสื่อสารของ

บริษัทได้ทั้งจากทั้งภายในและภายนอก กิจกรรมการ

สื่อสารภายนอกไม่เพียงส่งผลต่อมุมมองของผู้บริโภค

ต่อแบรนด์เท่านั้น การสื่อสารภายนอกยังกำ�หนด

รูปแบบความคิด และพฤติกรรมของพนักงานด้วย 

เน่ืองจากการโฆษณาสง่สญัญาณทีเ่ป็นนยั หรอืชดัเจน

ไปยงัพนกังานของบรษิทัเพือ่ใหร้บัรูเ้กีย่วกบัพฤติกรรม

ทีพ่นกังานตอ้งปฏบิตั ิเพือ่สนับสนนุแบรนดข์องบริษทั 

(George & Berry, 1981; Wolfinbarger & Gilly, 

1991; Gilly & Wolfinbarger, 1998; Wolfinbarger 

& Gilly, 2005) 

	 ด้าน BCla พบว่า พนักงานทราบถึงจุดยืน

ในการทำ�ธุรกิจของแบรนด์ มองว่าภาพลักษณ์ของ

แบรนดม์คีวามชัดเจน และมองว่าการดำ�เนินธุรกจิของ

แบรนดมิ์ไดถ้กูโฆษณาจนเกนิจรงิ มคีวามสอดคลอ้งกบั  

Hemsley (1998) ที่ได้กล่าวไว้ว่าการสื่อสารเกี่ยวกับ

แบรนด์จะต้องสื่อสารอย่างถูกต้องและชัดเจนไปยัง

พนักงานเพื่อสร้างแรงบันดาลใจ และทำ�ให้พวกเขา

เข้าใจบทบาทหน้าที่ของตนเองที่มีต่อแบรนด์ และ

สอดคล้องกับ King และ Grace (2005) ที่กล่าวไว้ว่า 

หากบริษัทสื่อสารแบรนด์ของบริษัท และบทบาทของ

พนักงานที่เก่ียวข้องกับแบรนด์ไม่ชัดเจน ผลที่ตามมา 

คือ พนักงานจะไม่แน่ใจในการให้บริการลูกค้า และไม่

แนใ่จวา่พฤตกิรรมของตนเองนัน้สอดคลอ้งกบัแบรนด์

ของบริษัทหรือไม่

	 ดา้น BCre พบวา่ พนกังานมองวา่แบรนดส์ามารถ 

ที่จะสื่อถึงความตั้งใจที่จะทำ�ตามคำ�มั่นสัญญา ตลอด

ระยะเวลาที่ได้ทำ�งานร่วมกับแบรนด์ทำ�ให้เชื่อได้ว่า

องค์กรจะรักษาสัญญาเสมอ และมองว่าสิ่งที่แบรนด์

สื่อต่อสาธารณะชนตามสื่อต่าง ๆ เป็นสิ่งที่น่าเชื่อถือ  

จะเห็นได้ว่าแบรนด์ไม่ได้เป็นเพียงแค่ฉลากที่ติดบน

ผลิตภัณฑ์อีกต่อไป แต่กลายเป็นแพลตฟอร์มการ

สื่อสารกับลูกค้า และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอื่น ๆ 

รวมถึงพนักงานด้วย โดยจะถ่ายทอดคุณลักษณะ

เฉพาะของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ รวมถึงค่านิยม และ

พันธกิจของบริษัทด้วย (Davies & Chun, 2002; 

De Chernatony & Riley, 1997; Aaker, 1996) 

ตัวอย่าง เช่น บริษัท Microsoft ที่ใช้แคมเปญการ

สร้างแบรนด์องค์กรเพ่ือส่ือสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

การบริการ ไปจนถึงค่านิยมขององค์กรที่สะท้อนถึง

ความหลงใหล (Passion) ของบริษัทด้วยการบอก

กับลูกค้าว่า “Your Potential Our Passion” หรือ 

“การบรรลุวัตถุประสงค์ส่วนตัวของคุณจะได้รับการ

สนับสนุนด้วยผลิตภัณฑ์ และบริการของ Microsoft”  

ทั้งนี้ Microsoft ได้นำ�เสนอตัวเองในฐานะหุ้นส่วน

ที่จะอยู่เคียงข้างลูกค้า และให้คำ�มั่นว่าจะมีวิธีแก้

ปัญหาสำ�หรับทุกความต้องการของลูกค้า ด้วยเหตุนี้

พนักงานของ Microsoft จึงตกอยู่ภายใต้แรงกดดันที่

จะต้องทำ�ตามคำ�มั่นสัญญานี้ในการโต้ตอบ หรือการ

ใหบ้ริการแกล่กูคา้ในแตล่ะครัง้เพือ่สง่เสรมิภาพลกัษณ์

ของแบรนด์นายจ้าง (Burmann & Zeplin, 2005; 

Mitchell, 2002; Berry, 2000) และหากพนักงาน

เชื่อว่า แบรนด์ของบริษัทมีความน่าเชื่อถือและน่าไว้

วางใจ เชน่ บริษทัมคีวามสามารถ และความต้ังใจทีจ่ะ

ส่งมอบสิ่งที่ได้สัญญาเอาไว้ พนักงานก็จะมีทัศนคติใน

เชงิบวกต่อแบรนด์ของบรษิทั และต่อบรษิทัด้วยเชน่กนั  

(Henkel et al., 2007)

	 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าของแบรนด์ ได้แก่ 

BF BU BCon BCla ที่มีอิทธิพลต่อ BCre จากมุมมอง 

ของพนักงาน จากการศึกษาปัจจัยในด้านคุณค่า 

ของแบรนด์บรรษัทในความรับรู้ของพนักงาน ซึ่ง

ประกอบด้วย BF BU BCon และ BCla ผลการวิจัย

พบวา่ ปจัจัยเหลา่นีม้บีทบาทในการสรา้งความเชือ่ม่ัน

ในแบรนด์ (BCre) ได้มากถึงร้อยละ 54 ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Erdem และ Swait (1998) ที่ระบุว่า 

ความชัดเจนของแบรนด์และความคงที่ในการส่ือสาร

แบรนด์มีบทบาทสำ�คัญในการสร้างความน่าเชื่อถือ 

ให้กับแบรนด์

	 เมื่อแสดงลำ�ดับของปัจจัยที่มีอิทธิพลต้ังแต่

ระดับมากที่สุดไปน้อยที่สุด จากผลการศึกษาวิจัยนี้ 

พบว่า การสร้างความน่าเชื่อถือในแบรนด์นั้นได้รับ 
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อิทธิจากความชัดเจนของแบรนด์ (BCla) อย่างมาก 

(Coefficient = 0.40) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Harris และ De Chernatony (2001) ที่ชี้ให้เห็นว่า 

ความชัดเจนและการสื่อสารที่ชัดเจนช่วยสร้างความ

มั่นใจให้กับทั้งพนักงานและลูกค้า 

	 ตอ่มาคอื ความคงทีแ่ละตอ่เนือ่งในการนำ�เสนอ

ภาพลกัษณข์องแบรนด ์(BCon) (Coefficient = 0.27) 

ซึง่สนบัสนนุโดยงานวจิยัของ Burmann และ Zeplin 

(2005) ที่พบว่า ความคงท่ีในภาพลักษณ์ของแบรนด์

ช่วยสร้างความผูกพันทางจิตใจระหว่างพนักงานและ

แบรนด์

	 แม้ว่าค่าสัมประสิทธิ์ของความชื่นชอบที่มีต่อ 

แบรนด ์(BF) (Coefficient = 0.09) และความโดดเด่น 

เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ (BU) (Coefficient = 

0.07) จะมคีา่นอ้ย แตก่ารศึกษาของ King และ Grace 

(2005) แสดงให้เห็นว่าความช่ืนชอบในแบรนด์มีส่วน

สำ�คัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ซึ่งจะ

ช่วยให้พนักงานสามารถถ่ายทอดภาพลักษณ์ที่ดีไปยัง

ลูกค้าได้ ในทำ�นองเดียวกัน ความโดดเด่นของแบรนด์

ก็มีความสำ�คัญในการสร้างการรับรู้ท่ีเป็นเอกลักษณ์

ในใจของพนักงานและลูกค้า (Aaker, 1996) แม้ว่า 

ค่าสัมประสิทธิ์ของความชื่นชอบที่มีต่อแบรนด์ และ

ความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์จะตํ่า แต่ก็

ยากที่จะกล่าวได้ว่าไม่มีความสำ�คัญต่อความเชื่อมั่น

ในแบรนด์เลย 

	 ผลการวิจัยนี้จึงแสดงให้เห็นว่าบริษัทควรให้

ความสำ�คัญกับความชดัเจนของแบรนด ์และความคงที่

ในการนำ�เสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์มากขึ้น ทั้งนี้

เพื่อสร้างความเชื่อมั่น หรือความน่าเชื่อถือที่พนักงาน

มีต่อแบรนด์ และแม้ว่าค่าสัมประสิทธิ์ของความ 

ช่ืนชอบที่มีต่อแบรนด์ และความโดดเด่นของแบรนด์

จะตํ่า แต่ก็ยังมีบทบาทในการเสริมสร้างคุณค่าของ

แบรนด์ในระยะยาว

สรุปผล

	 ผลการวิจัยนี้ให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับความ

สัมพันธ์ระหว่างความชื่นชอบที่มีต่อแบรนด์ ความ

โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ ความคงที่ และ

ต่อเนื่องในการนำ�เสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความ

ชัดเจนของแบรนด์ และความเชื่อมั่นในแบรนด์ที่

พนักงานมีต่อแบรนด์นายจ้าง ผลการวิจัยนี้ยังแสดง

ใหเ้หน็วา่ ปจัจยัทัง้ 4 สามารถอธบิายการเปลีย่นแปลง

ของความเชื่อมั่นในแบรนด์ได้ถึงร้อยละ 54 ซึ่งแสดง

ให้เห็นถึงความสำ�คัญของการสื่อสารที่ชัดเจน และ

การคงความต่อเนื่องในการนำ�เสนอภาพลักษณ์ของ 

แบรนด์ในการสร้างความเชื่อมั่นจากมุมมองของ

พนักงาน ผลลัพธ์แสดงให้เห็นว่าปัจจัยใดส่งผลต่อ

ความเชื่อมั่นในแบรนด์ ดังนั้นหากบริษัทต้องการให้

พนักงานมีระดับความเช่ือมั่นในแบรนด์ที่สูงขึ้นเพื่อ

สร้างพฤติกรรมที่มีประสิทธิภาพของพนักงานให้

สอดคล้องกับแบรนด์ บริษัทจำ�เป็นต้องสร้างความ

ชัดเจนในการสื่อสารแบรนด์ บริษัทควรสื่อสารจุดยืน 

และตำ�แหน่งทางการตลาดของแบรนด์อย่างชัดเจน

ทั้งภายในและภายนอกองค์กร การทำ�ให้พนักงาน

เข้าใจบทบาทและหน้าท่ีของตนเองในองค์กร รวมถึง

เป้าหมายและคุณค่าของแบรนด์ จะช่วยให้พนักงาน

สามารถทำ�งานได้อย่างมั่นใจและสอดคล้องกับ 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ อีกประการหนึ่งคือ บริษัท

ต้องเพ่ิมความคงที่และต่อเนื่องในการนำ�เสนอ 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความสอดคล้องของ

การสื่อสารที่เกี่ยวกับแบรนด์ทั้งภายนอกและภายใน

องค์กรเพ่ือเพ่ิมความเชือ่มัน่ในแบรนด์ บริษทัต้องรักษา

ความสม่ําเสมอในการสื่อสารแบรนด์ในทุกช่องทาง  

ทั้งการสื่อสารภายในองค์กร และการสื่อสารต่อ

สาธารณะ การทำ�เชน่นีจ้ะชว่ยใหพ้นกังานมคีวามเขา้ใจ

ตรงกนั และส่งเสริมความมัน่ใจต่อแบรนด์ในระยะยาว 

ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับ Lievens และ Slaughter 
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(2016) และ Henkel et al. (2007) และ Suporn-

praditchai (2006) ทีย่นืยนัสมมตฐิานทีว่า่ การสือ่สาร

แบรนด์ของบริษัทให้ไปในทิศทางเดียวกัน และความ

สอดคล้องของการสื่อสารแบรนด์ผ่านช่องทางการ

สื่อสารทั้งภายในและภายนอกเป็นสิ่งสำ�คัญ เพราะ

พฤติกรรมของพนักงานที่สนับสนุนส่งเสริมแบรนด์ 

ถือเป็นปัจจัยแห่งความสำ�เร็จที่สำ�คัญของแบรนด์ 

และพฤติกรรมเหล่าน้ันจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อได้มีการ

สือ่สารถงึคำ�มัน่สญัญาของแบรนดไ์ปยงัพนักงานแต่ละ

คนดว้ย (Henkel et al., 2007) นอกจากนีก้ารพัฒนา

เอกลักษณ์และความโดดเด่นของแบรนด์ก็มีความ

สำ�คัญเช่นกัน บริษัทควรสร้างและสื่อสารให้ชัดเจนถึง

ความโดดเด่นของแบรนด์ที่แตกต่างจากคู่แข่ง โดยให้

พนักงานรับรู้และเข้าใจถึงเอกลักษณ์ที่ทำ�ให้แบรนด์

ของบริษัทเป็นที่น่าสนใจ ซึ่งจะช่วยให้พนักงานเป็น

ตัวแทนที่ดีในการสื่อสารความโดดเด่นของแบรนด์ต่อ

ลกูค้า การนำ�ขอ้คน้พบเหลา่น้ีไปประยกุตใ์ชจ้ะชว่ยให้

บริษัทสามารถเพิ่มความเช่ือมั่นในแบรนด์จากมุมมอง

ของพนักงาน ซึ่งมีส่วนสำ�คัญในการสร้างความสำ�เร็จ

ขององค์กรในระยะยาว

ข้อเสนอแนะ

	 จากผลการวิจัยที่พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพล

มากที่สุดในการสร้างความเชื่อมั่นในแบรนด์จากมุม

มองของพนักงาน ได้แก่ ความชัดเจนของแบรนด์ 

ความคงที่และต่อเนื่องในการนำ�เสนอภาพลักษณ์

ของแบรนด์ บริษัทควรให้ความสำ�คัญกับการสื่อสาร

แบรนด์ให้ชัดเจน และต่อเนื่องอย่างสม่ําเสมอ การ

พัฒนาความเข้าใจที่ตรงกันระหว่างพนักงาน และ

ผู้บริหารเกี่ยวกับคุณค่าของแบรนด์เป็นสิ่งสำ�คัญ 

นอกจากนี้ การสร้างสภาพแวดล้อมที่เปิดกว้าง เพื่อ

ให้พนักงานได้มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น 

เกี่ยวกับแบรนด์จะช่วยเสริมสร้างความผูกพัน และ

ความมั่นใจของพนักงานที่มีต่อแบรนด์ได้	

	 นอกจากน้ีบริษัทควรจัดทำ�โปรแกรมฝึกอบรม

ท่ีเน้นการส่ือสารและความเข้าใจในแบรนด์ให้กับ

พนักงาน เพ่ือให้พนักงานทุกคนเข้าใจคุณค่าของแบรนด์

ได้อย่างถูกต้อง และสามารถถ่ายทอดภาพลักษณ์ 

ท่ีสอดคล้ อ งกับแบรนด์ ไปยั งลู กค้ า ได้ อย่ า งมี

ประสิทธิภาพ การส่งเสริมความเชื่อมั่นในแบรนด์

จะช่วยเสริมสร้างความผูกพันในองค์กร และสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า

ข้อเสนอแนะสำ�หรับงานวิจัยครั้งต่อไป

	 งานวิ จั ยครั้ งนี้ ใช้ ข้ อมูลจากพนักงานใน 

กลุ่มเฉพาะที่เป็นเจ้าหน้าที่ต้อนรับลูกค้าส่วนหน้า 

(Front Desk) หากมีการศึกษาในคร้ังต่อไป ควร

ขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมส่วนอ่ืน ๆ หรือเพ่ิม

จำ�นวนพนักงานจากหลายระดับภายในองค์กรเพ่ือให้

ได้ผลลัพธ์ที่ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น

	 นอกจากนี้ การวิจัยในครั้งนี้มุ่งเน้นที่ 4 ปัจจัย

หลัก (ความชัดเจนของแบรนด์ ความคงที่ในการ 

นำ�เสนอภาพลักษณ์ ความชื่นชอบในแบรนด์ และ

ความโดดเด่นของแบรนด์) ในการวิจัยครั้งต่อไปจึง

ควรศึกษาปัจจัยเพิ่มเติม เช่น วัฒนธรรมองค์กร ความ

เป็นผู้นำ� และสิ่งแวดล้อมในการทำ�งาน ว่ามีอิทธิพล

ตอ่ความเชือ่มัน่ในแบรนด์ของพนกังานหรอืไมอ่ยา่งไร

	 งานวจัิยในคร้ังต่อไปควรใชก้ารวจัิยเชงิคณุภาพ 

เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสนทนากลุ่ม  

(Focus Group) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับความ

รู้สึกและมุมมองของพนักงานท่ีมีต่อแบรนด์ เพ่ือให้

เข้าใจถึงปัจจัยที่ซับซ้อนและมีผลต่อความเชื่อมั่นใน

แบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น
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