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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were (1) To study the influence of internal 
brand communication on employer brand of the Thai Airways International Public 
Co. Ltd.’s employee (2) To study the influences of internal brand communication,  
short-term experience and employer brand on brand commitment of Thai Airways 
International Public Co. Ltd.’s employee (3) To study the influences of brand 
communication,  short-term experience and brand commitment on brand loyalty of 
Thai Airways International Public Co. Ltd.’s employee (4) To study the influences of 
employer brand, brand commitment and brand loyalty on performance of Thai 
Airways International Public Co. Ltd.’s employee (5) To validate a causal relationship 
model of influence of internal brand communication and short-term experience on 
the employer brand, brand commitment, brand loyalty and performance of the Thai 
Airways International Public Co. Ltd.’s employee with empirical data. 
 The variables in this research consisted of the following: internal brand 
communication and short-term experience as the independent variables; employer 
brand, brand commitment and brand loyalty as mediating variables; and 
performance as a dependent variable. 
 The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 428 Thai 
Airways International Public Co. Ltd.’s employee. The statistics used in data analysis 
were frequency distribution, percentage, mean, standard deviation and structural 
equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures was found to be: Chi–square = 351.434 df = 311, p–value  



 

 

 

= 0.056); Relative Chi–square (2/df) = 1.130; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.950; 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.920; and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.017 It was also found that  

1. Internal brand communication had a positive and direct influence on 
employer brand. 

2. Internal brand communication had a positive and direct influence on 
brand loyalty.  

3. Short-term experience had a positive and direct influence on brand 
commitment. 

4. Short-term experience had a positive and direct influence on brand 
loyalty. 

5. Employer brand had a positive and direct influence on brand 
commitment.  

6. Brand commitment had a positive and direct influence brand loyalty. 
7. Employer brand had a positive and direct influence on performance. 
8. Brand loyalty had a positive and direct influence on performance. 

 Based on these findings, the researcher recommends that Thai Airways 
International Public Co. Ltd. more fully focus on internal brand communication and 
short-term experience in order to deepen employer brand, brand commitment, 
brand loyalty and performance. 
 
Keywords: Internal Brand Communication, Short-term Experience, Employer Brand, 
Brand Commitment, Brand Loyalty, Performance 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

จากรายงานของ Oxford Economic ปี ค.ศ. 2011 กล่าวว่า ภาคอุตสาหกรรมการบินของ
ประเทศไทยก่อให้เกิดผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติ คิดเป็นมูลค่า 139,000 ล้านบาท หรือเท่ากับ
ร้อยละ 1.50 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติทั้งหมด ซึ่งประกอบไปด้วยรายได้จากภาคธุรกิจการ
บินโดยตรง (สายการบิน สนามบิน การบริการภาคพ้ืนดิน) จ านวน 64,000 ล้านบาท จากธุรกิจต่าง ๆ 
ในโซ่อุปทานที่เก่ียวข้อง จ านวน 44,000 ล้านบาท จากการใช้จ่ายของลูกจ้างพนักงานในภาคธุรกิจ
การบินและธุรกิจต่าง ๆ ในโซ่อุปทาน จ านวน 31,000 ล้านบาท นอกจากนี้ยังมีอีกจ านวน 678,000 
ล้านบาท เป็นรายได้ที่เกิดจากการกระตุ้นการท่องเที่ยว ซึ่งก่อให้เกิดรายได้ทางเศรษฐกิจเป็นมูลค่า 
818,000 ล้านบาท หรือร้อยละ 9 ของผลิตภัณฑ์มวลรวม (Oxford University, 2011) ประกอบกับ
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการสายการบินทั้งใน และต่างประเทศ ของประเทศไทยนั้น มีแนวโน้มขยายตัวขึ้นทุก
ปี โดยล่าสุดในปี พ.ศ. 2558 มีอัตราการเพ่ิมข้ึนของผู้ใช้บริการทั้งใน และต่างประเทศถึง 21.31% 
จากปี พ.ศ. 2557 และเพ่ิมข้ึนทุกปี ตั้งแต่กระทรวงคมนาคมมีนโยบายเปิดเส้นทางการบินเสรีใน
ประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2544 (การท่าอากาศยานแห่งประเทศไทย, 2558) ส่งผลให้เกิดการแข่งขันใน
ตลาดธุรกิจสายการบินขึ้นจากเดิมที่เคยผูกขาดเพียงแห่งเดียว ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการใช้
บริการ 

ปัจจุบันธุรกิจสายการบินได้มีการขยายตัวเพ่ิมมากยิ่งข้ึน เพ่ือรองรับอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยว และการค้า ที่กลายเป็นอุตสาหกรรมหลักภายในประเทศไทย การปรับตัวของสายการบิน
จะช่วยส่งเสริม และสนับสนุนภาคการท่องเที่ยวจากท้ังผู้บริโภคในประเทศ และต่างประเทศ ประกอบ
กับมีมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจส่งเสริมการท่องเที่ยวไทย ส่งผลให้การขยายตัวท่องเที่ยวไทยมี
แนวโน้มเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ ประกอบกับราคาน้ ามันตลาดโลกที่ลดลงอย่างต่อเนื่องท าให้ธุรกิจสาย
การบินมีก าไรมากยิ่งขึ้น ("ธุรกิจ "สายการบิน"...ในวันฟ้าเปิด”, 2559) จากการส ารวจของ “ธุรกิจการ
บินQ1พุ่ง7.25หมื่นล.” (2559) พบว่า อุตสาหกรรมสายการบินมีปัจจัยบวกจากเสถียรภาพทาง
การเมืองที่เพ่ิมข้ึน ส่งผลดีต่อการเติบโตของการท่องเที่ยวไทย ท าให้ผลประกอบการของธุรกิจการบิน
ส าหรับบริษัทที่จดทะเบียนอยู่ในตลาดหลักทรัพย์มีการเติบโตขึ้นอย่างมาก ทั้งการบินไทย การบิน
กรุงเทพ ไทยแอร์เอเชีย ยกเว้น นกแอร์ ที่ยังประสบปัญหาการขาดทุนอยู่ อีกท้ังส านักงานความ
ปลอดภัยด้านการบินแห่งสหภาพยุโรป (European Aviation Safety Agency: EASA) ประกาศ
รับรองมาตรฐานด้านการบินของสายการบินในประเทศ ไม่มีการขึ้นบัญชีด า ส่งผลให้สามารถบินเข้า
ออกประเทศแทบยุโรปได้ตามปกติ ซึ่งเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลบวกต่อธุรกิจสายการบิน ที่ยังคง
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เติบโตได้อย่างต่อเนื่อง และขยายต่อไปยังธุรกิจการท่องเที่ยวและการค้าอีกด้วย (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจ
และธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์: SCB IEC) ("SCB EIC วิเคราะห์”, 2558) 

บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นสายการบินแห่งชาติที่มีกระทรวงการคลังเป็นผู้ถือ
หุ้นใหญ่ ประกอบธุรกิจการบินครบวงจร ทั้งบริการสายการบิน บริการการบินในสนามบิน โรงแรมใน
สนามบิน และบริการเชื้อเพลิงการบิน ซึ่งในอดีตเรียกได้ว่า ผูกขาดบริการการบินภายในประเทศ
ทั้งหมด ก่อนกระทรวงคมนาคมเปิดเส้นทางการบินเสรีในปี พ.ศ. 2544 จึงมีคู่แข่งเข้ามาสู้ตลาด
เพ่ิมข้ึน และเริ่มดึงส่วนแบ่งการตลาดไป การบินไทยประสบปัญหากับการขาดทุนมาเป็นเวลานาน 
ก่อนที่ปี พ.ศ. 2559 จะเริ่มมีก าไรจากปัจจัยราคาน้ ามันที่ลดลง การท่องเที่ยวที่ขยายตัวขึ้น และอัตรา
การเพ่ิมข้ึนของจ านวนประชากรในการใช้บริการสายการบิน ท าให้คาดการณ์ว่าจะกลับมาขยายตัว 
และมีก าไรเพ่ิมข้ึนอีกครั้งในปีต่อ ๆ ไป (Capital Nomura Securities, 2016) การบินไทยมีพนักงาน 
22,864 คน ทั่วประเทศ ตามรายงานล่าสุดของปี พ.ศ. 2558 (บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน), 
2558) ซึ่งถือเป็นองค์การที่มีพนักงานเป็นจ านวนมาก ตามค ากล่าวของ Kotler (2016) และ 
Robertwalters (2015) ที่กล่าวว่า การจะสร้างตราสินค้าที่ดี ควรเริ่มจากภายใน และการบินไทยเป็น
บริษัทที่มีพนักงานเป็นจ านวนมาก อีกท้ังเป็นธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับบริการเป็นส่วนใหญ่ จึงควรเริ่มสร้าง
ความแข็งแรงจากภายใน เพ่ือส่งผลออกไปยังภายนอกให้การท างานมีประสิทธิภาพ และเป็นที่เชื่อถือ 
และไว้วางใจของคนไทย และชาวต่างประเทศในการใช้บริการสายการบินแห่งประเทศไทย 

เพราะฉะนั้นแล้วจากการที่การบินไทย มีพนักงาน 22,864 คน การบริหารจัดการตราสินค้า
ภายใน และพนักงาน จัดได้ว่า เป็นสิ่งส าคัญอย่างมาก ประกอบกับการจัดอันดับล่าสุดของ Skytrax 
หรือหน่วยงานวิจัยบริการการบินของประเทศอังกฤษ ที่ได้รับการยอมรับทั่วโลกได้มีการประกาศ
อันดับสายการบินที่ดีที่สุดในโลกของปี 2559 โดยสายการบินไทย ถูกจัดอยู่ในอันดับที่ 13 เลื่อนจากปี
ที่ผ่านมาจากอันดับที่ 19 ซึ่งจะจัดอันดับจากหลาย ๆ ปัจจัยโดยเฉพาะการให้บริการของพนักงาน 
เนื่องจากจะให้ผู้โดยสารเป็นคนลงคะแนน จากตัวแทน 110 ประเทศทั่วโลก นอกจากนี้แล้วการบิน
ไทยยังได้รางวัลสายการบินที่มีพัฒนาการดีที่สุดในโลกจากการเลื่อนอันดับมากท่ีสุดด้วย (Skytrax, 
2016) 

อย่างไรก็ตาม Kotler (2016) กล่าวว่า ปัจจุบันเป็นยุคที่ก้าวเข้าสู่ยุคการตลาด 4.0 เป็นยุค
ของ Social Media และยุคดิจิทัล และกล่าวว่า เป็นยุคที่ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
น้อยลง เนื่องจากผู้บริโภคมีส่วนร่วม และสามารถหาข้อมูลสินค้า และบริการได้อย่างง่ายขึ้น สามารถ
วิจารณ์ได้ในวงกว้าง การเลือกเสพสื่อ การเลือกสิ่งของที่เข้ากับรสนิยมตนเอง ท าให้ผู้บริโภคจะเชื่อ
กันเองมากขึ้น และเชื่อสื่อที่ปล่อยออกมาน้อยลง อีกท้ังการเกิดข้ึนของสินค้า และบริการทางเลือกท่ี
สามารถเข้าถึงได้ง่ายมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ความจงรักภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้าหนึ่งลดลงด้วย  
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จึงเป็นอีกหนึ่งที่มาของยุค Integrate หรือการบูรณาการเครื่องมือแต่ละอย่างเข้าด้วยกัน ไม่
มีการแบ่งแยกทางเลือกอีกต่อไป ทุกเครื่องมือ ทุกรูปแบบ ทุกภาคส่วนในการท างาน หรือด าเนินการ 
มีส่วนช่วยในการขับเคลื่อนตราสินค้า หรือองค์การ เพ่ือตอบโจทย์ พันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยมของ
องค์การให้ได้ เพราะฉะนั้นแล้วการที่จะส่งพันธกิจขององค์การไปยังผู้บริโภค ต้องส่งไปถึงยังจิตใจของ
ผู้บริโภค ให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า และตราสินค้าเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของ
ผู้บริโภคโดยไม่รู้ตัว ผู้บริโภคที่ใกล้ชิดกับตราสินค้ามากท่ีสุด ก็คือ พนักงาน การที่พนักงานจะ
ปฏิบัติงานให้ได้ตามความมุ่งหวังขององค์การถือเป็นปัจจัยส าคัญในยุคปัจจุบัน ผลการปฏิบัติงานให้ได้
ตามมาตรฐานตราสินค้า หมายถึง ขอบเขตการด าเนินงานในหน้าที่ของพนักงาน ในการส่งมอบค าม่ัน
สัญญาของตราสินค้า และคุณค่าของตราสินค้าที่มีอยู่ได้ตามมาตรฐาน (O’Reilly & Chatman, 1986 
และ Williams & Anderson, 1991) ซึ่งต้องได้รับการปลูกฝังค่านิยมเพ่ือมีความเชื่อว่าตนเองมีพลัง
ในการขับเคลื่อนตราสินค้า หรือองค์การ ผ่านการใช้การสื่อสารการตลาดเช่นเดียวกันกับการสื่อสาร
ไปยังผู้บริโภคภายนอก โดยจะแสดงออกผ่านพฤติกรรมของพนักงานในการใช้ชีวิตประจ าวัน ค่านิยม
ที่ดีจึงควรถูกกระตุ้น ส่งเสริมให้เกิดความร่วมมือ และช่วยกันขับเคลื่อนตราสินค้า หรือองค์การ จาก
ภายในสู่ผู้บริโภคภายนอกอย่างถูกต้อง และมีคุณค่า (Kotler, 2016) 

โดยการสื่อสารตราสินค้าภายใน หมายถึง กิจกรรมการสื่อสารตราสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ
ต่อพนักงานภายในองค์การให้มีความเชื่อว่าเป็นส่วนหนึ่งในตราสินค้า เป็นสัญลักษณ์ของตราสินค้า 
รวมทั้งมีทัศนคติที่ดี ส่งผลต่อพฤติกรรมของพนักงานโดยแสดงต่อหน้าบุคคลอ่ืน ตั้งใจ ทุ่มเทในการ
ท างานอย่างเต็มที่ และตระหนักถึงความส าคัญของงาน และตราสินค้าว่า มีส่วนส าคัญต่อการประสบ
ความส าเร็จในตราสินค้า (Punjaisri & Wilson, 2007) ซึ่งมีอิทธิพลต่อ ความจงรักภักดีในตราสินค้า
ของพนักงาน ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน หมายถึง ความรู้สึกผูกพัน และมั่นคงกับ
องค์การในระดับสูง จนเกิดพฤติกรรมที่ส่งผลให้ตราสินค้ามีความแข็งแรง มีความตั้งใจที่จะธ ารงอยู่กับ
ตราสินค้าปัจจุบัน (Boselie & Wiele, 2002) โดยความจงรักภักดีของพนักงานต่อองค์การ ถือเป็น
ปัจจัยส าคัญในการขับเคลื่อนองค์การไปข้างหน้า เพ่ือที่จะรักษาพนักงานเป็นแรงขับเคลื่อนองค์การใน
สภาวะที่การแข่งขันสูงได้อย่างเท่าเทียม หรือได้เปรียบจากประสิทธิภาพของบุคลากรภายในองค์การ 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีนักวิจัยหลายท่านให้ความสนใจ และด าเนินการ
ศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพลทางบวกต่อตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค า
สัญญาของตราสินค้า และความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน (Abbasirad, 2015) 
ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานมีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า และ
ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน (Punjaisri, Evanschitzky & Wilson, 2009) ตราสินค้า
นายจ้างมีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า (Mousavi & Golestani, 2016) 
ตราสินค้านายจ้างมีอิทธิพลทางบวกต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (Abbasirad, 
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2015) ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของ
พนักงาน (Mousavi & Golestani, 2016) ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า และความ
จงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงานมีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า 
(Memon & Kolachi, 2012) 

ดังที่ได้กล่าวมาการสร้างรากฐานจากภายในองค์การ ให้เกิดผลออกไปสู่ภายนอกองค์การนั้น
เป็นเรื่องส าคัญอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจยุคใหม่ เพ่ือขับเคลื่อนองค์การให้ประสบความส าเร็จ การที่การ
บินไทยสามารถสื่อสารกับพนักงานจ านวนมากได้อย่างมีประสิทธิภาพ จนส่งผลให้บริษัทกลับมามี
ก าไรอีกครั้งในรอบ 3 ปี และสามารถรักษาระดับการบริการให้อยู่ในระดับมาตรฐานที่ทางการบินไทย
ต้องการ จนสามารถก้าวขึ้นมาเป็นอันดับที่ 13 ของการจัดอันดับสายการบินระดับโลก และได้รับ
รางวัลสายการบินพัฒนาการดีที่สุด ประกอบกับการตลาดยุคใหม่ ที่เน้นการสร้างตราสินค้าโดยการ
ท างานผสมผสานกันทุกหน่วยงาน และการรักษาพนักงานของบริษัทให้คงอยู่กับบริษัท ทั้งยังท างาน
ได้ตามมาตรฐานที่ได้ตั้งไว้ จึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจสนใจศึกษา อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้า
ภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ต่อตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือใน
ค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตาม
มาตรฐานตราสินค้าของพนักงานการบินไทย บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ซึ่งการสื่อสารตรา
สินค้าภายในก าลังเป็นที่นิยมในโลกธุรกิจเพ่ือสร้างองค์การให้ประสบความส าเร็จ ตามที่ได้กล่าวมา 
โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า การวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็น
สายการบินแห่งชาติของประเทศไทย เพ่ือน าไปปรับใช้ และขับเคลื่อนองค์การให้ก้าวไปข้างหน้า 
สามารถแข่งขันกับสายการบินต่างประเทศได้อย่างเท่าเทียม 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ตราสินค้านายจ้าง อันได้แก่ การสื่อสารตราสินค้า
ภายในของพนักงานบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า อันได้แก่ การสื่อ
สารตราสินค้าภายใน ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ และตราสินค้านายจ้างของ
พนักงานบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน อันได้แก่ 
การสื่อสารตราสินค้าภายใน ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ และความยึดถือในค า
สัญญาของตราสินค้าบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า อัน
ได้แก่ การสื่อสารตราสินค้าภายใน ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ตราสินค้า
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นายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า และ ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และ
ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค า
สัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตาม
มาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์
ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ต่อตราสินค้านายจ้าง, ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) โดยมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 พนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
  1.3.2.1 ตัวแปรต้น (Independent variables) ได้แก่ 
   1.3.2.1.1 การสื่อสารตราสินค้าภายใน 
   1.3.2.1.2 ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ 
  1.3.2.2 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator variables) ได้แก่ 
   1.3.2.2.1 ตราสินค้านายจ้าง 
   1.3.2.2.2 ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
   1.3.2.2.3 ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
  1.3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent variable) ได้แก่ 
  ผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
 ช่วงระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 ถึงเดือน 
ธันวาคม พ.ศ. 2559 รวมระยะเวลาทั้งสิ้นประมาน 1 เดือน  
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1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
  1.4.1.1 เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อ ตรา
สินค้านายจ้าง ซึ่งได้แก่ การสื่อสารตราสินค้าภายใน 
  1.4.1.2 เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อ ความ
ยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ซึ่งได้แก่ การสื่อสารตราสินค้าภายใน ประสบการณ์ระยะสั้นของ
พนักงานที่มีต่อองค์การ และตราสินค้านายจ้าง 
  1.4.1.3 เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ปัจจัยที่มีผลต่อ ความ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า ซึ่งได้แก่ การสื่อสารตราสินค้าภายใน ประสบการณ์ระยะสั้นของ
พนักงานที่มีต่อองค์การ ตราสินค้านายจ้าง และ ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
   1.4.1.4 เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อ ผลการ
ปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ซึ่งได้แก่ การสื่อสารตราสินค้าภายใน ประสบการณ์ระยะสั้น
ของพนักงานที่มีต่อองค์การ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า และ ความ
จงรักภักดีในตราสินค้า 
 1.4.2 ประโยชน์ในการน าไปใช้ 
  1.4.2.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้บริหารและพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
ปรับใช้การสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การเพ่ือให้เกิด
ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน 
และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า 
  1.4.2.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้บริหารและพนักงานจาก บริษัทอ่ืนๆที่มีลักษณะทาง
การค้าเน้นธุรกิจที่ใกล้เคียงกับบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) น าไปปรับใช้ การสื่อสารตราสินค้า
ภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การเพ่ือให้เกิดตราสินค้านายจ้าง ความ
ยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน และผลการปฏิบัติงานให้
ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า 
 
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 การสื่อสารตราสินค้าภายใน คือ กิจกรรมการสื่อสารตราสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพต่อ
พนักงานภายในองค์การให้มีความเชื่อว่าเป็นส่วนหนึ่งในตราสินค้า เป็นสัญลักษณ์ของตราสินค้า 
รวมทั้งมีทัศนคติที่ดี ส่งผลต่อพฤติกรรมของพนักงานโดยแสดงต่อหน้าบุคคลอ่ืน ตั้งใจ ทุ่มเทในการ
ท างานอย่างเต็มที่ และตระหนักถึงความส าคัญของงานและตราสินค้า ว่ามีส่วนส าคัญต่อการประสบ
ความส าเร็จในตราสินค้า ของบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (Punjaisri & Wilson, 2007) 
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 1.5.2 ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ คือ ภาพที่องค์การมีประสบการณ์
ร่วมกับเหล่าสาธารณชนของ โดยแบ่งเป็นการความรู้สึกถึงการบริหารจัดการขององค์การ และ
ความรู้สึกแรกที่จะนึกถึงเมื่อเห็นหรือกล่าวถึง บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของพนักงาน บริษัท
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (Dowling, 1994 และ Holzhauer, 1999) 
 1.5.3 ตราสินค้านายจ้าง คือ อารมณ์และความรู้สึกที่รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า มี
ความส าคัญ และมีความสัมพันธ์ที่ดีกับตราสินค้า และเป็นส่วนส าคัญต่อความส าเร็จของตราสินค้า 
ของพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (Herrbach, Mignonac & Gatignon, 2004) 
 1.5.4 ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า คือ คุณค่าทางจิตใจและอารมณ์ร่วมที่ยึดติดกับ
ตราตราสินค้า และมีความมุ่งมั่นที่จะขับเคลื่อน และพัฒนาตราสินค้า ของพนักงานบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) (Mohr, Fisher & Nevin, 1996) 
 1.5.5 ความจงรักภักดีในตราสินค้า คือ ความรู้สึกผูกพัน และมั่นคงกับองค์การในระดับสูง 
จนเกิดพฤติกรรมที่ส่งผลให้ตราสินค้ามีความแข็งแรง มีความตั้งใจที่จะธ ารงอยู่กับตราสินค้าปัจจุบัน 
ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (Boselie & Wiele, 2002) 
 1.5.6 ผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า คือ ขอบเขตการด าเนินงานในหน้าที่
ของพนักงาน ในการส่งมอบค ามั่นสัญญาของตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้าที่มีอยู่ได้ตาม
มาตรฐาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (O’Reilly & Chatman, 1986 และ Williams & 
Anderson, 1991) 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 8 
ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้าภายใน 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ  
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้านายจ้าง 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้า 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.8 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการสื่อสารตราสนิค้าภายใน (Internal Brand Communication) 
 นยิามและความหมายของตราสนิคา้ภายใน 
 การสร้างแบรนด์จากภายใน คือ กิจกรรมการตลาดลักษณะหนึ่งที่ด าเนินการภายในองค์การ  
(Corporate Marketing) เป็นกระบวนการที่มุ่งส่งเสริมให้พนักงานขององค์การ มีความรู้พื้นฐาน 
ความเข้าใจต่อแบรนด์ของสินค้า หรือขององค์การ ที่ตนเองสังกัดอยู่อย่างลึกซึ้ง โดยจะปลูกฝังให้
พนักงานมีความเชื่อ (Belief) ในแบรนด์ มีเจตคติ (Attitude) ที่ดีต่อแบรนด์ที่องค์การ พยายามสร้าง 
เพ่ือสื่อสารออกไปสู่ภายนอกด้วย เพราะเม่ือพนักงานมีความเชื่อม่ัน รัก และศรัทธาในแบรนด์ของ
พวกเขาอย่างแน่วแน่มั่นคง พนักงานก็จะสามารถปฏิบัติงานตามบทบาทหน้าที่ของตนเอง ไม่ว่าจะ
เป็นสายงานหลักหรือสายงานสนับสนุนได้อย่างสอดคล้องกับเจตนารมณ์ของแบรนด์ ตลอดจน
สามารถแสดงพฤติกรรม (Behavior) ที่พึงประสงค์ ภายได้แนวคิดของแบรนด์ (Brand Value) หรือ
พันธสัญญาของแบรนด์ (Brand Promise) ทีก่ าหนดไว้ด้วยความเต็มใจ และภูมิใจ (Tosti & Stotz, 
2001; Chernatony, 2001 และ Schultz & Chernatony, 2002) 
 ศิริกุล เลากัยกุล (2550) กล่าวว่า ความรู้สึกที่ดีของพนักงานที่มีต่อแบรนด์สินค้า หรือแบ
รนด์ขององค์การ จะถูกถ่ายทอดผ่านพฤติกรรมการท างานที่ดี ที่ถูกต้องของพนักงาน เพ่ีอที่จะส่งมอบ
ไปสู่ลูกค้าหรือผู้รับบริการ ซึ่งจะก่อให้เกิดการรับรู้ต่อแบรนด์ด้วยประสบการณ์ที่ดี น่าประทับใจ โดย
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จะส่งผลดีต่อธุรกิจในระยะยาว กล่าวได้ว่า พนักงาน คือผู้สร้างแบรนด์ให้มีชีวิต และเติบโต 
(Employees Live the Brand) สร้างชื่อเสียง และประสบการณ์ท่ีดีให้กับแบรนด์ได้ทุกท่ี ทุกเวลา 
ดังนั้น องค์การจึงควรค านึงถึงความสอดคล้องกับของแบรนด์ในทุกจุดสัมผัส และตระหนักว่า 
พฤติกรรม การแสดงออกที่พึงประสงค์ของพนักงานทุก ๆ ระดับ ล้วนมีส่วนส าคัญในการเพ่ิมพูนความ
แข็งแกร่งให้กับแบรนด์ ดังค ากล่าว "คนคือทูตที่ส าคัญที่สุดของแบรนด์ พนักงานจะเป็นผู้น าไปสู่
เปูาหมาย สู่ชื่อเสียงที่ต้องการได้อย่างมั่นคงกว่าใคร'' การสร้างแบรนด์ภายในเป็นเรื่องของการน ากล
ยุทธ์ของแบรนด์มาถ่ายทอดให้เกิดเป็นพฤติกรรมที่จะน าไปสู่การสร้างวัฒนธรรมองค์การ (Corporate 
Culture) ตลอดไปจนถึงการบริการที่เป็นเลิศ (Service Excellence)  
 Yaniv & Farkas (2005) ยืนยันว่า เมื่อพนักงานรับรู้คุณค่าแบรนด์ขององค์การ และคุณค่า
ของตนเป็นอย่างดี จะท าให้ความพึงพอใจ และความผูกพันต่อองค์การ เพิ่มสูงขึ้น 
 MacLaverty, Nina, Patricia, Oddie & Hugh (2007) กล่าวว่า การสร้างแบรนด์ภายใน 
หมายถึง ชุดของกระบวนการทางกลยุทธ์ที่จะจัดวางแนวทาง (Alignment) และให้อ านาจแก่บุคลากร
ภายใน (Empowerment) เพ่ือที่จะส่งมอบหรือน าเสนอประสบการณให้แก่ลูกค้า (Customer 
Experience) ด้วยแนวทางท่ีสมควร และต่อเนื่อง ทั้งนี้การจะกระท าให้การสร้างแบรนด์ภายในมี
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลต้องให้ความส าคัญกับการสื่อสารภายในองค์การ  การฝึกอบรม การฝึก
ความเป็นผู้น า โปรแกรมการให้รางวัล เชิดชูคุณงามความดี การรับสมัครบุคลากร และปัจจัยที่จะท า
ให้เกิดความยั่งยืนอื่นๆ   
 Punjaisri & Wilson (2007) กล่าวว่า เมื่อพนักงานมีทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์องค์การ ของ
พวกเขาแล้ว ก็จะท าให้ทั้งพนักงาน และประสิทธิภาพขององค์การนั้นได้รับการปรับปรุง 
 Kotler, Bowen & Makens (2006) เสนอว่า ควรให้โอกาสพนักงานโรงแรมได้มีโอกาสใช้
สินค้า และบริการให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือ สนใจที่จะใช้บริการได้ดีกว่าการที่พนักงานรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และบริการจากการเข้ารับการอบรม และการอ่านจากเอกสารเท่านั้น  
 นภวรรณ คณานุรักษ์ (2011) สรุปไว้ว่า พนักงานที่มีประสบการณ์ใช้สินค้า และบริการของ
องค์การโดยตรงจะมีความเชื่อมั่นในสินค้า และบริการขององค์การ โดยจะสามารถน าเสนอความ
เชื่อมั่นเหล่านั้นไปยังลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในสินค้า และบริการ ซึ่งผลลัพธ์ที่ส าคัญ ก็คือ 
พนักงานจะกลายเป็นผู้น าส่งความเชื่อมั่น ค ามั่นสัญญาที่องค์การให้ไว้กับลูกค้า ซึ่งส่งผลให้ลูกค้า
สามารถรับรู้ถึงคุณค่าของตราสินค้าได้จากพนักงานที่เป็นตัวแทนตราสินค้าขององค์การ และรับรู้ได้
จากเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ในการสร้างตราสินค้าภายนอก 
 Worrall & Cooper (1997) กล่าวว่า การสื่อสารภายในเป็นความสามารถหลักขององค์การ 
ที่จะช่วยเพิ่มทัศนคติเชิงบวกของพนักงานที่มีต่อองค์การ 
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 Asif & Sargeant (2000) อธิบายความส าคัญของการสื่อสารภายในองค์การต่อการสร้างตรา
ภายในองค์การ โดยการสื่อสารภายในมีอิทธิพลต่อความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของพนักงาน ซึ่ง
ก่อให้เกิดผลลัพธ์ตามมา คือ การมีวิสัยทัศน์ร่วมกัน ความรู้สึกผูกพัน การมีหัวใจบริการ เกิดความพึง
พอใจ และความภักดีต่อตราสินค้า และองค์การ  
 Argenti (2003) กล่าวว่าการสื่อสารองค์การ ถือได้ว่า มีบทบาทส าคัญและเป็นหน้าที่หนึ่ง
ของการจัดการแบรนด์องค์การ เช่นเดียวกับหน้าที่ทางด้านการตลาด การเงิน และการผลิต ดังนั้นการ
สื่อสารองค์การ  (Corporate Communications) สามารถแบ่งกลุ่มเปูาหมายทางการสื่อสาร
องค์การ ออกเป็นอีก 2 กลุ่ม คือ ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียภายในองค์การ  เรียกว่า การสื่อสารภายใน
องค์การ  (Internal Communications or Employee Communications) มุ่งท าความเข้าใจและ
สร้างความสัมพันธ์กับพนักงาน และผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์การ  เรียกว่า การสื่อสาร
ภายนอกองค์การ  (External Stakeholder Communications) 
 Miles & Mangold (2005) พบว่า การสร้างสมดุลของกระบวนการสร้าง และสื่อสาร แบ
รนด์ระหว่างภายนอก และภายใน นั่นคือ การท างานร่วมกันระหว่างหน่วยงานด้านการตลาด และ
ทรัพยากรบุคคล จึงเป็นเรื่องที่ควรพิจารณา และท่ีส าคัญพฤติกรรมที่แสดงออกถึงความเป็นแบรนด์
นั้นควรถูกหล่อหลอมพร้อมซึมซับ (Internalize) มาเป็นค่านิยม (Value) หรือวัฒนธรรม (Culture) 
ขององค์การ ที่พนักงานทุก ๆ คนพึงยึดถือปฏิบัติ และสืบทอดต่อไปดังตัวอย่างการหล่อหลอม
วัฒนธรรมการท างานอย่างยั่งยืนของสายการบิน Southwest Airlines ที่เรียกว่า Southwest Spirit 
ซึ่งนอกจากเป็นกลไกส่งเสริมความเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์แล้ว ยังเป็นเครื่องเตือนใจให้พนักงาน
ทุกคนมีความตระหนักถึงจิตวิญญาณความเป็น Southwest ตลอดเวลา ทั้งนี้เพื่อให้การปฏิบัติหน้าที่
ของพนักงานเป็นไปในแนวทางเดียวกันในทุก ๆ จุดสัมผัส และสอดคล้องกับความเป็นแบรนด์ไม่ว่าจะ
อยู่ในสถานการณ์ใดๆ 
 Burmann & Zeplin (2005) กล่าวถึงแนวคิดการสื่อสารภายใน (Internal 
Communications) ไว้ว่า พนักงานควรได้เรียนรู้ และรับรู้ข้อมูลข่าวสาร รวมถึงเรื่องราวความเป็นมา
ต่างๆ ทีเ่กี่ยวกับแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือองค์การ  เพ่ือให้มีความรู้พื้นฐาน มีความเข้าใจอย่าง
แท้จริงในเนื้อหาสาระ ทิศทาง ตลอดจนความเคลื่อนไหวต่างๆ เพื่อจะได้สื่อสารออกไปได้ตรงกับ
เจตนารมณ์ในฐานะที่เป็นตัวแทนของแบรนด์คนหนึ่ง การสื่อสารภายในอาจท าได้หลายวิธี เช่น 
จดหมายข่าวถึงพนักงาน การประชุมพนักงาน ข่าวสารจากประธานองค์การ การบอกเล่าเรื่องราว สื่อ
โฆษณาท่ีจะเผยแพร่หรือผ่านระบบอินทราเน็ต ตลอดจนคู่มือแบรนด์ (Brand Book) เช่น คู่มือ 
Green Apron ของ Starbucks เป็นเอกสารอ้างอิงที่อธิบายพื้นฐานของความเป็นแบรนด์ ปรัชญา
ของธุรกิจ และพฤติกรรมที่พึงประสงค์ได้อย่างชัดเจนและน าไปปฏิบัติได้ทันที  
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 Punjaisri & Wilson (2007) กล่าวถึงการสื่อสารตราสินค้าภายในว่าคือ กิจกรรมการสื่อสาร
ทั้งหมดมีอิทธิพลต่อความรู้ในตราสินค้า ทัศนคติ และพฤติกรรมของพนักงาน 
 Michelli (2007) กล่าวว่า การจัดท าเอกสารหรือคู่มือพนักงานที่เก่ียวข้องกับกฎ ระเบียบ 
นโยบายที่เกี่ยวกับการปฏิบัติงานต่างๆ (Employee Manual) โดยหน่วยงานทรัพยากรบุคคลนั้น 
ควรสอดแทรกเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับแก่นแท้ของความเป็นแบรนด์ และเชื่อมโยงไปสู่การปฏิบัติให้
พนักงานได้รับทราบ และสามารถปฏิบัติได้อย่างถูกวิธี นอกจากนี้องค์การ ควรต้องส ารวจ
ประสิทธิภาพของการสื่อสาร การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารของพนักงานเป็นระยะ ๆ รวมถึงการส ารวจ
ระดับพันธสัญญาทางใจที่มีต่อองค์การ และแบรนด์ด้วย 
 Papasolomou & Vrontis (2006) กล่าวว่า เปูาหมายหลักของการสร้างตราสินค้าภายใน 
คือ ความพยายามให้พนักงานมีความเข้าใจ และสามารถส่งข้อความขององค์การ ไปยังลูกค้าโดยตรา
สินค้าภายในจะประสบความส าเร็จได้ต้องมาจากการสื่อสารภายในองค์การที่มีประสิทธิภาพ 
กระบวนการสื่อสารภายในเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับองค์การ ในการเผยแพร่ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับลักษณะ
ของสินค้า ต าแหน่งทางการตลาดของสินค้า และความคาดหวังของลูกค้า เพ่ือให้พนักงานสามารถ
ปฏิบัติหน้าที่และให้บริการลูกค้าในฐานะผู้สร้าง และถ่ายทอดตราองค์การได้เป็นอย่างดี 
 Santra & Giri (2008) กล่าวว่า การสื่อสารภายในองค์การ มิได้เป็นเพียงแค่การสนทนา
เอกสารเกี่ยวกับงาน การประชุม หรือกระดาษจดบันทึกท่ีเกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางธุรกิจเท่านั้น แต่ยัง
มีศักยภาพที่จะส่งผลกระทบถึงความสามารถในการบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ ท าให้พนักงาน
ภายในองค์การสามารถน าเสนอคุณค่าตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยองค์การที่ผู้ประกอบการ
มุ่งท าการสื่อสารเพ่ือเปลี่ยนทัศนคติ และพฤติกรรมของพนักงานภายในองค์การ นั้นผู้ประกอบการจะ
มุ่งให้ความส าคัญกับสารหรือข้อความช่องการการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ รวมถึงมีการท าซ้ า เพื่อให้
พนักงานได้ซึมซับข้อความดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง สามารถล่งผลให้พนักงานภายในองค์การ เกิดการ
ตระหนักรู้และเกิดความผูกพันกับตราสินค้า เมื่อระดับของการตระหนักรู้เพ่ิมมากข้ึนทัศนคติ และ
พฤติกรรมในเชิงบวกของพนักงานที่มีต่อองค์การ และการสร้างตราสินค้าภายในองค์การ ก็จะเกิดข้ึน
ตามมา  
 Roongremsuke (2010) กล่าวว่า การสื่อสารมุ่งเน้นไปที่การสร้างความตระหนักในคุณค่าท่ี
ตั้งใจจะส่งมอบให้กับพนักงาน ในการสื่อสารแบรนด์นายจ้างนั้นควรตระหนักอยู่ตลอดเวลาว่า แบรนด์
นายจ้างไม่สามารถสร้างให้ส าเร็จได้ด้วยการประชาสัมพันธ์ หรือกิจกรรมทางการตลาดเท่านั้น แต่
ช่องทางไหนที่จะเป็นการส่งมอบคุณค่าไปสู่พนักงานได้นั้นเป็นสิ่งที่ควรริเริ่มที่จะน าไปปฏิบัติ ซึ่ง
ผู้บริหารระดับสูงนั้นเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญเป็นอย่างยิ่ง  
 Aaker (2005) กล่าวว่า องค์การต้องมีทรัพย์สิน และสมรรถนะของบุคลากรที่จะน ามาเป็น
ส่วนส าคัญในการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ซึ่งทรัพย์สิน และสมรรถนะของบุคลากร เกิดจาก
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ความรู้ ทักษะ คุณลักษณะของบุคลากรภายในองค์การ ที่แสดงออกมาเป็นพฤติกรรม และผลการ
ปฏิบัติงานที่ดีและเป็นไปในทิศทางที่องค์การต้องการ องค์การธุรกิจจะมุ่งเน้นการให้ความส าคัญกับ
ลูกค้าโดยการ'ใช้แนวคิดการตลาดปฏิสัมพันธ์ ซึ่งเป็นการตลาดเพ่ีอตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
จึงเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้บริหารองค์การ ต้องตระหนัก และหากล-ยุทธ์ในการที่จะปลูกฝังให้กับพนักงานทุก
ฝุาย และทุกคนในองค์การ ให้เห็นความส าคัญของลูกค้า โดยน าเอาความพึงพอใจของลูกค้ามาเป็น
แนวทางส าหรับการแสดงออกซึ่งพฤติกรรม และผลการปฏิบัติงานที่เป็นเลิศ 
 Kotler & Keller (2006) เห็นว่าธุรกิจบริการจะต้องมีการตลาด 3 ประเภท คือ การตลาด
ภายนอกนั้นเป็นการตลาดที่องค์การ ท าการตลาดกับลูกค้า ส่วนการตลาดภายในเป็นการตลาดที่
องค์การ ท าการตลาดกับพนักงานภายในองค์การ  และการตลาดปฏิสัมพันธ์นั้นเป็นการตลาดที่เกิด
จากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานและลูกค้าที่จะต้องท าควบคู่กันไป เพื่อให้สามารถส่งมอบสินค้า 
และการบริการที่ดีเลิศให้กับลูกค้าได้ตามเปูาหมายขององค์การ  โดยเปูาหมายขององค์การ ธุรกิจ
บริการ คือ การท าให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ท่ีดีจากการใช้บริการที่สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้า และได้รับบริการตามความคาดหวังของลูกค้า หรือการที่ได้รับการบริการที่เหนือ
ความคาดหวังของลูกค้า และจะกลายเป็นความพึงพอใจที่เกิดจากการปฏิสัมพันธ์กับองค์การ ที่
น าเสนอในรูปแบบของการตลาดภายนอก เช่น การเตรียมการปฏิบัติงาน ราคา สถานที่ และการ
ส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับบริการที่จะส่งมอบให้แก่ลูกค้า แต่การส่งมอบข้อเสนอที่มีคุณค่าให้แก่ลูกค้า
ตามเปูาหมายขององค์การ ได้นั้น จะต้องขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น คุณภาพการบริการ และความ
พึงพอใจของบุคลากร การรักษาบุคลากรให้อยู่กับองค์การ  ประสิทธิภาพของบุคลากร ซึ่งจะต้องมี
การบริหารจัดการบุคลากรภายในองค์การ   
 Kotler (2003) ได้กล่าวไว้ว่า พนักงานขององค์การก็คือ ธุรกิจขององค์การ พนักงานมีผลท า
ให้องค์การประสบความส าเร็จ หรือล้มเหลวได้ Hal Rosenbluth เจ้าขององค์การท่องเที่ยวรายใหญ่
ได้สร้างความประหลาดใจให้กับผู้คนในแวดวงการตลาดด้วยหนังสือ Customer Comes Second 
หรือลูกค้ามาเป็นที่สองหรือลูกค้ามาทีหลัง ส าหรับคนที่ต้องค านึงถึงก่อน หรือมาก่อนก็คือ พนักงาน 
ถ้าพนักงานต้อนรับของโรงแรม ท าสีหน้าบึ้งตึง บริกรแสดงท่าทีเบื่อหน่าย หรือพนักงานฝุายบัญชีไม่
ยอมรับโทรศัพท์ ลูกค้าก็อาจจะจากไปใช้บริการธุรกิจอ่ืนๆ แทน 
 การบริหารจัดการบุคลากรภายในองค์การ ให้เกิดพฤติกรรมการแสดงออกท่ีเป็นตัวแทนของ
องค์การ มีการพัฒนาบุคลากรให้มีผลการปฏิบัติงานที่สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีกับลูกค้า และท า
ให้ลูกค้ารับรู้ตราสินค้าขององค์การ ที่เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการสร้างตราสินค้า โดยการใช้
การตลาดภายนอก เช่น การโฆษณาเพ่ือสร้างตราสินค้า และการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ
จากตราสินค้าโดยตรง (Keller, 2003; D'lnnocenzo, 2002 และ Mitchell, 2002) 
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 Boone (2000) กล่าวว่า การตลาดภายในองค์การ มักจะพบกับปัญหาด้านการส่งมอบ
ข้อเสนอเชิงกลยุทธ์ที่ไม่สามารถส่งมอบผลประโยชน์ได้อย่างที่ลูกค้ารับรู้จากการสร้างตราสินค้า
ภายนอก เนื่องจากผู้บริหาร และบุคลากรในองค์การ ไม่ได้ตระหนักถึงความส าคัญของการสร้างตรา
สินค้าด้วยพลังของบุคลากรภายในองค์การ   
 Drake, Gulman & Roberts (2005) ให้แนวคิดการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่ชื่นชอบ และ
สามารถมัดใจของลูกค้าว่า ลูกค้าจะให้ความสนใจกับตราสินค้าองค์การ ก็ต่อเมื่อมีความงดงามเกิดข้ึน
ตั้งแต่ภายใน ดังนั้นผู้บริหารองค์การ ควรให้ความส าคัญกับการสร้างตราสินค้าภายในองค์การโดยเริ่ม
จากการประเมินผลการดูแลพนักงานว่าเป็นอย่างไร สิ่งใดที่จะส่งผลต่อพนักงานในเชิงลบต้องรีบขจัด
ออกไป และน าวิธีการและแนวทางการปฏิบัติต่อพนักงานที่จะส่งผลกระทบในเชิงบวก โดยใช้
เครื่องมือการตลาดภายใน เช่น การสื่อสารที่ดี เพ่ือให้พนักงานได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง จ าเป็นต่อการ
ปฏิบัติงาน เป็นข้อมูลที่ท าให้เกิดความเข้าใจ และปฏิบัติงานไปในทิศทางเดียวกันได้ นอกจากนั้น
องค์การ ควรมีการปรับเปลี่ยนแนวทางการฝึกอบรมพัฒนาพนักงาน การประเมินผลการปฏิบัติงาน 
และการให้ค่าตอบแทนให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมในการท างานที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือรักษาให้องค์การ มีความเข้มแข็งและเติบโตอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น การตลาดภายในจึงเป็นกลยุทธ์
ระยะยาวขององค์การ ที่ควรต้องด าเนินการอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างตราสินค้าภายในที่งดงาม และ
สามารถสร้างความสามารถในการแข่งขันให้กับองค์การอย่างยั่งยืน 

แนวคดิและทฤษฏเีกี่ยวกบัการสื่อสารตราสนิค้าภายใน 
 Keller (2008) กล่าวว่า การที่จะท าให้พนักงานเป็นผู้สนับสนุนแบรนด์ได้อย่างกระตือรือร้น 
และมีความรู้สึกที่ลึกซึ้งกับแบรนด์นั้น พนักงานจะต้องเข้าใจว่า แบรนด์ขององค์การคืออะไร สร้างข้ึน
ได้อย่างไร ตั้งอยู่ได้อย่างไร และจะมีกฎระเบียบอะไรที่จะท าให้น าส่งค าสัญญาของแบรนดสู่ลูกค้าได้ 
ทั้งนี้ได้เสนอขั้นตอนช่วยให้พนักงานสามารถซึมซับ แบรนด์ขององค์การ ไว้ 3 ขั้นตอนดังนี้ 
 1. การรับฟังแบรนด์ (Hear it) คือ พิจารณาว่ามีวิธีอย่างไรที่จะท าให้แบรนด์เข้าสู่มือของ
พนักงาน 
 2. การเชื่อถือแบรนด์ (Believe it) คือ พิจารณาว่าจะมีวิธีอย่างไรที่จะท าให้แบรนด์เข้าสู่หัว
ของพนักงาน 
 3. การอยู่อาศัยกับแบรนด์ (Live it) คือ พิจารณาว่าจะมีวิธีอย่างไรที่จะท าให้แบรนด์เข้าสู่
หัวใจของพนักงาน 
 Keller (2008) ยังได้เสนอกุญแจส าคัญ 6 ประการ เพื่อเป็นเครื่องน าทางให้เกิดการซึมซับแบ
รนด์เข้าสู่องค์การ ดังนี้ 
 1. การท าให้แบรนด์มีความส าคัญ คือ จะต้องท าให้พนักงานเข้าใจถึงความหมายของแบรนด์ 
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 2. การท าให้สามารถเข้าถึงแบรนด์ได้ คือ จะต้องท าให้พนักงานรู้ว่ามีท่ีใดที่ท าให้พวกเขามี
ความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ และตอบค าถามเรื่องแบรนด์ได้ 
 3. การท าให้แบรนด์แข็งแกร่งขึ้นอย่างต่อเนื่อง นักบริหารจัดการต้องสร้างให้ความหมายของ
แบรนด์แข็งแกร่งขั้นโดยกระท าร่วมกับพนักงาน 
 4. การสร้างการศึกษาเรื่องแบรนด์อย่างต่อเนื่อง คือ ต้องจัดให้มีการฝึกอบรมพนักงานใหม่ใน
เรื่องแบรนด์ขององค์การ  
 5. การให้รางวัลตามพฤติกรรมที่แสดงออกในเรื่องแบรนด์ คือ จัดให้มีระบบการจ่าย
ผลตอบแทน เพื่อเป็นรางวัลให้กับพนักงานที่มีพฤติกรรมสนับสนุนกลยุทธ์สร้างแบรนด์ขององค์การ  
ซึ่งควรจะก าหนดระบบนี้ให้เกิดขั้นพร้อมกับการด าเนินการโครงการสร้างแบรนด์ภายในขององค์การ  
 6. สนับสนุนให้มีวิธีปฏิบัติด้านการจ้างงาน คือ ฝุายบุคคล และฝุายการตลาดต้องท างาน
ร่วมกัน เพ่ือขั้นตอนการคัดเลือกพนักงานใหม่ ให้มีลักษณะที่ดีเหมาะสมกับวัฒนธรรมของแบรนด์
องค์การ  
 Kotler, Bowen & Makens (2006) ได้น าเสนอแนวคิดกระบวนการการตลาดภายในไว้ 4 
ขั้นตอน คือ 
 1. การสร้างวัฒนธรรมขององค์การ วัฒนธรรมขององค์การ เปรียบเสมือนรูปแบบของการ
แลกเปลี่ยนค่านิยม ความเชื่อ ที่ท าให้สมาชิกในองค์การ ใช้ยึดถือเป็นแนวทางในการแสดงออก โดย
การก าหนดนโยบาย และกระบวนการในการด าเนินงาน การจ้างงาน การฝึกอบรม ระบบการให้
รางวัล และการแก้ไขปัญหาตามค าร้องขอของลูกค้า รวมทั้งการมอบหมายอ านาจให้พนักงาน และ
กิจกรรมต่างๆ ที่มุ่งเน้นให้พนักงานเห็นความส าคัญของลูกค้าท่ีส่งเสริมการให้พนักงานมีความเต็มใจที่
จะให้บริการแก่ลูกค้า การตลาดภายใน และวัฒนธรรมบริการนั้นมีความสัมพันธ์กัน การที่จะเกิดตรา
สินค้าภายในขององค์การ ซึ่งหมายถึง การน าการตลาดภายในมาใช้เพื่อให้พนักงานแสดงออกถึง
พฤติกรรมที่เป็นตัวแทนขององค์การ และการที่จะท าให้เกิดตราสินค้าภายในได้นั้นจะต้องสร้าง
วัฒนธรรมองค์การให้เป็นวัฒนธรรมบริการ (Service Culture)  
 2. การพัฒนาแนวทาง และวิธีการทางการตลาดร่วมกับการบริหารทรัพยากรมนุษย์ สิ่งที่ฝุาย
การตลาดกับฝุายบริหารทรัพยากรมนุษย์จะต้องท างานร่วมกัน คือ การสร้างสรรค์งานที่สามารถดึงดูด
พนักงาน กระบวนการจ้างงาน การจดการทีมงาน การฝึกอบรม การเลือกเครื่องแบบ การจัดการกับ
ความรู้สึก และอารมณ์ของพนักงาน การสร้างสรรค์งานที่สามารถดึงดูดพนักงานได้นั้น ผู้บริหารควร
ใช้หลักการตลาดที่สามารถดึงดูด และรักษาพนักงานโดยการค้นหาความต้องการที่แท้จริงของ
พนักงาน การแบ่งพนักงานออกเป็นกลุ่ม เพื่อออกแบบส่วนประสมทางการตลาดไห้เหมาะสมกับ
พนักงานในแต่กลุ่มซึ่งส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง งานการจ่ายค่าตอบแทน ผลประโยชน์ 
สถานที่ท างาน การเดินทาง ที่จอดรถ ชั่วโมงการปฏิบัติงาน และรางวัล รวมทั้งการมอบหมายรางวัลที่
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จับต้องไม่ได้ เช่น การรับรู้ถึงโอกาสในการก้าวหน้า และการได้รับเกียรติยศ (Joshi, 2007, p. 29) ซึ่ง 
Gounaris (2008, p. 69) กล่าวว่า ฝุายการตลาดกับฝุายบริหารทรัพยากรมนุษย์ ควรมีการ
ประสานงานกันในกระบวนการสรรหาคัดเลือก และว่าจ้างพนักงานที่มีคุณลักษณะเหมาะสมกับงาน 
ที่สามารถท างานร่วมกับผู้อ่ืนแบบทีมงานได้ ซึ่งควรมีการวางแผนการท างานของพนักงานให้ท างาน
เป็นทีมงานเดียวกัน โดยใช้โปรแกรมการตลาดภายในที่จะช่วยไห้พนักงานให้ความส าคัญของการ
บริการที่ดีตามที่ลูกค้าต้องการ และยังสามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้ Ahmed & Rafiq 
(2002, p. 1184) กล่าวว่า ประเด็นส าคัญที่ฝุายการตลาดกับฝุายบริหารทรัพยากรมนุษย์ต้องพัฒนา
ร่วมกัน คือ การจัดการกับความรู้สึกและอารมณ์ของพนักงาน ให้แสดงออก ซึ่งความเป็นมิตร และ
มารยาทที่ดีต่อลูกค้า  
 3. การเผยแพร่ข้อมูลทางการตลาดไปสู่พนักงาน โดยการใช้การตลาดภายในในการสื่อสาร
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และบริการให้พนักงานได้รับรู้ เข้าใจ เพื่อให้เกิดประสบการณ์จริง ที่จะ
สามารถแนะน าสินค้า และบริการให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือ สนใจที่จะใช้บริการได้ดีกว่าการที่พนักงาน
รับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และบริการจากการเข้ารับอบรม ตลอดจนการอ่านจากเอกสาร
เท่านั้น ซึ่งจะท าให้พนักงานสามารถท าการสื่อสารเกี่ยวกับสินค้า และบริการให้แก่ลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เพื่อสามารถสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าได้ 
 4. ระบบการให้รางวัล และการให้ความส าคัญแก่พนักงานไปปฏิบัติใช้ พนักงานควรรับรู้ถึง
ผลการปฏิบัติงานของตนเอง องค์การจึงจ าเป็นที่จะต้องมีการก าหนดเงื่อนไข ระบบระเบียบ รวมถึง
มาตรฐานของการประเมินผลการปฏิบัติงานที่มีการแจ้งผลการประเมินผลงานให้พนักงานได้รับรู้
เกี่ยวกับผลการปฏิบัติงานของตนเอง ผลการประเมินจะต้องสื่อสารให้พนักงานรับรู้เพ่ือที่จะให้รางวัล
แก่พนักงานที่ปฏิบัติงานได้ตามมาตรฐานองค์การ ต่างๆ จึงมักจะให้รางวัลเมื่อพนักงานท างานได้
บรรลุเปูาหมาย ซึ่งเปูาหมายส าหรับองค์การ ที่มุ่งให้ความส าคัญของลูกค้า คือ การสร้างความพึง
พอใจให้แก่ลูกค้า (Armstrong, 2006, pp. 152-153)  
 Sartain & Schumann (2006, pp. 23-60) กล่าวว่า การสื่อสารกับพนักงานภายในองค์การ
ให้รับรู้ และเข้าใจถึงตราสินค้าขององค์การ จะท าให้พนักงานเห็นคุณค่าที่จะได้รับจากการปฏิบัติงาน
ที่ดี ซึ่งได้เสนอความส าคัญของตราสินค้าองค์การ 15 ประการ คือ 
 1. ตราสินค้าองค์การจะต้องสื่อสารเกี่ยวกับค าม่ันสัญญาให้พนักงานเข้าใจได้อย่างชัดเจน ซึ่ง
ตราสินค้าองค์การเปรียบเสมือนค ามั่นสัญญาที่องค์การให้ไว้แก่พนักงานที่สามารถสร้างประสบการณ์
ที่ช่วยกระตุ้นให้พนักงานยอมรับ และเต็มใจที่จะส่งมอบคุณประโยชน์ตามค าม่ันสัญญานั้นต่อไปยัง
ลูกค้า ซึ่งจะต้องเชื่อมโยงประสมประสานค ามั่นสัญญาที่มีต่อพนักงานภายในองค์การ และค ามั่น
สัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้าภายนอกองค์การให้หลอมเป็นประเด็นเดียวกันหรือสร้างค่านิยมและคุณค่า
หลักเดียวกัน 
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 2. ตราสินค้าองค์การช่วยสนับสนุนกลยุทธ์ธุรกิจ ตราสินค้าองค์การจะประสบความส าเร็จได้
จะต้องเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ธุรกิจที่จะท าให้พนักงานเกิดประสบการณ์ท่ีดีภายในองค์การที่
เชื่อมโยงหรือส่งมอบคุณประโยชน์ตามที่ลูกค้าภายนอกต้องการ ซึ่งสามารถบรรลุเปูาหมายเชิงกลยุทธ์
ที่ได้ให้ค าม่ันสัญญาไว้กับลูกค้าภายนอกได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยส่งผลต่อตราสินค้าองค์การมี
อ านาจหรือมีอิทธิพลต่อพนักงานที่ต้องการเลือกท่ีจะเข้ามาท างานกับองค์การด้วยความรัก และความ
เติมใจทุ่มเทแรงกายและใจให้กับองค์การ 
 3. ตราสินค้าองค์การสามารถนิยามให้เห็นว่าลูกค้าควรจะมีประสบการณ์อะไรบ้างให้
พนักงานน าไปสร้างประสบการณ์นั้น ๆ ให้แก่ลูกค้า ตราสินค้าองค์การจะต้องสร้างประสบการณ์ท่ีดี
เกี่ยวกับตราสินค้าให้แก่พนักงาน เพื่อให้พนักงานเกิดพฤติกรรมการด าเนินชีวิต ประกอบกับค่านิยม
ในการปฏิบัติงานที่ดี ช่วยให้สามารถถ่ายทอดประสบการณ์ดี ๆ ให้แก่ลูกค้าในทุกจุดสัมผัส ซึ่งจุด
สัมผัสเริ่มตั้งแต่ 
 3.1 การที่ลูกค้าได้สังเกตเห็น ไม่ว่าจะจากโฆษณา เรื่องราวที่เล่าขาน หรือความ
คิดเห็นจากเพ่ือน  
 3.2 การที่ลูกค้าได้เห็นจากการเฝูาดูการแต่งกายของพนักงาน หรือโลโก้ร้านจาก
ร้านค้าก่อนที่จะเดินเข้าไปในร้านค้า หรืออาจจะอ่านเรื่องราวเกี่ยวกับองค์การ หรือตราสินค้าจาก
หนังสือพิมพ์ หรืออาจจะเห็นเรื่องราวจากโทรทัศน์   
 3.3 การที่ลูกค้าได้ยินเสียงที่เป็นมิตร  
 3.4 การที่ลูกค้าเกิดประสบการณ์ และการพูดถึงตราสินค้าจากประสบการณ์ทั้งบวก 
และลบจะเกิดข้ึน เมื่อลูกค้ามีการใช้ผลิตภัณฑ์ และบริการ ซึ่งลูกค้าจะมีการเล่าสู่กันฟังถึง
ประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าทั้งทางบวก และลบ 
 4. ตราสินค้าองค์การสามารถสื่อให้พนักงานเข้าใจว่าองค์การต้องการอะไรจากพนักงาน 
เพ่ือที่จะให้พนักงานสามารถส่งมอบค าม่ันสัญญาของตราสินค้าไปยังลูกค้า พนักงานที่มีความเช้าใจ 
และเชื่อม่ันในตราสินค้าก็จะท าการส่งมอบประสบการณ์ตามที่ได้ให้ค าม่ันสัญญาไว้กับลูกค้า ดังนั้น 
พนักงานจะต้องปฏิบัติงานอย่างมีทักษะที่เพียงพอ และแสดงให้เห็นพฤติกรรมที่สามารถส่งมอบตรา
สินค้าตามค ามั่นสัญญาได้เป็นอย่างดี 
 5. ตราสินค้าองค์การสามารถสื่อให้เห็นพฤติกรรมของตราสินค้าหรือภาพรวมตราสินค้า 
องค์การมีความต้องการให้พนักงานแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมที่พึงประสงค์เพ่ือที่จะส่งมอบค าม่ันสัญญา
ตราสินค้าให้แก่ลูกค้า พฤติกรรมของพนักงานมีความส าคัญ เพราะลูกค้าจะเกิดประสบการณ์เกี่ยวกับ
ตราสินค้าก็ต่อเมื่อพนักงานท าการส่งมอบตามลักษณะของค าม่ันสัญญา ดังนั้น พฤติกรรมของ
พนักงานจะเป็นปัจจัยที่ช่วยสนับสนุนค าม่ันสัญญาของตราสินค้าในทุกๆ จุดสัมผัส 
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 6. ตราสินค้าองค์การจะเป็นสิ่งเชื่อมโยงระหว่างสิ่งที่เกิดขึ้นภายใน และภายนอก ซึ่งองค์การ
จะมีการส่งมอบตราสินค้าให้แก่ลูกค้าภายนอกโดยการสื่อไปกับผลิตภัณฑ์แสะบริการ และใน
ขณะเดียวกัน องค์การควรที่จะมีการส่งมอบตราสินค้าให้แก่พนักงานภายในองค์การโดยการสร้าง
ประสบการณ์หรือโอกาสที่ดีให้แก่พนักงาน จากการสื่อสารให้พนักงานเข้าใจพันธกิจขององค์การ 
สร้างอัตลักษณ์ และค่านิยมขององค์การ เพื่อที่จะให้พนักงานใช้เป็นกรอบในการส่งมอบค าม่ันสัญญา 
ตราสินค้าให้แก่ลูกค้าได้ดังนั้นองค์การจะมีการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และบริการ
จากตราสินค้าขององค์การไปพร้อมๆ กับการสร้างแรงจูงใจให้พนักงานพร้อมที่จะร่วมงานอยู่กับ
องค์การเพ่ือเกิดความผูกพันกับองค์การพร้อมที่จะส่งมอบค ามั่นสัญญาของตราสินค้าให้ผู้บริโภค 
 7. ตราสินค้าองค์การควรให้ความส าคัญกับทางเลือกของพนักงานในชีวิตประจ าวัน พนักงาน
จะท าการก าหนดทางเลือกเก่ียวกับการตัดสินใจที่จะท างานที่ไหน อย่างไร พนักงานจะทบทวน
ความสัมพันธ์ที่มีกับองค์การอย่างเป็นขั้นเป็นตอน หรือจะกล่าวได้ว่า ประสบการณ์ที่ได้รับจากตรา
สินค้าท่ีองค์การได้ส่งมอบให้แก่พนักงานเป็นอย่างไร ซึ่งพนักงานจะใช้ในการพิจารณาโอกาสใหม่ ๆ ที่
พนักงานเชื่อว่าจะได้ในสิ่งที่ดีกว่าตามที่พนักงานคาดหวังไว้ ดังนั้น ตราสินค้าองค์การจึงต้องท าให้เกิด
การรับรู้ แต่จะต้องคิดอย่างเป็นระบบว่าตราสินค้าองค์การต้องการให้ตระหนักถึงตราสินค้าอย่างไร 
ต้องการให้พูดถึงสถานที่ท างานของตราสินค้าอย่างไร ต้องการที่จะท าให้เกิดความมีชื่อเสียงขนาดไหน 
โดยการสร้างตราสินค้าองค์การให้มีอิทธิพลต่อพนักงานตั้งแต่การดึงดูด การรักษา และการร่วมแรง
ร่วมใจ ซึ่งจะท าได้โดยการสร้างประสบการณ์ในทางบวกให้แก่พนักงาน 
 8. ตราสินค้าองค์การจะสื่อสารชัดเจนว่า พนักงานจะได้อะไรจากการท างานกับองค์การ 
พนักงานจึงต้องเข้าใจว่าค าม่ันสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้าคืออะไร เพ่ือที่จะท าให้พนักงานรับรู้ถึงบทบาทที่
พนักงานจะต้องปฏิบัติ เพื่อที่จะส่งมอบค ามั่นสัญญาตราสินค้านั่นให้แก่ลูกค้า แต่ตราสินค้าองค์การจะ
สื่อสารชัดเจนถึงเหตุผลที่พนักงานจะต้องทุ่มเทเสียสละให้กับการท างานให้องค์การ นั่นหมายความว่า 
องค์การจะต้องให้ค าม่ันสัญญากับพนักงานเช่นกันว่าพนักงานจะได้รับมอบผลประโยชน์อะไรจาก
องค์การ 
 9. ตราสินค้าองค์การเปรียบเหมือนสถานที่ท างาน องค์การควรมีระบบสนับสนุนการ
ปฏิบัติงานชองพนักงานที่ดีเพียงพอ เช่น การฝึกอบรม การจัดการการปฏิบัติงาน แระการจ่ายค่าจ้าง
ค่าตอบแทน ซึ่งมักจะอยู่ภายในความรับผิดชอบของฝุายทรัพยากรมนุษย์ นอกจากระบบสนับสนุน
การปฏิบัติงานแล้ว องค์การธุรกิจควรให้ความส าคัญกับการสร้างบุคลิกภาพขององค์การ จนเป็น
วัฒนธรรมองค์การที่มีเอกลักษณ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของพนักงานได้ ซึ่งจะส่งผลให้เกิด
ความเชื่อมโยงถึงตราสินค้าขององค์การสามารถสร้างความประทับใจให้กับพนักงานได้ 
 10. ตราสินค้าองค์การสามารถสื่อสารถึงความมีชื่อเสียงที่ต้องการเข้ามาร่วมงานด้วย สถานที่
ท างานของคนเราจะอยู่ในสายตาผู้อ่ืนเสมอ เพราะทุกครั้งที่พบปะผู้คน ค าถามที่มักจะถามกันคือ
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ท างานที่ไหน รวมไปถึงลักษณะงานที่ท า ดังนั้น องค์การจะต้องสร้างชื่อตราสินค้าองค์การให้มีชื่อเสียง
เพียงพอที่จะท าให้พนักงานตอบค าถามด้วยความภาคภูมิใจ และเป็นส่วนหนึ่งของอัตลักษณ์  
(Identity) ของพนักงานด้วย 
 11. ตราสินค้าองค์การจะเป็นสิ่งที่บ่งชี้ให้เห็นว่า องค์การได้รับความเชื่อถือในเรื่องใด ซึ่งตรา
สินค้าองค์การเปรียบเหมือนเป็นสิ่งมีชีวิตที่สามารถสร้างการรับรู้ถึงสิ่งที่องค์การน าเสนอ และจุดยืน
ขององค์การซึ่งน าไปสู่ความเชื่อมั่นที่มีต่อตราสินค้าขององค์การ 
 12. ตราสินค้าองค์การจะเชื่อมโยงความต้องการเชิงอารมณ์ของพนักงานเกิดจากความรู้สึกดี
ต่อประสบการณ์การท างานกับองค์การรวมไปถึงความรู้สึกดีดีต่อผลิตภัณฑ์ และบริการขององค์การ
ความรู้สึกดีท่ีมีต่อประสบการณ์การท างานกับองค์การอาจจะเกิดจากความรู้สึกสะดวกสบายอบอุ่นที่
จะน าไปสู่ความสนิทสนมกับตราสินค้าองค์การ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดความเชื่อมโยงไปถึงลูกค้าภายนอก
ได้รับประสบการณ์ดีๆ จากตราสินค้าองค์การด้วยเช่นเดียวกัน 
 13. ตราสินค้าองค์การช่วยองค์การคัดสรรพนักงาน ตราสินค้าองค์การสามารถสร้างสรรค์อุป
สงค์ให้เกิดขึ้นกับพนักงานที่คาดว่าจะเป็นพนักงานขององค์การในอนาคต ซึ่งตราสินค้าองค์การจัดเป็น
ข้อได้เปรียบเชิงการแข่งขันในการคัดสรรพนักงานที่มีคุณภาพ และยังสร้างสรรค์ข่าวสารที่มีการบอก
ต่อกันในเชิงบวก และยังเป็นกรอบในการสื่อสารให้ผู้บริโภครับทราบถึงข้อเสนอเชิงคุณค่า และยัง
สามารถสื่อสารถึงประเด็นความน่าเชื่อถือ และจุดยืนของตราสินค้าได้อีกด้วย 
 14. ตราสินค้าองค์การช่วยองค์การคัดสรรพนักงานซ้ าแล้วซ้ าอีก เมื่อพนักงานเข้ามาท างาน
ร่วมกับองค์การแล้ว ตราสินค้าองค์การจะเป็นแนวทางให้พนักงานเห็นว่าองค์การมีการคาดหวังในตัว
พนักงานอย่างไร และยังมีค ามั่นสัญญาตราสินค้าที่ใช้เป็นกรอบท่ีชี้ให้เห็นว่าพนักงานควรมี
ประสบการณ์อะไรบ้างที่จะใช้ในการส่งมอบให้แก่ลูกค้าภายนอกต่อไปผู้เชี่ยวชาญด้านทรัพยากร
มนุษย์ยังมีความคิดเห็นว่าตราสินค้าองค์การที่ดีจะช่วยรักษาพนักงานให้อยู่กับองค์การ ซึ่งยังช่วยให้
พนักงานใช้สินค้า และบริการขององค์การเปรียบดังลูกค้าคนหนึ่ง ท าให้เกิดประสบการณ์ตรงที่ท าให้
ถ่ายทอดค าสัญญาตราสินค้าต่อไปยังลูกค้าภายนอกได้เป็นอย่างดี อีกทั้งยังกลายเป็นพลังส าคัญที่จะ
แนะน าตราสินค้าองค์การแบบบอกต่อไปยังพนักงานใหม่ให้เกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้าองค์การ
ต่อไป 
 15. ตราสินค้าองค์การไม่จัดเป็นการโฆษณาเกินจริง พนักงานที่ดูแลลูกค้าแตกต่างกันจะท า
ให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่แตกต่างกันเช่นเดียวกับองค์การที่ดูแลพนักงานแตกต่างกันจะท าให้
พนักงานเกิดความรู้สึกที่แตกต่างกัน ซึ่งน าไปสู่ความเต็มใจที่จะปฏิบัติงานแตกต่างกันไป โดยการ
สร้างตราสินค้าองค์การให้แก่พนักงานจะไม่สามารถท าเช่นเดียวกันกับการสร้างตราสินค้าภายนอกที่
จะต้องมีโลโกั หรือท าการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ แต่จะต้องมีโปรแกรมการตลาดภายในที่จะต้อง
เชื่อมโยงกับฝุายทรัพยากรมนุษย์ที่จะต้องก าหนดรูปแบบการด าเนินชีวิต และการท างานของพนักงาน
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ในองค์การที่จะต้องเข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของพนักงาน ซึ่งจะต้องสร้างประสบการณ์ที่ดี
ให้แก่พนักงาน 
 Drake, Gulman & Roberts (2005, pp. 39-44) สรุปแนวคิดองค์การ ที่ให้ความใส่ใจกับ
การสร้างตราสินค้าภายในนั้นส่งผลดี 4 ประการ คือ 
 1. การสร้างตราสินค้าภายในให้กับพนักงานในองค์การ จะท าให้พนักงานเกิดความเข้าใจใน
ตราสินค้าภายนอกขององค์การ  วิสัยทัศน์ และพันธกิจที่จะท าให้พนักงานสามารถสื่อลารข้อมูล
ข่าวสารไปในทิศทางเดียวกันอย่างสม ่าเสมอ และยังเป็นข้อมูลเชิงบวกท่ีส่งผลดีต่อองค์การ  
 2. การสร้างตราสินค้าภายในช่วยสนับสนุนให้เกิดวัฒนธรรมองค์การ ที่ดี มีเอกลักษณ์ และ
เป็นวัฒนธรรมองค์การ ที่พนักงานภายในองค์การ พร้อมที่ถ่ายทอดวัฒนธรรมนั้น ๆ ไปยังพนักงานใน
รุ่นต่อไป 
 3. การสร้างตราสินค้าภายในช่วยให้องค์การ สามารถผ่านพ้นวิกฤตได้เนื่องจากพนักงานมี
ความเข้าใจถึงการเปลี่ยนแปลง 
 4. การสร้างตราสินค้าภายใน ท าให้เกิดวัฒนธรรมองค์การ ที่ดี และเป็นวัฒนธรรมที่ดึงดูด
พนักงานทุกคนให้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่ง ๆ ขององค์การ  และยังสามารถดึงดูดให้พนักงานมีความ
จงรักภักดี และต้องการท างานอยู่กับองค์การ  
 Drake, Gulman & Roberts (2005, pp. 71-146) เสนอแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการใน
การด าเนินโปรแกรมการตลาดภายในที่ใช้ส าหรับการสร้างตราสินค้าให้ประสบความส าเร็จ คือ 
 1. การวิเคราะห์สถานการณ์ การก าหนดเปูาหมาย และวัตถุประสงค์ การวิเคราะห์
สถานการณ์ เป็นการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคขององค์การ จากมุมมองของ
พนักงาน และน าบทวิเคราะห์ไปก าหนดเปูาหมายและวัตถุประสงค์ 
 2. การก าหนดกลุ่มเปูาหมายว่าองค์การ จะท าการตลาดกับใคร ซึ่งการตลาดภายในจะเป็น
การท าการตลาดกับพนักงานขององค์การ หรือที่เรียกว่าลูกค้าภายในจึงสามารถแบ่งส่วนลูกค้าภายใน
ได้เป็นพนักงานที่ปฏิบัติงาน และจะต้องเผชิญหน้ากับลูกค้า เป็นต้น เมื่อก าหนดกลุ่มเปูาหมาย
การตลาดภายในองค์การแล้ว จึงก าหนดต าแหน่ง ซึ่งเป็นการก าหนดทิศทางของข้อมูลข่าวสารที่จะท า
การสื่อสารถึงกลุ่มเปูาหมาย 
 3. การประเมินบรรยากาศของการท างานเป็นการประเมินจากผู้บริหาร หรือฝุายบริหาร
จัดการ และพนักงาน เพื่อสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณต่าง ๆ ภายในองค์การ ทั้งในอดีต 
ปัจจุบัน และแนวโน้มในอนาคต 
 4. การก าหนดข้อมูลข่าวสารหลัก ควรก าหนดให้เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายที่สามารถน า
ล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow's Hierarchy of Needs) มาประยุกต์ใช้ในการก าหนด
ข้อมูลข่าวสารหลักให้เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่ม 
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 5. การก าหนดเครื่องมือสื่อสารที่เหมาะสมกับข้อมูลข่าวสารให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย 
ควรใช้สื่อ และวิธีการที่หลากหลาย ในการส่งผ่านข้อมูลไปถึงพนักงาน ในเรื่องเก่ียวกับวิสัยทัศน์ พันธ
กิจ กลยุทธ์ สถานะการเงิน การฝึกอบรม และข่าวสาร 
 6. การเลือกผู้สนับสนุน (Champions) การเลือกผู้สนับสนุนทั้งผู้สนับสนุนที่เป็นทางการ 
และไม่เป็นทางการ ซึ่งผู้สนับสนุนที่เป็นทางการ คือ บุคคลที่อยู่ในต าแหน่งที่มีอ านาจในการตัดสินใจ
ยอมรับ หรือต่อต้านแผนขององค์การ  ส่วนผู้สนับสนุนอย่างไม่เป็นทางการเป็นใครก็ตามที่บุคลากร
มักจะขอค าแนะน าและฟังความคิดเห็น ซึ่งผู้สนับสนุนจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกของบุคลากรเก่ียวกับ
นโยบายด้านต่าง ๆ ที่องค์การก าหนดให้ด าเนินการ 
 7. การด าเนินการตามแผนองค์การ ควรจะมีการก าหนดแผนด าเนินงานไว้อย่างชัดเจน โดย
ก าหนดขั้นตอนที่ง่ายต่อการน าไปปฏิบัติงานจริง ซึ่งต้องก าหนดวิธีการติดตามความก้าวหน้า มีการ
ตรวจสอบ และควบคุมการปฏิบัติงานให้เหมาะสมตามสถานการณท่ีเกิดข้ึนจริง 
 8. การประเมินผล และการปรับปรุง มีการประเมินผลการปฏิบัติงานว่าพนักงานสามารถ
ปฏิบัติงานตามเปูาหมาย และวัตถุประสงค์หรือไม่ ด้วยวิธีการประเมินผลงานโดยการส ารวจทั้งทาง 
อิเล็กทรอนิกส์ หรือแบบสอบถาม การสัมภาษณ์ และข้อมูลย้อนกลับที่ไม่เป็นทางการเพ่ือน ามา
ปรับปรุงการสร้างตราสินค้าให้เกิดประสิทธิภาพอย่างต่อเนื่อง 
 Crothers (2002) เสนอแนวทางในการสร้างตราสินค้าภายใน ดังนี้ 
 1. ความชัดเจน (Clarity) ในการส่งข้อมูลข่าวสารถึงพนักงานทุกคนโดยการออกแบบ
คุณลักษณะตราสินค้าหลัก (Key Brand Attributes) เพ่ือที่จะน าไปแปลเป็นภาษา และสัญลักษณ์ที่
จะเป็นพ้ืนฐานส าคัญของหน้าตาตราสินค้า (Brand's Face) และกระบอกเสียงของตราสินค้า 
(Brand's Voice) 
 2. ค าสัญญา (Commitment) เป็นการสร้างความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าให้พนักงาน
มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งองค์การสามารถสร้างค ามั่นสัญญาตราสินค้าได้โดยการให้
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่พนักงานจะได้รับจากตราสินค้า และการสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีกับพนักงาน 
 3. การสื่อสาร (Communications) องค์การควรมีการก าหนดให้ผู้บริหารเป็นผู้สื่อสาร
เกี่ยวกับตราสินค้า เพราะสามารถท าให้พนักงานเกิดความเชื่อถือ และควรใช้หลายช่องทางในการ
สื่อสารกับพนักงาน 
 4. วัฒนธรรม (Culture) ที่เกิดจากการสร้างความเชื่อถือ (Trust) ของพนักงานที่มีต่อตรา
สินค้าท่ีจะท าให้พนักงานแสดงพฤติกรรมไปในทิศทางเดียวกัน จนกลายเป็นตัวแทนสื่อถึงตราสินค้าได้
เป็นอย่างดี 
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 5. ค่าจ้าง ค่าตอบแทน (Compensation) เป็นการให้ผลประโยชน์ที่พนักงานพึงพอใจ และ
ยอมรับ เพ่ือที่จะท าให้เกิดความรู้สึกดี ๆ และเกิดความผูกพันกับตราสินค้า 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัประสบการณร์ะยะสัน้ของพนักงานทีม่ีตอ่องค์การ (Short-term 
Experience) 
 นยิามและความหมายของประสบการณร์ะยะสัน้ของพนกังานทีม่ีตอ่องค์การ  
 Jefkins (1997) ให้ความหมายของ ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ 
(Short-term Experience) ว่าเป็นลักษณะของภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในจิตของกลุ่มคนที่เกี่ยวข้องที่มี
ต่อองค์การ หรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง ภาพลักษณ์ดังกล่าวนี้จะรวมไปถึงด้านการบริหาร 
หรือการจัดการองค์การ และยังหมายรวมถึงสินค้า ผลิตภัณฑ์ (Product) และการบริการ (Service) 
ที่หน่วยงานนั้นจ าหน่าย ดังนั้น ค าว่าประสบการณ์ระยะสั้น (Short-term Experience) จึงมี
ความหมายค่อนข้างกว้าง รวมไปถึงหน่วยงานธุรกิจ ฝุายจัดการและสินค้า หรือบริการของธุรกิจนั้น ๆ 
 Dowling (1993) และ Balmer & Gray (2000) ให้ความหมายของประสบการณ์ระยะสั้น 
ว่า มีความเกีย่วโยงกับความประทับใจโดยรวมของปัจเจกชนที่มีต่อองค์การ หรือกลุ่มคน  
 Kennedy (1977) ระบุว่า ประสบการณ์ระยะสั้น จะเน้นมุมมองของผู้รับข่าวสารว่าเป็น
ผลผลิตของขบวนการสร้างความประทับใจจากตัวแปรต่าง ๆ ซึ่งอยู่ภายได้การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียกับองค์การ กับข่าวสารจากองค์การ และธุรกิจที่เก่ียวข้องรวมทั้งข่าวสารต่าง ๆ จากผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์การอ่ืน ๆ โดยผ่านการบอกต่อ (Word-of-mouth) ประสบการณ์ระยะสั้นมี
ส่วนประกอบ 2 ส่วน คือ 
 1. ส่วนที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติการ (Functional) ซึ่งหมายถึงลักษณะเฉพาะที่จับต้องได้
ทั้งหมด ที่สามารถวัดได้ง่าย  
 2. ส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ (Emotional) ซึ่งมีความสัมพันธ์กับมิติทางจิตวิทยา ที่แสดงได้
จากการประเมินความรู้สึก และทัศนคติท่ีมีต่อองค์การ 
 LeBlanc & Nguyen (1996) และ Rekom (1997) สรุปไว้ว่า ประสบการณ์ระยะสั้นเป็น
ผลรวมของของขบวนการที่ลูกค้าได้เปรียบเทียบคุณลักษณะต่างๆ ขององค์การที่มีความซับซ้อน และ
เป็นพลวัต โดยเป็นผลรวมของการปฏิสัมพันธ์ของความเชื่อ ความคิด ความรู้สึก และความประทับใจ
ของบุคคลต่อวัตถุ หรือเรื่องราว ซึ่งอยู่ในจิตใจของบุคคลนั้น 
 Rekom (1997); Abratt (1989) และ Markwick & Fili (1997) กล่าวถึงการบริหาร
ภาพลักษณ์องค์การว่า การที่ภาพลักษณ์องค์การอยู่ในจิตใจของคนในแต่ละกลุ่มของผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียกับองค์การ ภาพลักษณ์องค์การจึงไม่สามารถบริหารได้โดยตรง แต่สามารถบริหารได้ด้วยการ
บริหาร "เอกลักษณ์องค์การ" (Corporate Identity) 
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 Robinson & Barlow (1959) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์การด้านประสบการณ์ระยะสั้น 
หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจ ซึ่งบุคคล มีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์การ สถาบัน ภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ดังกล่าวของบุคคลนั้น ๆ อาจจะได้มาจากทั้งประสบการณ์ทางตรง (Direct Experience) และ
ประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) ของตัวเขาเอง เช่น ได้ประสบมาด้วยตนเอง หรือได้
ยินได้ฟังมาจากค าบอกเล่าของผู้อ่ืน เพ่ือนฝูงญาติมิตร หรือจากกิตติศัพท์เล่าลือต่าง ๆ นานา  
 Assael (1998) กล่าวถึงภาพลักษณ์ขององค์การว่า องค์การมักใช้จ่ายเงินจ านวนมากท่ีจะ
พัฒนาภาพลักษณ์ของตนให้ดีขึ้น ด้วยเหตุผลที่ว่า ภาพลักษณ์ท่ีดีจะเป็นแรงหนุนให้เกิดการรับรู้ที่ดีต่อ
ตัวผลิตภัณฑ์ขององค์การไปด้วย ความสัมพันธ์ระหว่างองค์การ และภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มักมี
การพัฒนาไปด้วยกันอย่างใกล้ชิด 
 Kotler (2000) อธิบายถึงค า ประสบการณ์ระยะสั้นว่า เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด 
และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติ และการกระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะ
มีความเก่ียวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ 
 Hart, Allison, Rosenberger & Philip (2004) พบว่า ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่
มีต่อองค์การ มีผลต่อความซื่อสัตย์ของพนักงาน โดยที่ประสบการณ์ระยะสั้นมีส่วนส าคัญกับความพึง
พอใจของพนักงาน 
 Gurthan, Canli, Zeynep, Batra & Rajeev (2004) แสดงให้เห็นว่าประสบการณ์ระยะสั้น 
มีผลกระทบต่อความไว้วางใจของพนักงาน สามารถท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง และเสริมสร้างสิ่งใหม่ 
ๆ ในองค์การได้รวมทั้งยังเป็นการเพ่ิมผลผลิตขององค์การ  
 Baines, Egan & Jefkins (2004) ได้กล่าวไว้ว่าการมีภาพลักษณ์ที่ดีย่อมท าให้สาธารณชน
เชื่อถือไว้วางใจ และให้ความศรัทธา  
 แนวคดิและทฤษฏเีกี่ยวกบัประสบการณร์ะยะสัน้ของพนกังานทีม่ีตอ่องค์การ  
 องคป์ระกอบของประสบการณ์ระยะสัน้ของพนกังานทีม่ตีอ่องค์การ  
 Boulding (1975) แบ่งองค์ประกอบของภาพลักษณ์ในประสบการณ์ระยะสั้นได้เป็น 4 สว่น 
แต่ในความเป็นจริงองค์ประกอบทั้ง 4 ส่วนนี้มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันอย่างไม่อาจแบ่งแยกได้ คือ 
 1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลได้จากการสังเกต
โดยตรง แล้วน าสิ่งนั้นไปสู่การรับรู้ สิ่งที่ถูกรับรู้นี้อาจจะเป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิด หรือ
สิ่งของต่าง ๆ เราจะได้ภาพของสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ เหล่านี้โดยผ่านการรับรู้เป็นเบื้องแรก 
 2. องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ส่วนที่เป็นความรู้เกี่ยวกับ
ลักษณะ ประเภท ความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ ที่ได้จากการสังเกต และรับรู้ 
 3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อ
สิ่งต่าง ๆ อาจเป็นความรู้สึกผูกพันยอมรับ หรือไม่ยอมรับ ชอบ หรือไม่ชอบ 
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 4. องค์ประกอบเชิงการกระท า (Cognitive Component) เป็นความมุ่งหมาย หรือเจตนา ที่
เป็นแนวทางในการปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้านั้น โดยเป็นผลของปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิงความรู้ 
และเชิงความรู้สึก 
 Kotler (2000) กล่าวถึงประสบการณ์ระยะสั้น ในบริบทของการตลาดไว้ว่า เป็นวิถีท่ี
ประชาชนรับรู้เกี่ยวกับองค์การ หรือผลิตภัณฑ์ขององค์การ และประสบการณ์ระยะสั้นเป็นสิ่งที่เกิดขึ้น
ได้จากปัจจัยหลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจเมื่อพิจารณาประสบการณ์ระยะสั้นที่องค์การ
ธุรกิจจะสามารถน ามาเป็นองค์ประกอบทางการบริหารจัดการได้แล้ว อาจจ ากัดขอบเขตประเภทของ
ประสบการณ์ระยะสั้นที่เก่ียวข้องกับการส่งเสริมการตลาดให้ชัดเจนโดยจ าแนกเป็น 3 ประเภท
ด้วยกันคือ 
 1. ประสบการณ์ระยะสั้นด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service) คือ ภาพที่
เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการขององค์การเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัว
องค์การหรือตัวธุรกิจ ซึ่งองค์การหนึ่ง ๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิด และหลายยี่ห้อจ าหน่ายอยู่ใน
ท้องตลาด ดังนั้น ประสบการณ์ระยะสั้นประเภทนี้จึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุก
ชนิด และทุกตรายี่ห้อ ที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบขององค์การใดองค์การหนึ่ง 
 2. ประสบการณ์ระยะสั้นด้านตรายี่ห้อ (Brand) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีต่อ
สินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง หรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใด
เครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณา และการส่งเสริมการขาย เพ่ือบ่งบอกถึง
บุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะ หรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจาก
องค์การเดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่า
เป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง 
ที่องค์การต้องการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) จากยี่ห้ออ่ืน ๆ 
 3. ประสบการณ์ระยะสั้นด้านสถาบันหรือองค์การ (Institutional) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนที่มีต่อองค์การ หรือสถาบัน ซึ่งเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบัน หรือองค์การเพียงส่วน
เดียว ไม่รวมถึงสินค้า หรือบริการที่จ าหน่าย ดังนั้น ประสบการณ์ระยะสั้นประเภทนี้จึงเป็นภาพที่
สะท้อนถึงการบริหาร และการด าเนินงานขององค์การ ทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการ บุคลากร 
(ผู้บริหาร และพนักงาน) ความรับผิดชอบต่อสังคม และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ 
 รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2546) กล่าวถึงการก าหนดประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อ
องค์การ ไว้ว่า เป็นภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านองค์การ ถือว่าเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว หรืออัต
ลักษณ์ (Identity) ของแต่ละธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเป็น “องค์การที่ดีของสังคม” (Good 
Corporate Citizen) เช่น ภาพลักษณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับความรู้ความสามารถ คุณธรรมของเจ้าของธุรกิจ 
ผู้บริหาร ความมั่นคงก้าวหน้าของกิจการ ความทันสมัย ก้าวหน้าทางวิทยาการของธุรกิจ ความรู้
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ความสามารถ รวมถึงประสิทธิภาพการท างาน และมนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน ความมีจริยธรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคม การท าคุณประโยชน์แก่สังคม (เช่น ในด้านศิลปวัฒนธรรม การศึกษา 
เยาวชน สิ่งแวดล้อม เป็นต้น) 
 Balmer & Gray (2000) อธิบายว่า องค์การสามารถบริหารภาพลักษณ์องค์การด้าน
ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การได้โดยผ่านการบริหาร "ส่วนผสมของเอกลักษณ์
องค์การ" ดังนี้ 
 1. พฤติกรรมผู้บริหาร และพนักงาน โดยพฤติกรรมของทุกคน ทุกระดับในองค์การ ที่ลูกค้า
ได้พบสัมผัส ติดต่อ หรือได้รับรู้ข่าวสาร มีผลต่อการสร้างความประทับใจแก่ลูกค้าได้ 
 2. สัญลักษณ์ต่าง ๆ ขององค์การ รวมถึงสัญลักษณ์ที่มองเห็นได้ และจับต้องได้อ่ืนๆ เช่น 
สินค้า และบริการ คุณภาพของการบริหาร ประวัติขององค์การ ชื่อ โลโก้รูปภาพ เป็นต้น 
 3. การสื่อสารขององค์การ แบ่งเป็น 3 ระดับ คือ 
 3.1 การสื่อสารระดับพื้นฐาน (Primary Communication) หมายถึง การสื่อสารผ่าน
สินค้า หรือบริการ พฤติกรรมขององค์การต่อพนักงาน พฤติกรรมการตลาด เป็นต้น 
  3.2 การสื่อสารระดับที่สอง (Secondary Communication) หมายถึง การสื่อสาร
อย่างเป็นทางการขององค์การ เช่น การโฆษณา และประชาสัมพันธ์โดยผ่านสื่อต่าง ๆ 
 3.3 การสื่อสารระดับที่สาม (Tertiary Communication) หมายถึง การสื่อสารเหนือ
การควบคุมขององค์การ เป็นการบอกต่อของลูกค้า หรือผู้อื่น อาทิเช่น ผู้เชี่ยวชาญ ผู้น าความคิด เป็น
ต้น 
  
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตราสนิค้านายจ้าง (Employer Brand) 
 นยิามและความหมายของตราสนิคา้นายจา้ง 
 Ambler & Barrow (1996) นิยาม Employer Brand ว่าเป็นส่วนประกอบของการใช้
ประโยชน์ทางด้านหลักของแต่ละหน่วยงาน ประโยชน์ทางด้านหลักเศรษฐศาสตร์ และประโยชน์
ทางด้านหลักจิตวิทยาที่เตรียมการเพ่ีอการสรรหา จ้างงาน และสามารถระบุถึงองค์การ ที่ด าเนินการ
ได้ โดยส่วนมากแล้วมุมมองของ Employer Branding จะมีความเก่ียวข้องกับการที่องค์การ หนึ่งๆ 
กลายมาเป็น Employer of Choice หรือหน่วยงานในฝัน 

Berthon & Hah (2005) เชื่อว่า Employer Brand มีลักษณะเหมือนกับการจัดการแบรนด์
แบบดั้งเดิมที่ต้องมีจุดยืน และบุคลิกภาพ ซึ่งใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ในใจผู้บริโภค ในที่นี้ก็คือ 
ตลาดแรงงานที่มีศักยภาพท่ีองค์การต้องการ โดยภาพลักษณ์ดังกล่าวคือ ผู้บริโภคมองว่าเป็นสถานที่ท่ี
ยอดเยี่ยมท่ีอยากท างานด้วยนั่นเอง ซึ่งแบรนด์นายจ้างเป็นความสามารถขององค์การ ในการสร้าง
ประโยชน์หรือคุณค่าต่าง ๆ ที่อาจจับต้องได้ หรือเป็นคุณค่าทางอารมณ์ ซึ่งพนักงานสามารถรับรู้ได้ว่า
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เป็นองค์การ ที่ปรารถนาจะท างาน เป็นการสร้างภาพลักษณ์ของนายจ้างให้องค์การ เป็นสถานที่
พนักงานอยากท างานซึ่งแตกต่างจากคู่แข่งขันที่จะท าให้คน ๆ หนึ่งตัดสินใจเลือกท างานกับองค์การใด
องค์การหนึ่ง 
 Kristin (2004) กล่าวว่า Employer Brand เกี่ยวข้องกับการส่งเสริม สนับสนุนการสื่อสาร
ให้กับคนภายใน และภายนอกองค์การ ด้วยวิสัยทัศน์ที่ชัดเจนในการสร้างความแตกต่าง และสร้าง
ความน่าปรารถนาที่จะเข้ามาเป็นสมาชิกให้กับองค์การ   
 Minnesh (2006) กล่าวว่า Employer Brand เปรียบเสมือนอาวุธที่ร้ายกาจในการสรรหา 
จ้างงาน เป็นการเพ่ิมช่องว่างระหว่างอุปสงค์ (Demand) และอุปทาน (Supply) ของกลุ่มแรงงานที่มี
ศักยภาพ  
 Ritson (2002) กล่าวถึงประโยชน์ของการวางต าแหน่ง Employer Brand ที่เข้มแข็ง คือ 
สามารถช่วยลดต้นทุนในการสรรหาพนักงาน เพ่ิมความสัมพันธ์ระหว่างองค์การ กับพนักงาน สามารถ
รักษาพนักงานได้มากข้ึน และสามารถเสนอรายได้ที่ต่ ากว่าส าหรับต าแหน่งงานเดียวกันในองค์การที่
ไม่มีการท า Employer Branding  
 Sandra (2004) กล่าวว่า Employer Brand เป็นกระบวนการภายในของพนักงานในการ
ปรารถนาภาพลักษณ์ของแบรนด์ เพ่ือกระตุ้นให้ถ่ายทอดภาพลักษณ์ต่างๆ ขององค์การ ไปสู่ลูกค้า 
และองค์การอ่ืน ทั้งนี้ พนักงานจะเกิดความปรารถนาในภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่อเมื่อพวกเขารู้สึก
ไว้ใจในองค์การที่เขาท างานด้วย 
 Barrow & Mosley (2006) กล่าวไว้ว่า องค์การ ที่มีการใช้ Employer Brand จะได้รับ
ประโยชน์โดยช่วยให้กระบวนการของงานบริหารทรัพยากรมนุษย์ในด้านการสรรหาผู้สมัครงานที่
องค์การต้องการ การรักษาพนักงานที่ดีที่เหมาะกับองค์การ และความผูกพันของพนักงาน มี
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน 
 แนวคดิและทฤษฏเีกี่ยวกบัตราสนิคา้นายจา้ง 
 Hewitt Associates, The Conference Board and The Economist (2007) ได้ท าการ
วิจัยประโยชน์ของ Employer Brand โดยได้ท าการศึกษาในเรื่อง Employer of Choice สามารถ
สรุปได้ว่า Employer Brand มีประโยชน์หลัก ๆ 3 ประการ ดังนี้ 
 1. ค่าใช้จ่ายลดลง - โดยเฉพาะค่าใช้จ่ายด้านการสรรหา การหาคนทดแทน การออกจากงาน
ลดลง องค์การ มีพนักงานที่มีศักยภาพไม่ขาดงานบ่อย ท าให้สามารถลดต้นทุนในส่วนนี้ได้ 
 2. ความพึงพอใจของลูกค้า - แบรนด์ที่มีชีวิตจะช่วยสร้างให้ตลาดรับรู้ถึงความแตกต่างได้ ถ้า
หากพนักงานเข้าใจข้อเสนอของแบรนด์ของสินค้าอย่างชัดเจน จะเกิดการยอมรับและเป็นแรงจูงใจให้
เกิดความผูกพันกับองค์การ  
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 3. ผลทางด้านการเงิน - เมื่อสามารถลดค่าใช้จ่ายและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้จะ
ช่วยสร้างให้ธุรกิจมีความเข้มแข็งมากข้ึน ซึ่งเป็นพื้นฐานส าหรับการมุ่งให้ความสนใจในเรื่อง 
Employer Brand 
 โดยที่ประโยชน์ที่ได้รับจากการจัดท า Employer Brand ซึ่งผลการวิจัยของ Hewitt (2007) 
แสดงให้เห็นว่า ประโยชน์ของการท า Employer Brand ที่มีความส าคัญมากที่สุด คือ การรักษา
พนักงาน รองลงมาคือ การเพ่ิมความผูกพันและความพึงพอใจของพนักงาน การดึงดูดความสนใจจาก
ผู้สมัครงาน การกระตุ้นให้พนักงานท างานของตนเอง และการเพิ่มผลลัพธ์ทางธุรกิจ ตามล าดับ 
 สุมิตรา จิระวุฒินันท์ (2557) ได้ประยุกต์แนวคิดคุณค่าแบรนด์นายจ้างของ Berthon (2005) 
และ Schlager, Bodderas, Maas & Cachelin (2011) ซึ่งประกอบด้วย 4 องค์ประกอบดังนี้ 
 1. คุณค่าด้านเศรษฐกิจ (Economic Values) หมายถึง การรับรู้ความสามารถขององค์การ 
ในการจ่ายค่าตอบแทนที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน การจัดการสวัสดิการและผลประโยชน์เพื่อจูงใจพนักงาน 
Berthon (2005) พบว่า คุณค่าด้านเศรษฐกิจอันได้แก่ผลประโยชน์ที่เป็นตัวเงิน และไม่เป็นตัวเงิน
สามารถดึงดูดพนักงานที่มีศักยภาพสูง นอกจากนี้ Schlager (2011) พบว่า คุณค่าทางเศรษฐกิจ
น าไปสู่ความพึงพอใจของพนักงานปัจจุบัน และบุคคลที่เป็นที่ต้องการขององค์การ   
 2. คุณค่าด้านการพัฒนา (Development Values) หมายถึง ศักยภาพขององค์การ ในการ
พัฒนาบุคลากร การส่งเสริมสนับสนุนการเรียนรู้ของพนักงาน การสร้างความก้าวหน้าในสายอาชีพ 
จากการศึกษาของ Ong (2011) พบว่า การได้รับการพัฒนาทักษะ และการส่งเสริมความก้าวหน้า
ให้กับพนักงานส่งผลต่อความพึงพอใจในงาน และผลการปฏิบัติงาน เช่นเดียวกับ Berthon (2005) 
พบว่า การพัฒนาศักยภาพพนักงาน การเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ เป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างผลผลิต การ
ปรับปรุง และพัฒนางานใหม่ ๆ ให้กับองค์การ นอกจากนี้ Schlager (2011) พบว่า คุณค่าด้านการ
พัฒนาเป็นปัจจัยในการสร้างความพึงพอใจในการปฏิบัติงานของพนักงานที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการ
ท างาน 
 3. คุณค่าด้านสังคม (Social Values) หมายถึง การผนวกความคิดทางสังคมเข้าไปในการ
บริหารจัดการองค์การ โดยใช้หลักของคุณธรรมธุรกิจ และสังคมเข้าด้วยกัน รวมทั้งการสร้าง
สัมพันธภาพกับผู้ที่เก่ียวข้องกับองค์การ อย่างต่อเนื่องที่ก่อให้เกิดความผูกพันอันยาวนาน ซึ่งการรับรู้
ว่าคุณธรรมจริยธรรมของหน่วยงานเป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกงานของคนเก่ง (Aguilera, 2007)  
 4. คุณค่าด้านความไว้วางใจชื่อเสียง (Reputation Values) หมายถึง ความสามารถในการ
น าเสนอภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การ การสื่อสาร และการน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่ก่อให้เกิดความชื่น
ชม ความศรัทธา การร่วมมือตลอดจนแรงบันดาลใจในการท างานร่วมกับองค์การ Schlager (2011) 
พบว่า ชื่อเสียงขององค์การ เป็นเครื่องมือในการสรรหาทุนมนุษย์ ซึ่งน าไปสู่การสร้างศักยภาพการ
แข่งขันทางธุรกิจและความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน Heilmann (2010) พบว่า ชื่อเสียงของ
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องค์การ เป็นเครื่องมือส าคัญในการสรรหาและรักษาคนเก่งที่มีศักยภาพ Celani & Singh (2011) 
เสนอว่า แบรนด์นายจ้างก่อให้เกิดความดึงดูดใจต่อองค์การ ในการแสวงหางานท าของผู้ที่มี
ความสามารถสูงที่มีโอกาสในการเลือกงาน Kim (2011) พบว่า คุณค่าแบรนด์นายจ้างก่อให้เกิดความ
ไว้วางใจชื่อเสียงที่ส่งผลต่อความสามารถทางการตลาด ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อ
องค์การ  และความสามารถในการแข่งขันที่ยั่งยืน 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัความยึดถือในค าสัญญาของตราสนิคา้ (Brand commitment) 
 นยิามและความหมายของความยดึถอืในค าสญัญาของตราสนิคา้นายจ้าง 
 Keller & lehmann (2006) กล่าวถึงความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้าในแบรนด์ว่า 
เป็นการสะท้อนประสบการณ์ที่สมบูรณ์ที่ลูกค้ามีต่อผลิตภัณฑ์ และให้พนักงานรู้สึกมุ่งม่ันในแบรนด์
เช่นเดียวกับลูกค้าด้วย โดยพนักงานจะรับรู้ในบทบาทของตน มุ่งม่ันในกระบวนการสร้างตราสินค้า 
ซึ่งองค์การ จะได้ประโยชน์แท้จริง และยั่งยืนจากพนักงาน  
 Kim (2005) พบว่า ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้านายจ้างกับเปูาหมายขององค์การ 
มีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพขององค์การ  
 Punjaisri & Wilson (2007) กล่าวว่า ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้าของพนักงานมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรม และทัศนคติของพวกเขาต่อองค์การ  
 Burmann, Zeplin & Riley (2009) กล่าวว่า ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้านายจ้าง 
คือ ขอบเขตของสิ่งที่อยู่ในจิตใจของพนักงานที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการท างาน
มากเป็นพิเศษเพ่ือให้บรรลุเปูาหมายขององค์การ การแสดงพฤติกรรมการเป็นสมาชิกของตราสินค้า
ของพนักงาน และความทุมเทพยายามทั้งแรงกายแรงใจในการสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้า 
 Burman & Zeplin (2005) กล่าวว่า ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าเป็นความผูกมัด
ทางจิตใจของพนักงานที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งส่งผลให้เกิดความตั้งใจที่จะพยายามบรรลุถึงเปูาหมายของ
ตราสินค้า ทั้งการเป็นส่วนหนึ่งกับองค์การ และความผูกพันต่อองค์การ มีความหมายครอบคลุมถึง
การสร้างคุณค่าภายในองค์การ ของพนักงานที่มีความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง และมีความผูกพันกับองค์การ  
 Chaudhuri & Holbrook (2002) กล่าวว่า นอกจากความสัมพันธ์ของความผูกพันต่าง ๆ 
แล้วความไว้วางใจในแบรนด์ยังมีผลต่อความผูกพันในตราสินค้านายจ้างในแบรนด์ 
 Punjaisri, Evanschitzky & Wilson (2009) พบว่า ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า
ของพนักงานมีความสัมพันธ ในทางบวกกับความผูกพันต่อตราสินค้าของพนักงาน  
 James (1977) ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกว่าตนเองมีส่วนร่วม 
หรืออีกนัยหนึ่งคือมีความรู้สึกของความเป็นเจ้าของต่อกลุ่มหรือความเป็นไปขององค์การ พนักงานที่
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คิดว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งกับองค์การ จะมองความส าเร็จ หรือความล้มเหลวขององค์การ เป็น
ความส าเร็จ และความล้มเหลวของตนเองด้วย 

แนวคดิและทฤษฏเีกี่ยวกบัความยดึถอืในค าสญัญาของตราสนิคา้นายจ้าง 
 Cook & Wall (1980) ทฤษฏีความความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า (Organizational 
commitment theory) ที่กล่าวว่า เมื่อพนักงานเกิดความเชื่อมั่น และยอมรับในคุณค่า และ
เปูาหมายขององค์การ แล้วพนักงานจะมีความเต็มใจที่จะทุ่มเทความพยายามอย่างมากเพ่ือ
ผลประโยชน์ต่อองค์การ เนื่องจากการสร้างตราสินค้าภายในองค์การ มีจุดมุ่งหมายเพ่ือก่อให้เกิด
ความเข้าใจร่วมกันในตราสินค้าองค์การ ซึ่งจะส่งผลดีต่อความผูกพันต่อตราสินค้าของพนักงานใน
องค์การ  
 Meyer & Allen (1991) ให้แนวคิดเก่ียวกับความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้าว่า 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 องค์ประกอบ คือ ความผูกพันด้านอารมณ์ (Affective Commitment) 
ความผูกพันเนื่องจากกลัวเสียผลประโยชน์ (Continuance Commitment) และความผูกพันด้าน
บรรทัดฐาน (Normative Commitment) ทั้ง 3 องค์ประกอบมีความแตกต่างกันแต่อาจเกิดข้ึนได้
พร้อมกัน จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องท าความเข้าใจความหมายของความผูกพันทั้ง 3 ด้านก่อน ดังนี้ 
 1. ความผูกพันด้านอารมณ์ (Affective Commitment) 
 Meyer & Allen (1991) ได้นิยามความผูกพันด้านอารมณ์ (Affective Commitment) ว่า 
เป็นการที่พนักงานมีความผูกพันทางอารมณ์ รู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันและมีส่วนร่วมกับองค์การ 
ความผูกพันทางอารมณ์สะท้อนความปรารถนาของพนักงานที่จะรักษาสมาชิกภาพในองค์การอันเป็น
ความรู้สึกท่ีพัฒนามาจากประสบการณ์การท างานที่สร้างความรู้สึกสบายใจ และรู้สึกว่าตนเองมี
ความสามารถ 
 Buchanan (1974) อธิบายค าว่า Commitment ว่าคือ การมีความรู้สึกพอใจกับบทบาท
ของตนเองในกลุ่ม มีความผูกพันชอบพอกับเปูาหมาย และค่านิยมของกลุ่มโดยไม่ค านึงถึงความคุ้มค่า
ในเชิงวัตถุ  
 Porter, Steers, Mowday & Boulian (1974) เสนอว่า ความผูกพันต่อองค์การคือ การที่
พนักงานมีความรู้สึกว่ามีส่วนร่วม และเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันกับองค์การ พนักงานจะมีความเชื่อ 
ยอมรับในเปูาหมาย และค่านิยมขององค์การ เขาจะมีความตั้งใจที่จะทุ่มเทความพยายามของตนเพ่ือ
องค์การ และมีความปรารถนาที่จะรักษาสมาชิกภาพในองค์การ 
 Meyer & Herscovitch (2001) ได้นิยามความผูกพันว่าเป็นเสมือน "การเชื่อมโยงของ
อ านาจจูงใจของแต่ละบุคคลไปสู่การด าเนินการหรือความสัมพันธ์กันที่มีต่อเปูาหมายใดเปูาหมายหนึ่ง
หรือหลายเปูาหมาย”  
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 2. ความผูกพันเนื่องจากกลัวเสียผลประโยชน์ (Continuance Commitment) 
 Meyer & Allen (1991) นิยามความผูกพันเนื่องจากกลัวเสียผลประโยชน์ (Continuance 
Commitment) ว่า เป็นการตระหนักถึงสิ่งที่จะต้องสูญเสียหากออกไปจากองค์การ พนักงานที่มี
ความผูกพันเนื่องจากกลัวเสียผลประโยชน์จะคงอยู่ในองค์การเนื่องจากเห็นว่าเขาจ าเป็นต้องอยู่ ซึ่ง 
O'Reilly & Chatman (1986, p. 493) เรียกความผูกพันในลักษณะคล้ายกันนี้ว่า การยอมตาม 
(Compliance) เกิดเม่ือมีการยอมรับทัศนคติ และพฤติกรรมเพ่ือที่จะได้รับรางวัลบางอย่าง โดยไม่
จ าเป็นว่าพนักงานจะมีความเชื่อในสิ่งเดียวกันกับองค์การหรือไม่ โดยที่ Becker (1960) มองความ
ผูกพันกับองค์การว่า เป็นการชั่งน้ าหนักผลได้ผลเสียที่จะเกิดขึ้น (making a side-bet) นั่นคือ บุคคล
หนึ่งมีความโน้มเอียงที่จะกระท ากิจกรรมใด ๆ เนื่องจากเห็นว่าหากไม่ท าแล้วจะเกิดความสูญเสียหรือ
เสียผลประโยชน์ต่อตนเอง  
 3. ความผูกพันด้านบรรทัดฐาน (Normative Commitment) 
 Meyer & Allen (1991) กล่าวว่า ความผูกพันด้านบรรทัดฐาน (Normative 
Commitment) นั้นสะท้อนถึงความรับผิดชอบที่จะต้องอยู่ในองค์การเนื่องจากได้รับการปลูกฝังมาว่า 
เป็นบรรทัดฐานของความจงรักภักดี และ/หรือ เกิดจากการที่ได้รับบางสิ่งบางอย่างจากองค์การ และ
มีความจ าเป็นที่จะต้องตอบแทน พนักงานที่มีความผูกพันด้านบรรทัดฐานกับองค์การจะอยู่กับ
องค์การเพราะรู้สึกว่าเขาควรอยู่ ซึ่ง Marsh & Mannari (1977) กล่าวถึงพนักงานที่มีความผูกพัน
แบบตลอดชีวิต (Lifetime Commitment) ว่าเป็นสิ่งที่ถูกต้องมีคุณธรรมที่จะต้องอยู่กับองค์การโดย
ไม่ค านึงว่าองค์การจะมอบความก้าวหน้าในต าแหน่งงาน หรือสร้างความพึงพอใจให้กับเขาเพียงไร 
 King & Grace (2008) ส ารวจมุมมองของพนักงาน และความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ขององค์การ 
ว่าระดับของความรู้ที่ส่งผลกระทบต่อบทบาท และความรับผิดชอบ โดยได้ด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก
กับบุคลากรที่มีความส าคัญ ประกอบด้วยผู้บริหาร และพนักงานผู้ให้บริการส่วนหน้า โดยเลือกจาก
องค์การ ในอุตสาหกรรมบริการ King & Grace (2008) ได้ตรวจสอบวิธีการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับแบ
รนด์องค์การ ไปยังพนักงาน พบว่า พนักงานที่ได้รับความรู้นี้จากหนึ่งในสามวิธี ได้แก่ ผ่านการ
ฝึกอบรม ข้อมูลการตลาด และลูกค้า จากเพ่ือน และเพ่ือนร่วมงาน ผลจากการสัมภาษณ์มี
ข้อเสนอแนะว่าองค์การ ที่ใช้แนวการตลาดภายในจะมีประโยชน์มากมายในระยะยาวที่เกี่ยวข้องกับ
ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้านายจ้างที่เพ่ิมขึ้น 
 O'Reily & Chatman (1986) เสนอความผูกพันต่อองค์การมี 3 มิติ ได้แก่ 
 1. การยอมท าตาม (Compliance) หมายถึง ความมีส่วนร่วมที่เก่ียวข้องกับผลตอบแทน เช่น 
รางวัล การยอมท าตามเกิดข้ึนเมื่อทัศนคติ และพฤติกรรมที่สอดคล้องได้ถูกปรับเพื่อที่จะได้รางวัลที่
เฉพาะเจาะจง 
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 2. การมีเอกลักษณ์ร่วมกัน (Identification) หมายถึง ความผูกพันที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานความ
ปรารถนาด้วยใจต่อองค์การ การมีเอกลักษณ์ร่วมกันเกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรับการโน้มน้าวเพ่ือสร้าง 
หรือรักษาความสัมพันธ์ที่น่าพอใจ 
 3. การมีค่านิยมร่วมกัน (Internalization) หมายถึง การมีส่วนร่วมที่อยู่บนพื้นฐานความ
สอดคล้องระหว่างบุคคลกับคุณค่าขององค์การ การมีเอกลักษณ์ร่วมกันเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรับเอา
ทัศนคติ และพฤติกรรมเข้ามาเพ่ือที่จะได้มีความสัมพันธ์ที่น่าพอใจกับบุคคลอื่น หรือกลุ่มอ่ืน บุคคล
นั้นจะรู้สึกภาคภูมิใจที่เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม มีความเคารพต่อค่านิยม และความส าเร็จของกลุ่มโดยไม่
ถือเอาว่าสิ่งนั้นเป็นของตนเพียงคนเดียว ส่วนการมีค่านิยมร่วมกันเกิดข้ึนเมื่อบุคคลรับเอาทัศนคติ 
และพฤติกรรมเข้ามาเพราะสิ่งนั้นสอดคล้องกับค่านิยมของเขา 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัความจงรกัภักดใีนตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 นยิามและความหมายของความจงรักภกัดีในตราสนิค้า 
 Power (2000) กล่าวว่า เป็นความตั้งใจของพนักงานที่จะยังคงอยู่กับองค์การ ผลงานที่ได้
เกินความคาดหวังปกติ ลักษณะการท างานร่วมกันเพ่ือส่วนรวม ดังนั้นพฤติกรรมความจงรักภักดีของ
พนักงานถูกก าหนดให้เป็นพฤติกรรมการเสริมบทบาทของพนักงานที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือตอบสนอง
ความคาดหวังของลูกค้า 
 Sweetman (2001) พบว่า พนักงานจะจงรักภักดีต่อองค์การ ก็ต่อเมื่อพนักงานมีความ
ไว้วางใจต่อนายจ้าง การได้รับค่าตอบแทนที่เพียงพอ ได้รับการปฏิบัติอย่างเป็นธรรม และได้รับ
มอบหมายงานที่เหมาะสมโดยนายจ้าง 
 Heskett (1997) กล่าวว่า ผลก าไร หรือผลประโยชน์ที่ได้รับ และการขยายตัวของรายได้ 
(Revenue Growth) นั้นเป็นผลมาจากความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งเกิดจากความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ที่ได้รับมาจากคุณค่าในการบริการ (Service Value) ที่องค์การ ได้จัดเตรียม และส่ง
มอบให้แก่ลูกค้า ส าหรับการสร้างคุณค่าในการบริการนั้นเกิดจากผลการปฏิบัติงานที่ดีของบุคลากร 
โดยที่บุคลากรต้องมีความจงรักภักดีต่อองค์การ และมีความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน ซึ่งจะส่งผลที่ดี
ในการปฏิบัติของบุคลากร และสามารถส่งมอบการบริการที่ดีมีคุณภาพให้แก่ลูกค้าได้ 
 Bloemer & Odekerken-Schroder (2006) พบว่า พนักงานที่มีความภักดีจะแสดงแนวโน้ม
ที่ค่อนข้างมีเสถียรภาพ และใส่ใจในการมีส่วนร่วมในความสัมพันธ์กับนายจ้างของพวกเขา 
 Papasolomou & Vrontis (2006) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าภายในองค์การ สามารถมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของพนักงาน และความตั้งใจที่จะคงอยู่ในองค์การ และ
ท างานเพ่ือองค์การ  
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 Mahnert & Torres (2007) กล่าวว่า เมื่อพนักงานรู้สึกชื่นชอบ ผูกพัน หรือจงรักภักดีต่อ
องค์การ แล้ว ผลตอบแทนที่องค์การ จะได้รับก็จะเป็นความตั้งใจในการปฏิบัติงาน โดยพนักงานจะมี
ความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกับองค์การ และพร้อมที่จะด าเนินงานตามนโยบายที่องค์การได้วางไว้ 
 Heskett (2008) กล่าวว่า ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบุคลากร ซึ่ง
พิจารณาได้จากอัตราการลาออกของบุคลากร กล่าวคือ บุคลากรที่มีความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน
ต่ าจะมีความจงรักภักดีในองค์การต่ า และจะมีความตั้งใจจะลาออกจากองค์การสูง ในทางตรงกันข้าม
หากบุคลากรมีความพึงพอใจในการปฏิบัติงานในระดับสูงแล้วจะมีระดับการลาออกในระดับต่ า และ
ความจงรักภักดีของบุคลากรจะมีผลต่อระดับการลาออกขององค์การ และส่งผลต่อระดับผลิตภาพใน
การให้บริการแก่ลูกค้า กล่าวคือ การลาออกของพนักงานนั้นองค์การ ต้องมีต้นทุนเพ่ิมขึ้นในการจัดหา
บุคลากรใหม่มาทดแทนควบคู่กับการฝึกอบรม และทดลองการปฏิบัติงาน ซึ่งส่งผลต่อค่าใช้จ่ายของ
องค์การโดยตรงและผลการปฏิบัติงานในภาพรวมของบุคลากร หรืออาจกล่าวได้ว่าองค์การ ไม่มีความ
ต่อเนื่องในการด าเนินงานได้  
 Dzansi & Pretorius (2009) พบว่า การบริหารจัดการที่ดีก่อให้เกิดความภักดีของพนักงาน 
และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์การ   
 Punjaisri & Wilson (2007) กล่าวว่า พนักงานที่มีความรู้สึกเชื่อม่ัน และศรัทธาต่อแบรนด์
จะมีความภาคภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ และมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์อย่างเข้มข้นมาก
ขึ้น ซึ่งจะสร้างคุณค่า และความแตกต่างให้กับสินค้า และบริการขององค์การ อย่างเห็นได้ชัด ในที่สุด
ก็จะช่วยส่งผลไปยังการสร้างความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์และธุรกิจได้อย่างยั่งยืน  
 แนวคดิและทฤษฏทีีเ่กีย่วกับความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
 Burmann & Zeplin (2005) กล่าวว่า พฤติกรรมที่พนักงานแสดงออกจากความรู้สึกของการ
เป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ ประกอบด้วย 7 ลักษณะ ได้แก่ 
 1. ความเอ้ือเฟ้ือ (Helping Behavior) หมายถึง การที่พนักงานมีเจตคติเชิงบวก แสดงความ
เป็นมิตร แสดงน้ าใจช่วยเหลือในการบริการหรือแก้ปัญหาแก่ลูกค้า หรือผู้รับบริการด้วยความยินดี
และเต็มใจ 
 2. ความตั้งใจและจริงใจต่อความเป็นแบรนด์ (Brand Consideration) คือ การปฏิบัติหน้าที่
ของตนตามข้อก าหนด หรือพันธสัญญาที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ทั้งกาย วาจา และใจอย่างเต็ม
ความสามารถ 
 3. ความรู้สึกกระตือรือร้นต่อแบรนด์ (Brand Enthusiasm) ได้แก่ ความคิดริเริ่มของ
พนักงานในการปรับเปลี่ยนมุมมองพัฒนาความคิด ตลอดจนเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการท างานให้
สอดคล้องกับความเป็นแบรนด์ เพิ่มเสริมสร้างให้แบรนด์มีคุณค่าและน่าประทับใจ 
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 4. ความมีน้ าใจนักกีฬา (Sportsmanship) หมายถึง การที่พนักงานให้เกียรติแบรนด์ และผู้
ที่มีส่วนได้เสียอ่ืน ๆ รวมถึงการเป็นผู้ที่ปกปูองที่ดีของแบรนด์ในสถานการณ์ต่าง ๆ ทั้งค าพูด ความคิด 
และการกระท า 
 5. ความเชื่อมั่นและศรัทธาในแบรนด์ (Brand Endorsement) คือ ความเชื่อถือ และม่ันใจ
ของพนักงานต่อแบรนด์ และพร้อมที่จะถ่ายทอดความรู้สึกเชิงบวกดังกล่าวด้วยกิริยา และการกระท า
ไปสู่ลูกค้าหรือผู้รับบริการ ตลอดจนผู้ที่เก่ียวข้องอ่ืน ๆ ด้วยความปรารถนาดี และจริงใจ 
 6. การพัฒนาตนเอง (Self-Development) พนักงานที่มีพฤติกรรมที่แสดงออกจาก
ความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ มักฝึกฝน พัฒนาทักษะ ความรู้ และความสามารถในการ
ปฏิบัติงานของตนเองให้สอดคล้องกับความเป็นแบรนด์ เพ่ีอที่จะสามารถร่วมสร้างคุณค่าให้แก่ แบ
รนด์ได้อย่างต่อเนื่อง 
 7. การสร้างความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์ (Brand Enhancement) หมายถึง ความสามารถ
ในการยอมรับฟังผล และสะท้อนกลับ ค าวิพากษ์วิจารณ์ต่าง ๆ เกี่ยวกับแบรนด์จากผู้ที่เก่ียวข้อง เพี่อ
น ามาปรับปรุง สร้างสรรค์ พัฒนาให้เกิดคุณค่า และความเข้มแข็งให้กับแบรนด์ต่อไป 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัผลการปฏบิตัิงานใหไ้ดต้ามมาตรฐานตราสนิคา้ 
 นยิามและความหมายของผลการปฏบิตัิงานใหไ้ดต้ามมาตรฐานตราสนิค้า 
 Prasad & Dev (2000) กล่าวว่า ผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า คือ ผลรวม
ของการปฏิบัติงานของพนักงานในองค์การที่ปฏิบัติได้ตามมาตรฐานที่องค์การมุ่งหวังไว้ เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพ และส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อ หรือใช้บริการ 
การรับรู้ความคุ้มค่าของราคา และการยอมรับในตราสินค้า 
 Aaker (1996) กล่าวว่า การวัดประสิทธิภาพของแบรนด์ มักวัดจากผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานว่าสามารถปฏิบัติได้ตามความต้องการของลูกค้า 

ผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า คือ ขอบเขตการด าเนินงานในหน้าที่ของ
พนักงาน ในการส่งมอบค ามั่นสัญญาของตราสินค้า และคุณค่าของตราสินค้าที่มีอยู่ได้ตามมาตรฐาน 
(O’Reilly & Chatman, 1986 และ Williams & Anderson, 1991) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า เครื่องชี้วัดการท างานของตรา เป็นสินค้าบริการที่ท าให้
ตราอยู่ในต าแหน่งผู้น าตลาด และท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี สร้างผลตอบแทน และก าไรที่มากกว่า 
 แนวคดิและทฤษฏผีลการปฏบิตัิงานใหไ้ดต้ามมาตรฐานตราสนิคา้ 
 Wallace & Chernatony (2008) พบว่า พฤติกรรมการให้บริการของพนักงานมีผลกระทบ
ต่อประสิทธิภาพการให้บริการ และการขาดความผูกพันในตราสินค้านายจ้างในท างาน ผลการท างาน
ที่มีประสิทธิภาพต่ าส่งผลต่อการรับรู้เชิงลบของแบรนด์ 
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 Lai, Chiu, Yang & Pai (2010) ศึกษาความรับผิดชอบต่อสังคมมีผลอย่างไรต่อสมรรถนะ
ของตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมมีผลในทางบวกต่อปัจจัยความรู้สึกมี
กรรมสิทธิ์ในตราสินค้า และชื่อเสียงขององค์การ 
 Berthon, Ewing & Hah (2005) กล่าวว่า ความส าเร็จของแบรนด์ที่ให้บริการทั้งภายใน 
และภายนอกข้ึนอยู่กับทัศนคติ และพฤติกรรมของพนักงาน ซึ่งพฤติกรรมเหล่านั้นส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า 
 Balakrishnan & Mahanta (2001) กล่าวว่า ส าหรับองค์การที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ การ
บริการมีบทบาทส าคัญต่อประสบการณ์ที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ในแง่ของความสัมพันธ์ที่มีต่อลูกค้า 
องค์การที่มีพัฒนาการจะบ่มเพาะปรัชญาด้านแบรนด์ให้แก่แต่ละหน่วยงานในองค์การ มีการประเมิน
การติดต่อสื่อสารทุกช่องทางกับลูกค้า และปรับขั้นตอนการท างานขององค์การ ให้เป็นไปตามความ
ต้องการของลูกค้า รวมทั้งส่งมอบประสบการณ์ที่มีต่อแบรนด์อย่างสม่ าเสมอ 
 Punjaisri, Wilson & Evanschitzky (2009) กล่าวว่า เมื่อพนักงานมีความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าแล้ว พนักงานก็จะรู้สึกเต็มใจที่จะแสดงออกถึงการให้การสนับสนุนตราสินค้านั้น ๆ โดยผลลัพธ์
ที่องค์การ จะได้ คือ ผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้าที่เพ่ิมข้ึน  
 
2.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 Abbasirad (2015) ได้ท าการศึกษาตรวจสอบอิทธิพลของการสร้างตราสินค้าภายในที่มีต่อ
ผลการปฏิบัติงานใหได้มาตรฐานตราสินค้า: ศึกษาจากอุตสาหกรรมการธนาคารอิหร่าน โดยท าการ
รวบรวมข้อมูลจากผู้จัดการและพนักงานของธนาคาร Mellat 312 คน ใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ผลการศึกษาพบว่าการสร้างตราสินค้าภายในมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า และความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า และตราสินค้านายจ้างอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค าสัญญาของตรา
สินค้า และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ  

Erkmen (2013) ได้ศึกษาความเข้าใจในพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้านายจ้างของ
พนักงานและความสัมพันธ์ของผลกระทบที่มีต่อตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคในอุตสาหกรรมการบิน 
โดยศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการสร้างแบรนด์ภายในผลกระทบที่มีต่อพนักงาน ผลกระทบที่มีต่อลูกค้า 
โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าท่ีมาใช้บริการสายการบิน จ านวน 1046 คนและพนักงานของสาย
การบิน จ านวน 523 คน ด้วยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling ) 
สถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anova) การวิเคราะห์องค์ประกอบ 
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(Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ผล
การศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความไว้วางใจที่มีต่อแบรนด์ส่งผลต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
ความเป็นผู้น าแบรนด์ส่งผลกระทบทางบวกความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า พฤติกรรมการเป็น
สมาชิกขององค์การของพนักงานแบรนด์มีผลต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าอย่างมี
นัยส าคัญ โดยที่พนักงานที่มีพฤติกรรมการเป็นสมาชิกขององค์การส่งผลต่อการรับรู้ผลการ
ปฏิบัติงานใหได้มาตรฐานตราสินค้าท่ีเพ่ิมข้ึนด้วย 
 Martinez (2009) ได้ศึกษาการก าหนดความผูกพันของพนักงานแบรนด์ใน NCAA Division I 
College Athletics: การวิเคราะห์เส้นทางของการสร้างการตลาดภายใน และอิทธิพลของการตลาด
ภายในที่มีต่อความมุ่งมั่นในองค์การ เก็บรวบรวมข้อมูลจากพนักงาน หรือบุคลากรในระดับต่างๆ จาก
มหาวิทยาลัยขนาดใหญ่และขนาดกลางที่เกี่ยวกับการกีฬา (NCAA Division I Athletics) จ านวน 
248 คน ท าการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการตามสะดวก (Convenience Sampling) สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลคือ การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Regression Analysis) และการวิเคราะห์เส้นทาง 
(Path Analysis) ผลการศึกษาพบว่า ฟังก์ชั่นการท างานมีอิทธิพลต่อการสร้างตราสินค้าภายในอย่างมี
นัยส าคัญ และการสร้างตราสินค้าภายในมีอิทธิพลต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า อย่างมี
นัยส าคัญ 

Memon & Kolachi (2012) ได้ศึกษาอิทธิพลของการสร้างตราสินค้าของพนักงาน 
กรณีศึกษาการเชื่อมโยงระหว่างฝุายทรัพยากรบุคคลกับฝุายการตลาด ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้จัดการ และพนักงานบริษัท จ านวน 124 คน ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น
แบบตามสะดวก (Convenience Sampling, Non-probability) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ 
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ผลการศึกษาพบว่า การ
สร้างตราสินค้านายจ้างของพนักงานมีอิทธิพลต่อเอกลักษณ์ของตราสินค้า ความยึดถือในค าสัญญา
ของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้านายจ้าง และผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้า 
ส่วนความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐาน
ตราสินค้า 

Mousavi & Golestani (2016) ได้ศึกษาอิทธิพลของการสร้างตราสินค้าภายในบน
ประสิทธิภาพของตราสินค้าที่มีบทบาทต่อความพึงพอใจในงาน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ
ผู้จัดการและพนักงานของสถาบันการเงินเอกชนที่มีส านักงานอยู่ในเมือง Shiraz จ านวน 162 คน ท า
การสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการตามสะดวก (Convenience Sampling) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ 
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ผลการศึกษาพบว่า การ
สร้างตราสินค้าภายในมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตรา
สินค้า และความจงรักภักดีในตราสินค้า ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวก
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กับความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้า ตราสินค้านายจ้างมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้า และความยึดถือในค าสัญญาของ
ตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 Pswarayi (2013) ได้ศึกษา มุมมองของพนักงานที่มีต่อการสร้างตราสินค้าภายในด้วย
การศึกษาเชิงปริมาณ ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากพนักงานจากภาคอุตสาหกรรมการบริการ จ านวน 
290 คน สถิตทิี่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานคือ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) ผล
การศึกษาพบว่า การสื่อสารภายในองค์การมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า
นายจ้างอย่างมีนัยส าคัญ การฝึกอบรมมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้านายจ้าง
อย่างมีนัยส าคัญ และการน าเสนอที่ชัดเจนมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า
นายจ้างอย่างมีนัยส าคัญ 

Punjaisri, Evanschitzky & Wilson (2009) ได้ศึกษาการสร้างตราสินค้าภายใน ตราสินค้า
นายจ้างที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของพนักงาน เก็บรวบรวมข้อมูลจากพนักงานจาก 5 โรงแรมหลัก 
จ านวน 699 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling) ผลการศึกษาพบว่า การสร้างตราสินค้าภายในมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ทัศนคติ และพฤติกรรมในการส่งมอบการบริการตามสัญญาของตราสินค้าของพนักงาน การสร้างตรา
สินค้าภายในมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ 
ภาพลักษณ์องค์การด้านประสบการณ์ระยะสั้นมีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค าสัญญาของตรา
สินค้า และความจงรักภักดีในตราสินค้า ส่วนตราสินค้านายจ้าง และความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้า และความยึดถือในค าสัญญาของ
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีในตราสินค้า ส่วนความยึดถือในค าสัญญาของตรา
สินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน 
 Ryu (2010) ได้ท าการวิจัยเรื่องการสืบสวนสอบสวนของการสร้างตราสินค้าของเมืองที่มีผล
ต่อยุทธศาสตร์การฟ้ืนฟูเมืองที่มีประสิทธิภาพ กรณีศึกษามุมมองของเจ้าของธุรกิจในเมือง ท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากเจ้าของธุรกิจในเมือง ใช้แบบส ารวจ 568 ฉบับได้รับกลับคืนมา 169 ฉบับ คิดเป็น
ร้อยละ 29.8 โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมุติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผล
การศึกษาพบว่า การสร้างตราสินค้าภายในมีผลต่อเจ้าของธุรกิจในย่านใจกลางเมือง โดยพบว่า การ
สื่อสารตราสินค้าภายในมีความสัมพันธ์กับตราสินค้าของเมือง ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านประสบการณ์
ระยะสั้น วิสัยทัศน์ วัฒนธรรม และจุดยืนของตราสินค้าของเมือง และความยึดถือในค าสัญญาของ
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ตราสินค้าของเมืองมีผลต่อผลการปฏิบัติงานใหได้มาตรฐานตราสินค้าของเมือง และธุรกิจในเมือง
อย่างมีนัยส าคัญ 
 Salleh, Hussin, Pangil, Hasan, Mohd & Shaari (2013) ได้ท าการศึกษาเชิงประจักษ์ของ
พฤติกรรมความภักดีต่อแบรนด์ในหมู่พนักงานโรงแรมในภาคเหนือของมาเลเซีย ท าการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากพนักงานโรงแรม จ านวน 266 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
(Correlation Analysis) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผล
การศึกษาพบว่า การสร้างตราสินค้าภายในองค์การในเรื่องการสื่อสารภายในองค์การมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้านายจ้างอย่างมีนัยส าคัญ 
 Yang (2015) ได้ศึกษา ผลของการสร้างแบรนด์ภายในบนความผูกพันของแบรนด์พนักงาน 
และพฤติกรรมในการต้อนรับ ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากพนักงานโรงแรม จ านวน 661 คน สถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่า 
การสร้างตราสินค้าภายในองค์การมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า
นายจ้าง และพฤติกรรมการเป็นตราสินค้าองค์การของพนักงานอย่างมีนัยส าคัญ 
   
2.8 สมมตฐิานการวจิยั 
 2.8.1 การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพลทางบวกต่อตราสินค้านายจ้าง 
 2.8.2 การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค าสัญญาของตรา
สินค้านายจ้าง 
 2.8.3 ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ มีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือใน
ค าสัญญาของตราสินค้า 

2.8.4 ตราสินค้านายจ้างมีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
 2.8.5 การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 
 2.8.6 ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้า  
 2.8.7 ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีในตรา
สินค้า 
 2.8.8 ตราสินค้านายจ้างมีอิทธิพลทางบวกต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของ
พนักงาน 
 2.8.9 ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้
มาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน 
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 2.8.10 ความจงรักภักดีในตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐาน
ตราสินค้าของพนักงาน 
 กรอบแนวคิด 
 อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใจและภาพลักษณ์องค์การส่งผลต่อตราสินค้านายจ้าง 
ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตาม
มาตรฐานตราสินค้าของพนักงานองค์การการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฏี 
 

 
         

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดส าหรับการวิจัยในรูปแบบโมเดล 
ลิสเรล หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structure Relationship 
Model) แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variable) โดยน าเสนอโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการสื่อสาร
ตราสินค้าภายใจและภาพลักษณ์องค์การส่งผลต่อตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตรา
สินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
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IBC1 

IBC2 

IBC3 

IBC4 

IBC5 

IBC6 

IBC7 
STE1 
STE2 
STE3 
STE4 
STE5 

BEP1 

BEP2 

   หมายถึง ตัวแปรแฝงการสื่อสารตราสินค้าภายใน 
   
   หมายถึง  ตัวแปรแฝงประสบการณ์ระยะสั้น 
 
   หมายถึง ตัวแปรแฝงตราสินค้านายจ้างของพนักงาน 
 
   หมายถึง ตัวแปรแฝงความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า  
 
   หมายถึง ตัวแปรแฝงความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน 
 

หมายถึง ตัวแปรแฝงผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้าของ 
พนักงาน 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การทราบภารกิจอย่างชัดเจน 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้หน้าที่สัมพันธ์กับพันธกิจขององค์การ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความครบถ้วนของข้อมูลจากการสื่อสารเพื่อน าไป
ปฏิบัติได้  ตามความคาดหวัง 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การได้รับการส่งเสริมอย่างต่อเนื่องในการสื่อสาร
องค์การ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การฝึกอบรมให้รู้ถึงคุณค่าขององค์การ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การส่งเสริมคุณค่าตราสินค้าผ่านการสื่อสาร
ภายในองค์การ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ประสิทธิภาพในการสื่อสารภายใน 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การโฆษณาท่ีน่าสนใจ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การได้ยินสิ่งที่ดีเกี่ยวกับองค์การ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การเป็นตัวเลือกแรกของสินค้าและบริการ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การเป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียง 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความส าเร็จขององค์การ เป็นความส าเร็จของ
พนักงานด้วย 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การที่องค์การเป็นเสมือนครอบครัว 

IBC 

STE 

BEP 

EBC 

EBL 

BPM 
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BEP3 
BEP4 
BEP5 

EBC1 
EBC2 
EBC3 
EBC4 

EBC5 
EBL1 
EBL2 

EBL3 
EBL4 

EBL5 

BPM1 
BPM2 
BPM3 

BPM4 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความรู้สึกเป็นเจ้าของ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความรู้สึกร่วมของการถูกชมเชยองค์การ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การมีส่วนส าคัญในการพัฒนา 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การรักษาค ามั่นสัญญา 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การมุ่งม่ันในการท างาน 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การมีอารมณ์ร่วม 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความต้องการให้องค์การประสบความส าเร็จ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความรู้สึกถึงปัญหาร่วมกัน 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ใช้เวลาที่เหลือของการท างานกับองค์การนี้ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความตั้งใจจะอยู่เป็นแรงผลักดันเพ่ือขับเคลื่อน
องค์การ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความภูมิใจในการเป็นพนักงานขององค์การ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การเป็นองค์การที่เป็นตราสินค้าที่ดีที่สุดเหมาะแก่
การปฏิบัติด้วย 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความรู้สึกม่ันคงและปลอดภัยในการท างานกับ
องค์การ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้คุณภาพในการท างานอยู่ในระดับมาตรฐาน 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความส าเร็จต่อความรับผิดชอบในหน้าที่ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความสามารถในการท างานได้ตามค าสัญญาของ
องค์การที่มีต่อลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การด าเนินงานตามค าร้องขอของลูกค้าตาม
มาตรฐานขององค์การ 

  หมายถึง สัมประสิทธิ์ถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล 
 

หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตได้ 
 
 
 
 



40 

ภาพที่ 2.2: โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของ
 พนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตรา
 สินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า 
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บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้น

ของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 

การศึกษาวิจัยอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของ
พนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความ
จงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท การ
บินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการวิจัยเชิง
ประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
3.2 ประชากร และการเลือกตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ พนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) พื้นที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ านวน 19,938 คน (บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน), 2558) 

ตวัอยา่งทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ พนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) พ้ืนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 
 Nunnally (1978) แนะน าว่า การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ 
Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ซึ่งการศึกษาวิจัย
ในครั้งนี้มตีัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 31 ตัวแปร ดังนั้นขนาดของตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ควรมีค่า
อย่างน้อยเท่ากับ 10x31=310 คน 
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 เนื่องจากทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (Finite Population) จึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Yamane (1973 อ้างใน ธีรวุฒ ิเอกะกลุ, 2543) ดังนี้ 
        n  =     N 
            1+Ne2 
                n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
        N = ขนาดของประชากร 
        e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมรับได้ 
แทนค่าตามสมการจะได้  n =         19,938  =  392 
               1+19,938(0.05)2 
         
 ทั้งนี้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจากจ านวนประชากรทั้งหมด 19,938 คน และ
ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยมีค่าความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ ±5% หรือเท่ากับ 0.05 
ดังนั้นจะได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการท าวิจัย 392 คน 
 การเลือกตวัอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะ
เป็น (Probability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบสุ่มอย่างง่าย (Simple Random 
Sampling) จากพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) พื้นที่ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล จ านวน 392 คน 
 
3.3 นยิามเชงิปฏบิตัิการ 

3.3.1 การสือ่สารตราสนิคา้ภายใน (Internal Branding Communication) หมายถึง 
กิจกรรมการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมต่อตราสินค้าของพนักงาน บริษัท
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (Punjaisri & Wilson, 2007) มีข้อค าถาม 7 ข้อ ดังนี้ 
   3.3.1.1 ในระหว่างการประชุม ท่านทราบถึงภารกิจของบริษัทการบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) อย่างชัดเจน 
   3.3.1.2 ท่านเข้าใจชัดเจนถึงหน้าที่ของท่านในความสัมพันธ์กับพันธกิจของบริษัท
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
   3.3.1.3 ในการสื่อสารมีข้อมูลที่จ าเป็นครบถ้วนส าหรับท่านเพ่ือปฏิบัติหน้าที่ในการ
ให้บริการให้เป็นไปตามความคาดหวังของบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
   3.3.1.4 ภารกิจของบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) ได้รับการส่งเสริมอย่าง
ต่อเนื่องในการสื่อสารองค์การ 



43 

   3.3.1.5 องค์การของท่านมีการฝึกอบรมให้รู้ถึงคุณค่าขององค์การเป็นประจ า 
   3.3.1.6 ท่านคิดว่าคุณค่าของตราสินค้าถูกส่งเสริมผ่านการสื่อสารภายในองค์การ 
   3.3.1.7 องค์การของท่านมีการสื่อสารภายในที่มีประสิทธิภาพเป็นอย่างยิ่ง 

3.3.2 ประสบการณร์ะยะสัน้ของพนักงานที่มตี่อองค์การ (Short-term Experience) 
หมายถึง ภาพที่พนักงานมององค์การ แล้วความรู้สึกแรกท่ีนึกถึงว่าองค์การมีภาพลักษณ์เป็นอย่างไร  
(Lemmink, Schuijf & Streukens, 2002) 

 3.3.2.1 บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ 
 3.3.2.2 ท่านได้ยินสิ่งที่ดีเกี่ยวกับ บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

   3.3.2.3 บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) จะเป็นตัวเลือกแรกของสินค้าและบริการ
คุณภาพที่มีสูง  

  3.3.2.4 บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นที่รู้จัก และมีชื่อเสียง 
 3.3.2.5 บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค  
3.3.3 ตราสนิคา้นายจา้ง (Branding Employer) หมายถึง อารมณ์ และความรู้สึกของ

พนักงานที่รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า และความส าเร็จของตราสินค้า ของบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) (Punjaisri & Wilson, 2007) มีข้อค าถาม 5 ข้อดังนี้ 
  3.3.3.1 ในมุมมองของท่านความส าเร็จของบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) ก็เป็น
ความส าเร็จของท่านเช่นกัน 
  3.3.3.2 บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) นี้เป็นเหมือนครอบครัวของท่าน 
  3.3.3.3 ท่านรู้สึกเป็นเจ้าของบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
  3.3.3.4 เมื่อมีคนชมเชยบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) ท่านรู้สึกเหมือนถูกชมด้วย 
  3.3.3.5 ท่านรู้สึกว่าท่านมีส่วนส าคัญในการพัฒนาบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

3.3.4 ความยดึถอืในค าสญัญาของตราสินคา้ (Brand Commitment) หมายถึง คุณค่าทาง
จิตใจและอารมณ์ร่วมของพนักงานที่ยึดติดกับตราสินค้า ของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
(Punjaisri & Wilson, 2007) มีข้อค าถาม 5 ข้อ ดังนี้  
   3.3.4.1 ท่านมีความมุ่งมั่นอย่างมากที่จะรักษาค าม่ันสัญญาของบริษัทการบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) ต่อลูกค้า 
   3.3.4.2 ท่านมีความมุ่งมั่นมากในการท างานที่บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
   3.3.4.3 ท่านรู้สึกมีอารมณ์ร่วมกับบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
   3.3.4.4 ท่านอยากให้บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของท่านประสบความส าเร็จ 
    3.3.4.5 ท่านรู้สึกจริงว่าปัญหาขององค์การ คือ ปัญหาของท่านด้วย 
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3.3.5 ความจงรักภกัดีในตราสนิคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง พนักงานมีความตั้งใจที่จะ
ธ ารงอยู่กับตราสินค้าปัจจุบัน (Punjaisri & Wilson, 2007) มีข้อค าถาม 5 ข้อดังนี้ 
 3.3.5.1 ท่านยินดีที่จะใช้เวลาที่เหลือของการท างาน ท างานอยู่กับบริษัทการบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) 
 3.3.5.2 ท่านตั้งใจที่จะอยู่เป็นแรงผลักดันเพ่ือการขับเคลื่อนบริษัทการบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) 
 3.3.5.3 ท่านภูมิใจที่จะบอกกับคนทั่วไปว่าท่านเป็นพนักงานของบริษัทการบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) 
 3.3.5.4 ท่านคิดเสมอว่าบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของท่านเป็นตราสินค้าที่ดี
ที่สุด เหมาะแก่การปฏิบัติงานด้วยอย่างยิ่ง 
   3.3.5.5 ท่านรู้สึกม่ันคง และปลอดภัยเมื่อท างานกับบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

3.3.6 ผลการปฏบิตังิานให้ไดต้ามมาตรฐานตราสนิคา้ของพนกังาน (Performance) 
หมายถึง ขอบเขตการด าเนินงานในหน้าที่ของพนักงาน ในการส่งมอบค ามั่นสัญญาของตราสินค้าและ
คุณค่าของตราสินค้าที่มีอยู่ได้ตามมาตรฐานของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาขน) (Punjaisri & 
Wilson, 2007) มีข้อค าถาม 4 ข้อ ดังนี้ 
   3.3.6.1 ระดับคุณภาพในการท างานของท่านอยู่ในระดับมาตรฐานขององค์การ 
  3.3.6.2 ท่านประสบความส าเร็จที่สามารถตอบสนองต่อความรับผิดชอบในหน้าที่ของ
ท่าน 
   3.3.6.3 ท่านสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพตามค าสัญญาขององค์การที่มีต่อ
ลูกค้า 
   3.3.6.4 ท่านมักจะด าเนินงานตามค าร้องขอที่เจาะจงของลูกค้าที่อยู่ในมาตรฐาน
ขององค์การ 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
  การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการส ารวจวรรณกรรม และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 7 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของพนักงาน
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อายุงานในองค์การแห่ง
นี้ ระดับการศึกษา และระดับต าแหน่งงาน โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว และ
เติมค าตอบ 
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 ส่วนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสื่อสารตราสินค้าภายใน แบบสอบถาม
มีจ านวนทั้งสิ้น 7 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มี
รายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
    1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสื่อสารตรา
สินค้าภายใน ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสื่อสารตรา
สินค้าภายใน ในระดับไม่เห็นด้วย 
    3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระการสื่อสารตรา
สินค้าภายใน ในระดับไม่แน่ใจ   
     4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสื่อสารตรา
สินค้าภายใน ในระดับเห็นด้วย 
     5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสื่อสารตรา
สินค้าภายใน ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
   1.50–2.49    ระดับไม่เห็นด้วย 
   2.50–3.49    ระดับไม่แน่ใจ   
   3.50–4.49    ระดับเห็นด้วย 
   4.50–5.00    ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 ส่วนที่ 3 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อ
องค์การของพนักงาน แบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับระดับการจัดการองค์การ มีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 
และแบบสอบถามที่เก่ียวข้องกับระดับประสบการณ์ในระยะสั้น มีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค าถาม
เป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
    1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับประสบการณ์
ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับประสบการณ์
ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน ในระดับไม่เห็นด้วย 
    3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับประสบการณ์
ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน ในระดับไม่แน่ใจ   
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     4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับประสบการณ์
ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน ในระดับเห็นด้วย 
     5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับประสบการณ์
ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
   1.50–2.49    ระดับไม่เห็นด้วย 
   2.50–3.49    ระดับไม่แน่ใจ   
   3.50–4.49    ระดับเห็นด้วย 
   4.50–5.00    ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 ส่วนที่ 4 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับตราสินค้านายจ้างของพนักงาน 
แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดบั มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
    1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับตราสินค้า
นายจ้างของพนักงาน ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
     2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับตราสินค้า
นายจ้างของพนักงาน ในระดับไม่เห็นด้วย 
    3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับตราสินค้า
นายจ้างของพนักงาน ในระดับไม่แน่ใจ   
     4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับตราสินค้า
นายจ้างของพนักงาน ในระดับเห็นด้วย 
    5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับตราสินค้า
นายจ้างของพนักงาน ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
   1.50–2.49    ระดับไม่เห็นด้วย 
   2.50–3.49    ระดับไม่แน่ใจ   
   3.50–4.49    ระดับเห็นด้วย 
   4.50–5.00    ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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 ส่วนที่ 5 แบบประเมินระดับความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า แบบสอบถามมีจ านวน
ทั้งสิ้น 5 ข้อโดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการ
ให้คะแนนดังนี้  
    1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
ในระดับไม่เห็นด้วย 
    3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
ในระดับระดับไม่แน่ใจ   
    4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
ในระดับเห็นด้วย 
    5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
   1.50–2.49    ระดับไม่เห็นด้วย 
   2.50–3.49    ระดับระดับไม่แน่ใจ   
   3.50–4.49    ระดับเห็นด้วย 
   4.50–5.00    ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 ส่วนที่ 6 แบบประเมินการความจงรักภักดีในตราสินค้า แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 
โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน
ดังนี้  
    1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความจงรักภักดีในตราสินค้า ในระดับไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 
    2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความจงรักภักดีในตราสินค้า ในระดับไม่เห็น
ด้วย 
    3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความจงรักภักดีในตราสินค้า ในระดับระดับ
ไม่แน่ใจ   
    4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความจงรักภักดีในตราสินค้า ในระดับเห็น
ด้วย 
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    5 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความจงรักภักดีในตราสินค้า ในระดับเห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
   1.50–2.49    ระดับไม่เห็นด้วย 
   2.50–3.49    ระดับระดับไม่แน่ใจ   
   3.50–4.49    ระดับเห็นด้วย 
   4.50–5.00    ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 ส่วนที่ 7 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า
ของพนักงานแบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
    1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
สินค้าของพนักงานในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
สินค้าของพนักงานในระดับไม่เห็นด้วย 
    3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
สินค้าของพนักงานในระดับระดับไม่แน่ใจ   
    4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
สินค้าของพนักงานในระดับเห็นด้วย 
    5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
สินค้าของพนักงานในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
   1.50–2.49    ระดับไม่เห็นด้วย 
   2.50–3.49    ระดับระดับไม่แน่ใจ   
   3.50–4.49    ระดับเห็นด้วย 
   4.50–5.00    ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ (2) การ
ตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 
 การตรวจสอบความตรง (Validity) 
 เพ่ือให้เกิดความแม่นย าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัด หรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะ
วัด และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้
ถูกต้องแม่นย า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้องใน
ด้านภาษาในเชิงเนื้อหา  
 ความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตามเนื้อ
เรื่องท่ีต้องการวัด หรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล าพาย, 2547) เป็นความตรงที่
เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อค าถามวัดได้ตรงตามเนื้อหาของ
ตัวแปรที่ต้องการวัดหรือไม่ ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ ตรวจสอบโดยการ
พิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก และประเด็นย่อย 
หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ครอบคลุมเนื้อเรื่อง
ทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546) ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด าเนินการก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre-test) การตรวจสอบ
ความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ท าได้โดยการน า
นิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับแบบสอบถามให้
ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค าถามแก่ผู้เชี่ยวชาญท าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบ
ที่มาของข้อค าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหาในเรื่องนั้นหรือไม่ จ านวน
ผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนขึ้นไป เพื่อหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น 2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 
2546)  
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หลังจากนั้น 
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ านวน 3 ท่านก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre-test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค านวณหาความ
ตรงเชิงเนื้อหา ซ่ึงค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อค าถามที่สร้างขึ้น 
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ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ 
(Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
   ให้คะแนน   1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
   ให้คะแนน   0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
   ให้คะแนน  –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 หลังจากนั้นน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
   IOC  =    ∑R 
                   n 
    ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค าถาม 
      n = จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่ก าหนด (สุวิมล ติรกานันท์, 
2548) 
 1. ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน าไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2. ข้อค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
สรุปผลการตรวจสอบเชิงเนื้อหาว่า ข้อค าถามทุกข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด 
ยกเว้นข้อค าถามเก่ียวกับการรับรู้ความยุติธรรมด้านการจัดสรรผลประโยชน์ ข้อที่ 6 มีค่า IOC น้อย
กว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ ผู้วิจัยได้ท าการปรับปรุงแก้ไขแล้ว จึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใดๆ ออกจากมาตร
วัดตัวแปร ผลการตรวจสอบ IOC แสดงในภาคผนวก ง. 
 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อค าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และ
ข้อมูลที่เก็บจริงของพนักงานบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล (n = 428) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงส าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยง ผู้วิจัยไม่ได้ท าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก าหนด คือ มีค่าตั้งแต่ 0.804 ถึง 0.871 และ 
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ค่า Corrected Item Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 0.449 ถึง 0.776 
  
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้(Pre-

test) (n = 40)  
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา่ 

การสื่อสารตราสินค้าภายใน  7 IBC1 .616 870 

(IBC)  IBC2 .761  
  IBC3 .718  
  IBC4 .730  
  IBC5 .584  
  IBC6 .449  
  IBC7 .677 . 

ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่ 5 STE1 .776 .833 

มีต่อองค์การของพนักงาน (STE)  STE2 .680  
  STE3 .545  

  STE4 .494  
  STE5 .693  
ตราสินค้านายจ้างของพนักงาน 5 BEP1 .546 .871 
(BEP)  BEP2 .624  
  BEP3 .832  
  BEP4 .771  
  BEP5 .731  
ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 5 EBC1 .593 804 
(EBC)  EBC2 .665  
  EBC3 .636  
  EBC4 .585  

                                                                                    (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
             (Pre-test) (n = 40) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา่ 

 
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 

 
5 

EBC5 
EBL1 

.481 

.726 
 

.848 

(EBL)  EBL2 .756  

  EBL3 .707  

  EBL4 .607  

  EBL5 .502  

ผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐาน 4 BPM1 .715 .868 

ตราสินค้าของพนักงาน (BPM)  BPM2 .722  

  BPM3 .757  

  BPM4 .692  

 
ส าหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 428) จากผลการวิเคราะห์ 

ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อค าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่า Corrected 
Item–Total Correlation ตั้งแต่ 0.478 ถึง 0.745 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเที่ยงตั้งแต่ 0.789  
ถึง 0.899 ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
                (n = 428) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา่ 

การสื่อสารตราสินค้าภายใน  7 IBC1 .694 .899 

(IBC)  IBC2 .698  
  IBC3 .689  
  IBC4 .740  
  IBC5 .745  

  IBC6 .688  

  IBC7 .681  
ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่ 5 STE1 .523 .796 
มีต่อองค์การของพนักงาน (STE)  STE2 .580  
  STE3 .642  
  STE4 .592  
  STE5 .555  
ตราสินค้านายจ้างของพนักงาน (BEP) 5 BEP1 .560 .803 
  BEP2 .604  
  BEP3 .620  

  BEP4 .601  
  BEP5 .549  

ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 5 EBC1 .587 .838 
(EBC)  EBC2 .648  

  EBC3 .727  
  EBC4 .634  
  EBC5 .607  

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
                     (n = 428) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา่ 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 5 EBL1 .564 .789 

(EBL)  EBL2 .608  

  EBL3 .625  

  EBL4 .560  

  EBL5 .478  

ผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐาน 4 BPM1 .598 .813 

ตราสินค้าของพนักงาน (BPM)  BPM2 .614  

  BPM3 .657  

  BPM4 .657  

                                                                                                      
3.6 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) ส านักงานในเขต
พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ในการแจกแบบสอบถามเริ่มตั้งแต่ เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 
2559 จนถึง เดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน 
 ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 ด าเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายขออนุญาตท าวิจัย
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  
 ขั้นที่ 2 น าใบขออนุญาตไปยื่นให้กับบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) และมีการเซ็นรับรอง 
หรือยินยอมให้ท าการวิจัยได้จากบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  
 ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ส านักงานในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
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ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมา ว่ามีความ
สมบูรณ์ และมีจ านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้คือ 392 ชุดหรือไม่ 
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ านวน 450 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูล และมีความสมบูรณ์
ได้จ านวนทั้งสิ้น 428 ชุด 
 
3.7 วธิีการทางสถติิ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 8 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้คือ ค่าจ านวน และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสื่อสารตราสินค้าภายในของพนักงาน บริษัทการบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับภาพลักษณ์องค์การของพนักงาน บริษัทการบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับตราสินค้านายจ้างของพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า บริษัทการบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้า บริษัทการบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับประสิทธิภาพการท างานให้ได้ตามมาตรฐานของพนักงาน 
บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
 ส่วนที่ 8  การทดสอบสมมุติฐานใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model) 
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บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี้ 
การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผู้วิจัยจึงน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
เป็น 6 ขั้นตอน ตามล าดับดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล ประกอบด้วยการตรวจสอบคุณภาพ
ของข้อมูลตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่ง
ข้อตกลงเบื้องต้นเหล่านี้ประกอบด้วยลักษณะ การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) การ
ตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์
เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (Linearity)  
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล 
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง 
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity) 
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรการสื่อสารตราสินค้าภายใน และ
ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของ
ตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของ
พนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ และการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของการสื่อสาร
ตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้า
นายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้
ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ด้วยโปรแกรมลิสเรล
เวอร์ชั่น 8.80  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 428) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั     จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 152 35.51 
หญิง 276 64.49 
รวม 428 100.00 

1. อา  2. อาย ุ   
20-30 184 42.98 
31-40 123 28.73 
41-50 86 20.08 
51-60 35 8.21 
รวม 428 100.00 

3. สถานภาพ    
โสด     266 62.15 
สมรส         158 36.92 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 4 0.93 
รวม 428 100.00 

4.  ระดบัการศกึษา   
ต่ ากว่าปริญญาตรี 9 2.10 
ปริญญาตรี 342 79.91 
ปริญญาโท 77 17.99 
รวม 428 100.00 

5. ระดบัต าแหน่งงาน   
พนักงาน 423 98.83 
ผู้บริหาร 5 1.17 
รวม 428 100.00 

                                                                                                    (ตารางมีต่อ)    
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 428) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั     จ านวน    ร้อยละ 

6. อายุการท างานในบริษทั การบนิไทย จ ากดั (มหาชน)   
1-5 ปี 156 36.44 
6-10 ปี 97 22.66 
11-15 ปี 61 14.26 
16-20 ปี 40 9.35 
มากกว่า 20 74 17.29 
รวม 428 100.00 

   
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้อยละ 64.49 เป็นเพศหญิง จ านวน 276 คน 
และร้อยละ 35.51 เป็นเพศชาย จ านวน 152 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี จ านวน 187 คน  
คิดเป็นร้อยละ 42.98 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 28.73 อายุ 41-50 
ปี จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 20.08 และอายุ 51-60 จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.21  
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน  
266 คน คิดเป็นร้อยละ 62.15 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 36.92  
และหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.93  

ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 79.91 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 77 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.99 และน้อยที่สุดมีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 9 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.10 
 ด้านระดับต าแหน่งงานพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเป็นระดับพนักงาน จ านวน 
423 คน คิดเป็นร้อยละ 98.83 และระดับผู้บริหาร จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.17  
 ด้านอายุการท างานในบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุงาน 1-5 ปี จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 36.44 รองลงมามีอายุงาน 
6-10 ปี จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 22.66 อายุงานมากกว่า 20 ปี จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.29 อายุงาน 11-15 ปี จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 14.26 และอายุงาน 16-20 จ านวน 40 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.35 
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4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งตน้ทางสถติิของข้อมลู 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพื่อให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) ส าหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่  
(1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของ
การกระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14-17) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบื้องต้นของสถิตินั้นถือว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นมาก เนื่องจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวนั้น
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที่ไม่
สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นส่งผลท าให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากข้อมูลที่ไม่
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14) 
ดังนั้นข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จ าเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นดังต่อไปนี้ 

การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมลู (Normality)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบื้องต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71) ควรท า
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลส าหรับตัวแปรต่อเนื่อง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ใน
การวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลท าได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตัวแปรพบว่าได้เส้นตรง 
ในแนวทแยง สรุปได้ว่า ตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 15; Hair, et al., 2010, p. 71; Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006, p. 
81) ผลดังแสดงในภาพที่ 4.1 ถึงภาพท่ี 4.7 
 
 
 
 
 
 
 



60 

ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการสื่อสารตราสินค้าภายในของพนักงาน บริษัทการบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) (IBC) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของ

พนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (STE) 
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ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรตราสินค้านายจ้างของพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) (BEP) 

 

 
 
ภาพที่ 4.4: การแจกแจงข้อมูลตัวแปรความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้าของพนักงาน บริษัทการ

บินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBC) 
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ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน บริษัทการบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL) 

 

 
 
ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของ

พนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (BPM) 
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การตรวจสอบความเปน็เอกพนัธข์องการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอยซึ่ง
ตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของความ
แปรปรวน (Homogeneity of Variances) นั้นใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปรตามเป็น
ตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเนื่อง (Non-metric Variable) 
ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเนื่องจากท้ังตัวแปรต้นและตัว
แปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่องโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย หมายถึง คุณสมบัติ
ของตัวแปรตามท่ีมีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 16-
17) วิธีการตรวจสอบท าได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่
เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted Value) ความเป็น
เอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) พิจารณาจากค่า Standardized 
Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึน หรือลดลงอย่างมีแบบแผนจึงจะสรุปได้ว่า 
มีเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
 จากภาพที่ 4.7 ถึงภาพท่ี 4.10 พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.7: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 

(Standardized Predicted Value) โดยมีตราสินค้านายจ้างของพนักงานบริษัทการบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน)  เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
(Standardized Predicted Value) โดยมีความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้าบริษัท
การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  เป็นตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 

(Standardized Predicted Value) โดยมีความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน
บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
 (Standardized Predicted Value) โดยมีผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
 สินค้า ของพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นตัวแปรตาม 
 
 
   
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 การตรวจสอบความสัมพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทที่มีพ้ืนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันต้องมี
ข้อตกลงเบื้องต้นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรง วิธีการตรวจสอบท าได้โดย
การตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter/Dot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ 
(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 17 และ Lin & Lu, 2000, 
p. 203)  
 จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.11 ถึงภาพท่ี 4.19 
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ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝงการ
สื่อสารตราสินค้าภายในของพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (IBC) ในกรณี
ที่ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL) 
เป็นตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร  

แฝงประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน บริษัทการบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) (STE) ในกรณีที่ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน บริษัทการ
บินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร 
แฝงตราสินค้านายจ้างของพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (BEP) ในกรณีที่
ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL) 
เป็นตัวแปรตาม  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร 

แฝงความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBC) ใน
กรณีท่ีความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
(EBL) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร  
แฝงการสื่อสารตราสินค้าภายในของพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (IBC) 
ในกรณีที่ผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัทการบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) (BPM) เป็นตัวแปรตาม 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน บริษัทการบินไทย 

จ ากัด (มหาชน) (STE) ในกรณีทีผ่ลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของ
พนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (BPM) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
      ตราสินค้านายจ้างของพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (BEP) ในกรณีที่ผล

การปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) (BPM) เป็นตัวแปรตาม 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 

             ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน)  (EBC) ใน
กรณีท่ีผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัทการบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) (BPM) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                   ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL) ใน

กรณีท่ีผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัทการบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) (BPM) เป็นตัวแปรตาม 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.3 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวดั 
(Measurement Model) ของแตล่ะตวัแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรงเชงิ
โครงสรา้ง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย ์(Convergent 
Validity)  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างท าให้เกิดความมั่นใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, et al., 
2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถท าโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน โดยท าการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งนี้
ใช้โปรแกรมลิสเรล 
  ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงาน
ที่มีตอ่องค์การ ส่งผลต่อตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีใน
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ตราสินค้าของพนักงาน และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงานบริษัท การ
บินไทย จ ากัด (มหาชน) ที่เป็นตัวแปรแฝงมีลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรง
ประกอบด้วย ตัวแปรการสื่อสารตราสินค้าภายในของพนักงาน (IBC) ตัวแปรประสบการณ์ระยะสั้น
ของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน (STE) ตัวแปรตราสินค้านายจ้างของพนักงาน (BEP) ตัวแปร
ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า (EBC) ตัวแปรความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน (EBL) 
และตัวแปรผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (BPM) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม 
จ านวน 31 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จ านวน 428 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูป
โมเดลการวัด (Measurement Model) ประกอบด้วยโมเดลการวัดประกอบด้วย ตัวแปรการสื่อ
สารตราสินค้าภายในของพนักงาน (IBC) ตัวแปรประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ
ของพนักงาน (STE) ตัวแปรตราสินค้านายจ้างของพนักงาน (BEP) ตัวแปรความยึดถือในค าสัญญา
ของตราสินค้า (EBC) ตัวแปรความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน (EBL) และตัวแปรผลการ
ปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (BPM) ดังแสดงในภาพที่ 4.10 ถึงภาพท่ี 4.19 และตารางท่ี 
4.3 ถึงตารางที่ 4.11 ตามล าดับส่วนผลการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity) ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) และค่า Average 
Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.2 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย ์(Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวชี้วัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพื่อตรวจสอบว่ารายการ หรือตัวชี้วัดเหล่านี้วัดตัวแปรเดียวกนั วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อก าหนด 3 ประการดังนี้ (Hair, et al., 2006, pp. 776-778 และ Knight 
& Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1. น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize Factor Loading) หากค่าของน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมีค่าสูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานดูได้จากค่า Lambda–X หรือ 
Lambda–Y จากหัวข้อ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ LISREL  
 2. Average Variance Extracted (AVE) ค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค านวณ
ได้จากสมการ (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรชันีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

   i   = น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือ
ก็คือค่า Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
   n   = จ านวนข้อค าถามที่วัดตัวแปร 

   i   = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือก็
คือค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
 3. ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 
ขึ้นไป ค านวณได้จากสมการ 
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   CR  = ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability) 

   i   = น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือก็คือ 
ค่า Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
   n  = จ านวนข้อค าถามที่วัดตัวแปร 

   i  = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรอืก็คือ
ค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดประกอบด้วยตัวแปรการสื่อสารตราสินค้าภายในของพนักงาน 
(IBC) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปร
สังเกตได้จากข้อค าถาม IBC1, IBC2, IBC3, IBC4 และ IBC5, IBC6 และ IBC7 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดประกอบด้วยตัวแปรประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อ
องค์การของพนักงาน (STE) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิ
สเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม STE1, STE2, STE3, STE4 และ STE5 
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 การวิเคราะห์โมเดลการวัดประกอบด้วยตัวแปรตราสินค้านายจ้างของพนักงาน (BEP) โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้
จากข้อค าถาม BEP1, BEP2, BEP3, BEP4 และ BEP5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดประกอบด้วยตัวแปรความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า (EBC) 
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปร
สังเกตได้จากข้อค าถาม EBC1, EBC2, EBC3, EBC4 และ EBC5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดประกอบด้วยตัวแปรความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน 
(EBL) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัว
แปรสังเกตได้จากข้อค าถาม EBL1, EBL2, EBL3, EBL4 และ EBL5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดประกอบด้วยตัวแปรผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
สินค้า (BPM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล 
ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม BPM1, BPM2, BPM3 และ BPM4 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล มีข้อตกลงที่ยอมให้ความ
คลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่าโมเดล
การวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-square) 

ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ท่ีก าหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และ
สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล         
ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p-value) ต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยต้อง
มีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อย
กว่า 0.05  (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ,์ กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์ ประสิทธิ
เมตต์, 2549, หน้า 208; สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ 
(AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41-42 
และ สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดยค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้สามารถดูค่าได้จากหัวข้อ Completely 
Standardized Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ที่ก าหนดคือ ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ค่า 
Average Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่ละ
ตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 (Hair, et al., 2010 และ Hair, et al., 
2006) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าไค-
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สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 295.563 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 307 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(2/df) มีค่าเท่ากับ 0.962 ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.670 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.000 ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.957 และค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.931 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ผลการ
วิเคราะห์พบว่า IBC มีค่า AVE เท่ากับ 0.575 และค่า CR เท่ากับ 0.904, STE มีค่า AVE เท่ากับ 
0.490 และค่า CR เท่ากับ 0.826, BEP มีค่า AVE เท่ากับ 0.447 และค่า CR เท่ากับ 0.499, EBC มี
ค่า AVE เท่ากับ 0.496 และค่า CR เท่ากับ 0.831, EBL มีค่า AVE เท่ากับ 0.408 และค่า CR เท่ากับ 
0.774, BPM มีค่า AVE เท่ากับ 0.484 และค่า CR เท่ากับ 0.790 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัว
แปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ การสื่อสารตราสินค้าภายในของพนักงาน (IBC) ตัวแปรประสบการณ์ระยะสั้น
ของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน (STE) ตัวแปรตราสินค้านายจ้างของพนักงาน (BEP) ตัวแปร
ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า (EBC) ตัวแปรความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน (EBL) 
และตัวแปรผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (BPM) ดังแสดงในภาพที่ 4.20 
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ภาพที่ 4.20: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ตัวแปรแฝง การสื่อสารตราสินค้าภายในของ
พนักงาน (IBC) ตัวแปรประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน 
(STE) ตัวแปรตราสินค้านายจ้างของพนักงาน (BEP) ตัวแปรความยึดถือในค าสัญญาของ
ตราสินค้า (EBC) ตัวแปรความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน (EBL) และตัวแปร
ผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (BPM) 

 
  

295.563, df307,df0.962, p-value = 0.670, RMSEA = 0.000, GFI = 0.957, AGFI = 0.931 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล ดูตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล และการวิเคราะห์ความตรง

แบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตวัแปร/
ตวัชีว้ดั 

Lambda 

)( i  
SE t-value R2 

Theta-Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

IBC      0.575 0.904 
IBC1 0.719 0.031 17.216 0.516 0.484   
IBC2 0.805 0.032 19.336 0.648 0.352   
IBC3 0.751 0.032 17.807 0.565 0.435   
IBC4 0.747 0.033 17.787 0.558 0.442   
IBC5 0.802 0.031 19.391 0.643 0.357   
IBC6 0.706 0.033 16.469 0.498 0.502   
IBC7 0.773 0.036 18.078 0.516 0.403   

STE      0.490 0.826 
STE1 0.716 0.039 12.332 0.513 0.487   
STE2 0.712 0.043 13.232 0.506 0.494   
STE3 0.620 0.037 12.816 0.384 0.616   
STE4 0.618 0.032 12.573 0.382 0.618   
STE5 0.814 0.037 15.439 0.662 0.338   

BEP      0.447 0.799 
BEP1 0.568 0.040 9.600 0.322 0.678   
BEP2 0.605 0.037 12.048 0.366 0.634   
BEP3 0.615 0.036 12.131 0.378 0.622   
BEP4 0.735 0.037 15.076 0.540 0.460   
BEP5 0.792 0.043 13.989 0.627 0.373   

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล และการวิเคราะห์
ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 

 

ตวัแปร/
ตวัชีว้ดั 

Lambda 

)( i  
SE t-value R2 

Theta-Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

EBC      0.496 0.831 
EBC1 0.687 0.033 14.373 0.472 0.528   
EBC2 0.656 0.038 14.022 0.430 0.570   
EBC3 0.749 0.035 16.859 0.561 0.439   
EBC4 0.760 0.034 17.115 0.578 0.422   
EBC5 0.663 0.033 14.612 0.439 0.561   

EBL      0.408 0.774 
EBL1 0.555 0.034 11.587 0.308 0.692   
EBL2 0.612 0.038 12.286 0.374 0.626   
EBL3 0.720 0.031 15.714 0.519 0.481   
EBL4 0.652 0.033 13.872 0.425 0.575   
EBL5 0.644 0.032 13.632 0.414 0.586   

BPM      0.484 0.790 
BPM1 0.696 0.030 15.114 0.485 0.515   
BPM2 0.729 0.031 15.786 0.532 0.468   
BPM3 0.677 0.031 13.991 0.458 0.542   
BPM4 0.680 0.032 14.170 0.462 0.538   

295.563, df307,df0.962, p-value = 0.670, RMSEA = 0.000, GFI = 0.957, 
AGFI = 0.931 

 
 จากภาพที่ 4.20 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรการสื่อสารตราสินค้าภายในของ
พนักงาน (IBC) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่า
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย IBC2 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุด
เท่ากับ 0.805 รองลงมาคือ IBC5 มีค่าเท่ากับ 0.802 ส่วน IBC7 มีค่าเท่ากับ 0.773, IBC3 มีค่า
เท่ากับ 0.751, IBC4 มีค่าเท่ากับ 0.747, IBC1 มีค่าเท่ากับ 0.719 และน้อยที่สุด คือ IBC6 มีค่า
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เท่ากับ 0.706 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนค่า R2 
ซึ่งเป็นคา่ที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า IBC2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย IBC2 มีค่า R2 เท่ากับ 0.648 รองลงมาคือ 
IBC5 มีค่าเท่ากับ 0.643 ส่วน IBC3 มีค่าเท่ากับ 0.565, IBC4 มีค่าเท่ากับ 0.558, IBC1 และ IBC7 
มีค่าเท่ากนัที่ 0.516 และน้อยที่สุด คือ IBC6 มีค่าเท่ากับ 0.498 
 โมเดลการวัดตัวแปรประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน (STE) 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด
คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย STE5 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.814 รองลงมา
คือ STE1 มีค่าเท่ากับ 0.716 ส่วน STE2 มีค่าเท่ากับ 0.712 , STE3 มีค่าเท่ากับ 0.620 และน้อยที่สุด 
คือ STE4 มีค่าเท่ากับ 0.618 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า STE5 มีค่า R2 มากที่สุดโดย STE5 มีค่า R2 เท่ากับ 0.662 รองลงมาคือ 
STE1 มีค่าเท่ากับ 0.513 ส่วน STE2 มีค่าเท่ากับ 0.506 , STE3 มีค่าเท่ากับ 0.385 และน้อยที่สุด คือ 
STE4 มีค่าเท่ากับ 0.382  
 โมเดลการวัดตัวแปรตราสินค้านายจ้างของพนักงาน (BEP) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย 
BEP5 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุดเท่ากับ 0.792 รองลงมาคือ BEP4 มีค่าเท่ากับ 
0.735 ส่วน BEP3 มีค่าเท่ากับ 0.615, BEP2 มีค่าเท่ากับ 0.605 และน้อยที่สุด คือ BEP1 มีค่าเท่ากับ 
0.568 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอก
สัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า BEP5 มี
ค่า R2 มากที่สุดโดย BEP5 มีค่า R2 เท่ากับ 0.627 รองลงมาคือ BEP4 มีค่าเท่ากับ 0.540 ส่วน BEP3 
มีค่าเท่ากับ 0.378, BEP2 มีค่าเท่ากับ 0.366 และน้อยที่สุด คือ BEP1 มีค่าเท่ากับ 0.322  
 โมเดลการวัดตัวแปรความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า (EBC) พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่า
มากกว่า 0.5 โดย EBC4 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.760 รองลงมาคือ 
EBC3 มีค่าเท่ากับ 0.749 ส่วน EBC1 มีค่าเท่ากับ 0.687, EBC5 มีค่าเท่ากับ 0.663 และน้อยที่สุด คือ 
EBC2 มีค่าเท่ากับ 0.656 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า 
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R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า EBC4 มีค่า R2 มากที่สุดโดย EBC4 มีค่า R2 เท่ากับ 0.578 รองลงมาคือ 
EBC3 มีค่าเท่ากับ 0.561 ส่วน EBC1 มีค่าเท่ากับ 0.472, EBC5 มีค่าเท่ากับ 0.439 และน้อยที่สุด คือ 
EBC2 มีค่าเท่ากับ 0.430  
 โมเดลการวัดตัวแปรความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน (EBL) พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่า
มากกว่า 0.5 โดย EBL3 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.720 รองลงมาคือ 
EBL4 มีค่าเท่ากับ 0.652 ส่วน EBL5 มีค่าเท่ากับ 0.644, EBL2 มีค่าเท่ากับ 0.612 และน้อยที่สุด คือ 
EBL1 มีค่าเท่ากับ 0.555 เมื่อพิจารณาคา่ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า EBL3 มีค่า R2 มากทีสุ่ดโดย EBL3 มีค่า R2 เท่ากับ 0.519 รองลงมาคือ 
EBL4 มีค่าเท่ากับ 0.425 ส่วน EBL5 มีค่าเท่ากับ 0.414, EBL2 มีค่าเท่ากับ 0.374 และน้อยที่สุด คือ 
EBL1 มีค่าเท่ากับ 0.308  
 โมเดลการวัดตัวแปรผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (BPM) พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่า
มากกว่า 0.5 โดย BPM2 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.729 รองลงมาคือ 
BPM1 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.696 ส่วน BPM4 มีค่าเท่ากับ 0.680 และน้อย
ที่สุด คือ BPM3 มีค่าเท่ากับ 0.677 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า BPM2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย BPM2 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.532 
รองลงมาคือ BPM1 มีค่าเท่ากับ 0.485 ส่วน BPM4 มีค่าเท่ากับ 0.462 และน้อยที่สุด คือ BPM3 มี
ค่าเท่ากับ 0.458  
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์ก าหนดคือ ค่าน้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐานต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted มีควรค่า
ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, 
pp. 777-779) ผลผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Average Variance 
Extracted ตั้งแต ่0.408 ถึง 0.575 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) มีค่า
ตั้งแต่ 0.774 ถึง 0.904 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานตั้งแต่ 
0.555 ถึง 0.814 ทั้งนี้ผู้วิจัยมิได้มีกาตัดข้อค าถามใดๆ ออกจากการวัดตัวแปรแฝง 
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4.4 ระดบัความคิดเหน็ในปจัจยัทีเ่กี่ยวข้องกบัอทิธิพลการสื่อสารตราสนิคา้ภายใน และประสบการณ์
ระยะสัน้ของพนักงานที่มตี่อองคก์าร ทีส่ง่ผลตอ่ ตราสนิคา้นายจา้ง ความยึดถือในค าสัญญาของตรา
สนิคา้ ความจงรักภกัดใีนตราสนิคา้ และผลการปฏบิตัิงานให้ไดต้ามมาตรฐานตราสนิคา้ ของพนักงาน 
บริษทั การบนิไทย จ ากดั (มหาชน) 

ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารตราสินค้าภายใน และ
ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค า
สัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
สินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) แบ่งออกเป็น 6 ส่วนใหญ่ ๆ คือ (1) ระดับ
การสื่อสารตราสินค้าภายใน (IBC) (2) ระดับประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของ
พนักงาน (STE) (3) ระดับตราสินค้านายจ้าง (BEP) (4) ระดับความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
(EBC) (5) ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้า (EBL) และ (6) ระดับผลการปฏิบัติงานให้ได้ตาม
มาตรฐานตราสินค้า (BPM) 
 
ตารางที่ 4.3: ระดับการการสื่อสารตราสินค้าภายใน (n = 428) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การสื่อสารตราสินคา้ภายใน (IBC) 4.097 .614 ระดับสูง 

- ในระหว่างการประชุม ท่านทราบถึงภารกิจของ
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) อย่างชัดเจน
(IBC1) 

4.051 .751 ระดับสูง 

- ท่านเข้าใจชัดเจนถึงหน้าที่ของท่านในความสัมพันธ์
กับพันธกิจของบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
(IBC2) 

4.185 .772 ระดับสูง 

- ในการสื่อสารมีข้อมูลที่จ าเป็นครบถ้วนส าหรับท่าน
เพ่ือปฏิบัติหน้าที่ในการให้บริการให้เป็นไปตาม
ความคาดหวังของบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) (IBC3) 

3.981 .768 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ระดับการการสื่อสารตราสินค้าภายใน (n = 428) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

- ภารกิจของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
ได้รับการส่งเสริมอย่างต่อเนื่องในการสื่อสาร
องค์การ(IBC4) 

4.152 .782 ระดับสูง 

- องค์การของท่านมีการฝึกอบรมให้รู้ถึงคุณค่าของ
องค์การเป็นประจ า(IBC5) 

4.098 .753 ระดับสูง 

- ท่านคิดว่าคุณค่าของตราสินค้าถูกส่งเสริมผ่านการ
สื่อสารภายในองค์การ(IBC6) 

4.140 .774 ระดับสูง 

- องค์การของท่านมีการสื่อสารภายในที่มี
ประสิทธิภาพเป็นอย่างยิ่ง(IBC7) 

4.075 .843 ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการสื่อสารตราสินค้าภายในจากตารางที่ 4.3 พบว่า การสื่อสารตรา

สินค้าภายใน (IBC) มีค่าเฉลี่ย 4.097 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถาม
พบว่า ท่านเข้าใจชัดเจนถึงหน้าที่ของท่านในความสัมพันธ์กับพันธกิจของบริษัทการบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) (IBC2) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.185 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ 
ภารกิจของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ได้รับการส่งเสริมอย่างต่อเนื่องในการสื่อสารองค์การ 
(IBC4) มีค่าเฉลี่ย 4.152 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านคิดว่าคุณค่าของตราสินค้าถูกส่งเสริมผ่าน
การสื่อสารภายในองค์การ (IBC6) มีค่าเฉลี่ย 4.140 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง องค์การของท่านมี
การฝึกอบรมให้รู้ถึงคุณค่าขององค์การเป็นประจ า (IBC5) มีค่าเฉลี่ย 4.098 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง องค์การของท่านมีการสื่อสารภายในที่มีประสิทธิภาพเป็นอย่างยิ่ง (IBC7) มีค่าเฉลี่ย 4.075 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ในระหว่างการประชุม ท่านทราบถึงภารกิจของบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) อย่างชัดเจน (IBC1) มีค่าเฉลี่ย 4.051 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด คือ ใน
การสื่อสารมีข้อมูลที่จ าเป็นครบถ้วนส าหรับท่านเพ่ือปฏิบัติหน้าที่ในการให้บริการให้เป็นไปตามความ
คาดหวังของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (IBC3) มีค่าเฉลี่ย 3.981 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.4: ระดับประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน (n = 428) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ประสบการณร์ะยะสัน้ของพนกังานทีม่ีตอ่องค์การ
ของพนักงาน (STE) 

4.100 .537 
ระดับสูง 

- บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) มีการโฆษณาท่ี
น่าสนใจ (STE1) 

4.084 .676 
ระดับสูง 

- ท่านได้ยินสิ่งที่ดีเกี่ยวกับ บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) (STE2) 

4.136 .792 

ระดับสูง 
- บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นตัวเลือก

แรกของสินค้า และบริการคุณภาพท่ีมีสูง (STE3) 
4.009 .762 

ระดับสูง 
- บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นที่รู้จัก และ

มีชื่อเสียง (STE4) 
4.189 .656 

ระดับสูง 
- บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นที่ยอมรับ

ของผู้บริโภค (STE5) 
4.084 .719 

ระดับสูง 
  
 ผลการวิเคราะห์ระดับประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน จาก
ตารางที่ 4.4 พบว่า ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน (STE) มีค่าเฉลี่ย 
4.100 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) เป็นที่รู้จัก และมีชื่อเสียง (STE4) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.189 แปลความว่า อยู่
ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านได้ยินสิ่งที่ดีเกี่ยวกับ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (STE2)มี
ค่าเฉลี่ย 4.136 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) มีการโฆษณาที่
น่าสนใจ (STE1) มีค่าเฉลี่ย 4.084 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค (STE5) มีค่าเฉลี่ย 4.084 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด คือ 
บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นตัวเลือกแรกของสินค้า และบริการคุณภาพที่มีสูง (STE3) มี
ค่าเฉลี่ย 4.009 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.5: ระดับตราสินค้านายจ้างของพนักงาน (n = 428) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ตราสนิคา้นายจา้งของพนักงาน (BEP) 4.056 .551 ระดับสูง 

- ในมุมมองของท่านความส าเร็จของบริษัท การบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) ก็เป็นความส าเร็จของท่าน
เช่นกัน (BEP1) 

4.070 .688 
ระดับสูง 

- บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) นี้เป็นเหมือน
ครอบครัวของท่าน (BEP2) 

4.049 .747 
ระดับสูง 

- ท่านรู้สึกเป็นเจ้าของบริษัทการ บินไทย จ ากัด 
(มหาชน) (BEP3) 

4.023 .711 
ระดับสูง 

- เมื่อมีคนชมเชยบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
ท่านรู้สึกเหมือนถูกชมด้วย (BEP4) 

4.021 .769 
ระดับสูง 

- ท่านรู้สึกว่าท่านมีส่วนส าคัญในการพัฒนาบริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (BEP5) 

4.114 .767 
ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับตราสินค้านายจ้างของพนักงาน จากตารางที่ 4.5 พบว่า ตราสินค้า
นายจ้างของพนักงาน (BEP) มีค่าเฉลี่ย 4.056 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อ
ค าถามพบว่า ท่านรู้สึกว่าท่านมีส่วนส าคัญในการพัฒนาบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (BEP5) มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.114 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ในมุมมองของท่าน
ความส าเร็จของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ก็เป็นความส าเร็จของท่านเช่นกัน (BEP1) มี
ค่าเฉลี่ย 4.070 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) นี้เป็นเหมือน
ครอบครัวของท่าน (BEP2) มีค่าเฉลี่ย 4.049 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านรู้สึกเป็นเจ้าของบริษัท
การ บินไทย จ ากัด (มหาชน) (BEP3) มีค่าเฉลี่ย 4.023 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด คือ 
เมื่อมีคนชมเชยบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ท่านรู้สึกเหมือนถูกชมด้วย (BEP4) มีค่าเฉลี่ย 
4.021 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.6: ระดับความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้านายจ้าง (n = 428) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความยดึถือในค าสญัญาของตราสนิคา้ (EBC) 4.178 .591 ระดับสูง 

- ท่านมีความมุ่งมั่นอย่างมากที่จะรักษาค ามั่น
สัญญาของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
ต่อลูกค้า (EBC1) 

4.201 .692 
ระดับสูง 

- ท่านมีความมุ่งมั่นมากในการท างานที่บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBC2) 

4.196 .809 
ระดับสูง 

- ท่านรู้สึกมีอารมณ์ร่วมกับบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) (EBC3) 

4.098 .786 
ระดับสูง 

- ท่านอยากให้บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ของท่านประสบความส าเร็จ (EBC4) 

4.220 .773 
ระดับสูง 

- ท่านรู้สึกจริงว่าปัญหาของบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) คือ ปัญหาของท่านด้วย 
(EBC5) 

4.173 .729 
ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้านายจ้าง จากตารางที่ 4.6 พบว่า 

ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้านายจ้าง (EBC) มีค่าเฉลี่ย 4.178 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านอยากให้บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของท่าน
ประสบความส าเร็จ (EBC4) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.220 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
รองลงมาคือ ท่านมีความมุ่งม่ันอย่างมากท่ีจะรักษาค ามั่นสัญญาของบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ต่อลูกค้า (EBC1) มีค่าเฉลี่ย 4.201 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านมีความมุ่งมั่นมากใน
การท างานที่บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBC2) มีค่าเฉลี่ย 4.196 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง ท่านรู้สึกจริงว่าปัญหาของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) คือ ปัญหาของท่านด้วย 
(EBC5) มีค่าเฉลี่ย 4.173 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด คือ ท่านรู้สึกมีอารมณ์ร่วมกับ
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBC3) มีค่าเฉลี่ย 4.098 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.7: ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน (n = 428) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความจงรกัภักดใีนตราสนิคา้ (EBL) 4.186 .518 ระดับสูง 

- ท่านยินดีที่จะใช้เวลาที่เหลือของการท างาน 
ท างานอยู่กับบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
(EBL1) 

4.107 .703 
ระดับสูง 

- ท่านตั้งใจที่จะอยู่เป็นแรงผลักดันเพ่ือการ
ขับเคลื่อนบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
(EBL2) 

4.133 .755 
ระดับสูง 

- ท่านภูมิใจที่จะบอกกับคนทั่วไปว่าท่านเป็น
พนักงานของ บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
(EBL3) 

4.206 .688 
ระดับสูง 

- ท่านคิดเสมอว่า บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ของท่านเป็นตราสินค้าที่ดีท่ีสุด เหมาะ
แก่การปฏิบัติงานด้วยอย่างยิ่ง (EBL4) 

4.217 .699 
ระดับสูง 

- ท่านรู้สึกม่ันคง และปลอดภัยเมื่อท างานกับ
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL5) 

4.269 .667 
ระดับสูง 

  
ผลการวิเคราะห์ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน จากตารางที่ 4.7 พบว่า

ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน (EBL) มีค่าเฉลี่ย 4.186 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านรู้สึกม่ันคง และปลอดภัยเมื่อท างานกับบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) (EBL5) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.269 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
รองลงมาคือ ท่านคิดเสมอว่า บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของท่านเป็นตราสินค้าที่ดีที่สุด 
เหมาะแก่การปฏิบัติงานด้วยอย่างยิ่ง (EBL4) มีค่าเฉลี่ย 4.217 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่าน
ภูมิใจที่จะบอกกับคนทั่วไปว่าท่านเป็นพนักงานของ บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL3) มี
ค่าเฉลี่ย 4.206 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านตั้งใจที่จะอยู่เป็นแรงผลักดันเพ่ือการขับเคลื่อน
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL2) มีค่าเฉลี่ย 4.133 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อย
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ที่สุด คือ ท่านยินดีที่จะใช้เวลาที่เหลือของการท างาน ท างานอยู่กับบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) (EBL1) มีค่าเฉลี่ย 4.107 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.8: ระดับผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (n = 428) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ผลการปฏบิตัิงานใหไ้ด้ตามมาตรฐานตราสนิคา้
ของพนักงานบริษทั การบนิไทย จ ากัด (มหาชน) 
(BPM) 

4.215 .531 
ระดับสูง 

- ระดับคุณภาพในการท างานของท่านอยู่ในระดับ
มาตรฐานขององค์การ(BPM1) 

4.182 .663 
ระดับสูง 

- ท่านประสบความส าเร็จที่สามารถตอบสนองต่อ
ความรับผิดชอบในหน้าที่ของท่าน(BPM2) 

4.215 .671 
ระดับสูง 

- ท่านสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพตาม
ค าสัญญาขององค์การที่มีต่อลูกค้า(BPM3) 

4.234 .650 
ระดับสูง 

- ท่านมักจะด าเนินงานตามค าร้องขอที่เจาะจง
ของลูกค้าท่ีอยู่ในมาตรฐานขององค์การ 
(BPM4) 

4.229 .670 
ระดับสูง 

   
 ผลการวิเคราะห์ระดับผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า จากตารางที่ 4.8 
พบว่า ผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (BPM) มีค่าเฉลี่ย 4.215 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพตามค า
สัญญาขององค์การที่มีต่อลูกค้า (BPM3) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.234 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง รองลงมาคือ ท่านมักจะด าเนินงานตามค าร้องขอที่เจาะจงของลูกค้าที่อยู่ในมาตรฐานของ
องค์การ (BPM4) มีค่าเฉลี่ย 4.229 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านประสบความส าเร็จที่สามารถ
ตอบสนองต่อความรับผิดชอบในหน้าที่ของท่าน (BPM2) มีค่าเฉลี่ย 4.215 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง และน้อยที่สุด คือ ระดับคุณภาพในการท างานของท่านอยู่ในระดับมาตรฐานขององค์การ 
(BPM1) มีค่าเฉลี่ย 4.182 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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4.5 การวเิคราะหเ์สน้ทางอิทธิพล และการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และ
ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค า
สัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
สินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการ
น าเสนอผลการวิเคราะห์ อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของ
พนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความ
จงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท การ
บินไทย จ ากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และ
ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค า
สัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
สินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  ซึ่งประกอบด้วย การสื่อสารตราสินค้า
ภายใน (IBC) ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน (STE) ตราสินค้า
นายจ้าง (BEP) ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า (EBC) ความจงรักภักดีในตราสินค้า (EBL) และ 
ผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (BPM) การปรับโมเดลเพือ่ให้กรอบแนวความคิด
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อน (Error Variance) มีความสัมพันธ์
กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดง
ไว้ในตารางที่ 4.2 และภาพที่ 4.20 
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ตารางที่ 4.9: ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดลสมการ
โครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้า
ภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้า
นายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผล
การปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) (n = 428)  

 

Path Diagram 
Loading/ 
Path Coefficients 

Standard Errors t–values 

LAMBDA–Y    
BEP                    BEP1 0.529 - - 
BEP                    BEP2 0.550** 0.050 7.774 
BEP                    BEP3 0.602** 0.054 7.855 
BEP                    BEP4 0.732** 0.076 7.281 
BEP                    BEP5 0.848** 0.086 7.566 
EBC                    EBC1 0.671 - - 
EBC                    EBC2 0.647** 0.043 11.965 
EBC                    EBC3 0.735** 0.048 11.931 
EBC                    EBC4 0.758** 0.049 11.817 
EBC                    EBC5 0.636** 0.042 10.899 
EBL                    EBL1 0.540 - - 
EBL                    EBL2 0.602** 0.043 10.487 
EBL                    EBL3 0.708** 0.049 9.854 
EBL                    EBL4 0.627** 0.046 9.211 
EBL                    EBL5 0.637** 0.045 9.265 
BPM                   BPM1 0.680 - - 
BPM                   BPM2 0.719** 0.039 12.125 
BPM                   BPM3 0.677** 0.039 11.048 
BPM                   BPM4 0.683** 0.040 11.214 

                                                                                                         (ตารางมีต่อ)                                                   
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล     
   สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสาร

ตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผล
ต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีใน
ตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (n = 428) 

 

Path Diagram 
Loading/ 
Path Coefficients 

Standard Errors t–values 

LAMBDA-X    
IBC                    IBC1 0.720** 0.031 17.281 
IBC                    IBC2 0.804** 0.032 19.318 
IBC                    IBC3 0.751** 0.032 17.810 
IBC                    IBC4 0.748** 0.033 17.831 
IBC                    IBC5 0.801** 0.031 19.371 
IBC                    IBC6 0.706** 0.033 16.455 
IBC                    IBC7 0.768** 0.036 17.978 
STE                   STE1 0.772** 0.045 11.514 
STE                   STE2    0.772** 0.049 12.599 
STE                   STE3 0.571** 0.039 11.191 
STE                   STE4 0.564** 0.034 10.930 
STE                   STE5 0.832** 0.044 12.945 
BETA    
BEP                    EBC 0.733** 0.115 6.366 
BEP                    BPM   0.309** 0.102 3.041 
EBC                    EBL 0.504** 0.073 6.897 
EBC                    BPM 0.011 0.103 0.104 
EBL                    BPM 0.510** 0.086 5.898 

   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล     
   สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสาร
   ตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผล
   ต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีใน
   ตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน  
   บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (n = 428)  
 

Path Diagram 
Loading/ 
Path Coefficients 

Standard Errors t–values 

GAMMA    
IBC                    BEP 0.254** 0.058 4.392 
IBC                      EBL 0.287** 0.058 4.949 
STE                     EBC 0.161** 0.048 3.351 
STE                     EBL 0.113* 0.049 2.279 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง 
Path Coefficients คือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง 
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.21: โมเดลสมการโครงสร้างแสดงอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้า
 นายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน  
 บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  
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 จากตารางที่ 4.9 และภาพที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังท าการปรับโมเดล 115 ครั้ง แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งนี้พิจารณา

จากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 351.434 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 311 ค่าความน่าจะ
เป็น (p–value) มีค่าเท่ากับ 0.056 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สมัพัท 

(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.130 ผา่นเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจาก
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.950 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.920 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า
ดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.017 ผ่านเกณฑ์คือ 
ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน 
และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือใน
ค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
สินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) น าเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนของ
องค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัว
แปรแฝงภายนอก (LAMBDA-X) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัว
แปรแฝงภายใน (LAMBDA-Y) และส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับ ตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.9 และภาพท่ี 4.21 
  1. ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และ
ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง, ความยึดถือในค า
สัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตาม
มาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
   1.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการน าเสนอรายละเอียดของผล 
การพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญของตัวแปรแฝงในที่นี้คือ ตัวแปรแฝงอิทธิพลของการสื่อสาร
ตราสินค้าภายใน (IBC) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ในระหว่างการประชุม ท่านทราบถึง
ภารกจิของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) อย่างชัดเจน (IBC1) ท่านเข้าใจชัดเจนถึงหน้าที่ของ
ท่านในความสัมพันธ์กับพันธกิจของบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (IBC2) ในการสื่อสารมีข้อมูลที่
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จ าเป็นครบถ้วนส าหรับท่านเพ่ือปฏิบัติหน้าที่ในการให้บริการให้เป็นไปตามความคาดหวังของบริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (IBC3) ภารกิจของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ได้รับการส่งเสริม
อย่างต่อเนื่องในการสื่อสารองค์การ (IBC4) องค์การของท่านมีการฝึกอบรมให้รู้ถึงคุณค่าขององค์การ
เป็นประจ า (IBC5) ท่านคิดว่าคุณค่าของตราสินค้าถูกส่งเสริมผ่านการสื่อสารภายในองค์การ (IBC6) 
องค์การของท่านมีการสื่อสารภายในที่มีประสิทธิภาพเป็นอย่างยิ่ง (IBC7) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบ
ที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน (IBC) มาก
ที่สุดคือ ท่านเข้าใจชัดเจนถึงหน้าที่ของท่านในความสัมพันธ์กับพันธกิจของบริษัทการบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) (IBC2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.804 รองลงมาคือ องค์การของท่านมีการฝึกอบรม
ให้รู้ถึงคุณค่าขององค์การเป็นประจ า (IBC5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.801 องค์การของท่าน
มีการสื่อสารภายในที่มีประสิทธิภาพเป็นอย่างยิ่ง (IBC7) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.768 ใน
การสื่อสารมีข้อมูลที่จ าเป็นครบถ้วนส าหรับท่านเพ่ือปฏิบัติหน้าที่ในการให้บริการให้เป็นไปตามความ
คาดหวังของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (IBC3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.751 
ภารกิจของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ได้รับการส่งเสริมอย่างต่อเนื่องในการสื่อสารองค์การ 
(IBC4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.748 ในระหว่างการประชุม ท่านทราบถึงภารกิจของบริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) อย่างชัดเจน (IBC1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.720 และน้อย
ที่สุด คือ ท่านคิดว่าคุณค่าของตราสินค้าถูกส่งเสริมผ่านการสื่อสารภายในองค์การ (IBC6) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.706 รายละเอียดดังตารางที่ 4.9 และภาพท่ี 4.21 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของ
พนักงาน (STE) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) มีการ
โฆษณาท่ีน่าสนใจ (STE1) ท่านได้ยินสิ่งที่ดีเกี่ยวกับ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (STE2) 
บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นตัวเลือกแรกของสินค้า และบริการคุณภาพที่มีสูง (STE3) 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นที่รู้จัก และมีชื่อเสียง (STE4) บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค (STE5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญท่ีสุดที่สามารถ
อธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของ
พนักงาน (STE) มากที่สุดคือ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค (STE5) 
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.831 รองลงมาคือ บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) มีการโฆษณา
ที่น่าสนใจ (STE1) ท่านได้ยินสิ่งที่ดีเกี่ยวกับ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (STE2) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากันที่ 0.772 บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นตัวเลือกแรกของสินค้า 
และบริการคุณภาพที่มีสูง (STE3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.571 และน้อยที่สุด คือ บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นที่รู้จัก และมีชื่อเสียง (STE4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.564 
รายละเอียดดังตารางที่ 4.9 และภาพที่ 4.21 
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  1.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปร
แฝงภายใน 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในตราสินค้านายจ้างของพนักงาน (BEP) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย ในมุมมองของ
ท่านความส าเร็จของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ก็เป็นความส าเร็จของท่านเช่นกัน (BEP1) 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) นี้เป็นเหมือนครอบครัวของท่าน (BEP2) ท่านรู้สึกเป็นเจ้าของ
บริษัทการ บินไทย จ ากัด (มหาชน) (BEP3) เมื่อมีคนชมเชยบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ท่าน
รู้สึกเหมือนถูกชมด้วย (BEP4) และท่านรู้สึกว่าท่านมีส่วนส าคัญในการพัฒนาบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) (BEP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรตราสินค้านายจ้างของ
พนักงาน ได้มากท่ีสุดคือ ท่านรู้สึกว่าท่านมีส่วนส าคัญในการพัฒนาบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) (BEP5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.848 รองลงมาคือ เมื่อมีคนชมเชยบริษัท การบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) ท่านรู้สึกเหมือนถูกชมด้วย (BEP4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.732 ท่าน
รู้สึกเป็นเจ้าของบริษัทการ บินไทย จ ากัด (มหาชน) (BEP3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.602 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) นี้เป็นเหมือนครอบครัวของท่าน (BEP2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.550 ร้าน และน้อยที่สุดคือ ในมุมมองของท่านความส าเร็จของบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ก็เป็นความส าเร็จของท่านเช่นกัน (BEP1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.529 
รายละเอียดดังตารางที่ 4.9 และภาพที่ 4.21 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า (EBC) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านมี
ความมุ่งม่ันอย่างมากที่จะรักษาค ามั่นสัญญาของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ต่อลูกค้า (EBC1) 
ท่านมีความมุ่งม่ันมากในการท างานที่บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBC2) ท่านรู้สึกมีอารมณ์
ร่วมกับบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBC3) ท่านอยากให้บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
ของท่านประสบความส าเร็จ (EBC4) ท่านรู้สึกจริงว่าปัญหาของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
คือ ปัญหาของท่านด้วย (EBC5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความยึดถือในค า
สัญญาของตราสินค้านายจ้าง ได้มากท่ีสุดคือ ท่านอยากให้บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของ
ท่านประสบความส าเร็จ (EBC4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.758 รองลงมาคือ ท่านรู้สึกมี
อารมณ์ร่วมกับบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBC3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.735 
ท่านมีความมุ่งม่ันอย่างมากที่จะรักษาค าม่ันสัญญาของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ต่อลูกค้า 
(EBC1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.671 ท่านมีความมุ่งม่ันมากในการท างานที่บริษัท การบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) (EBC2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.647 และน้อยที่สุดคือ ท่านรู้สึกจริงว่า
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ปัญหาของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) คือ ปัญหาของท่านด้วย (EBC5) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.636 รายละเอียดดังตารางที่ 4.9 และภาพท่ี 4.21 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความจงรักภักดีในตราสินค้า (EBL) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านยินดีที่จะใช้
เวลาที่เหลือของการท างาน ท างานอยู่กับบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL1) ท่านตั้งใจที่จะ
อยู่เป็นแรงผลักดันเพ่ือการขับเคลื่อนบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL2) ท่านภูมิใจที่จะบอก
กับคนทั่วไปว่าท่านเป็นพนักงานของ บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL3) ท่านคิดเสมอว่า 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของท่านเป็นตราสินค้าที่ดีที่สุด เหมาะแก่การปฏิบัติงานด้วยอย่าง
ยิ่ง (EBL4) ท่านรู้สึกม่ันคง และปลอดภัยเมื่อท างานกับบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL5) 
พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน ได้มากที่สุดคือ 
ท่านภูมิใจที่จะบอกกับคนทั่วไปว่าท่านเป็นพนักงานของ บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL3) มี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.708 รองลงมาคือ ท่านรู้สึกม่ันคง และปลอดภัยเมื่อท างานกับบริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.637 ท่านคิดเสมอว่า บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของท่านเป็นตราสินค้าที่ดีที่สุด เหมาะแก่การปฏิบัติงานด้วยอย่างยิ่ง 
(EBL4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.627 ท่านตั้งใจที่จะอยู่เป็นแรงผลักดันเพ่ือการขับเคลื่อน
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.602 และน้อยที่สุดคือ 
ท่านยินดีที่จะใช้เวลาที่เหลือของการท างาน ท างานอยู่กับบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (EBL1) 
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.540 รายละเอียดดังตารางที่ 4.9 และภาพที่ 4.21 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (BPM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย
คือ ระดับคุณภาพในการท างานของท่านอยู่ในระดับมาตรฐานขององค์การ (BPM1) ท่านประสบ
ความส าเร็จที่สามารถตอบสนองต่อความรับผิดชอบในหน้าที่ของท่าน (BPM2) ท่านสามารถท างานได้
อย่างมีประสิทธิภาพตามค าสัญญาขององค์การที่มีต่อลูกค้า (BPM3) ท่านมักจะด าเนินงานตามค าร้อง
ขอที่เจาะจงของลูกค้าที่อยู่ในมาตรฐานขององค์การ (BPM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถ
อธิบายผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ได้มากท่ีสุดคือ ท่านประสบความส าเร็จที่
สามารถตอบสนองต่อความรับผิดชอบในหน้าที่ของท่าน (BPM2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.719 รองลงมาคือ ท่านมักจะด าเนินงานตามค าร้องขอที่เจาะจงของลูกค้าท่ีอยู่ในมาตรฐานของ
องค์การ (BPM4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.683 ระดับคุณภาพในการท างานของท่านอยู่ใน
ระดับมาตรฐานขององค์การ(BPM1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.680 และน้อยที่สุดคือ ท่าน
สามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพตามค าสัญญาขององค์การที่มีต่อลูกค้า(BPM3) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.677 รายละเอียดดังตารางที่ 4.9 และภาพท่ี 4.21 
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  2. ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดงองค์ประกอบที่
มีอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่
ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และ
ผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
   2.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
  การน าเสนอข้อมูลในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรการสื่อสารตราสินค้าภายใน (IBC) 
ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า (EBL) มีค่ามากท่ีสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.287 รองลงมาคือ สัมประสิทธิ์
เส้นทางระหว่างตัวแปรการสื่อสารตราสินค้าภายใน (IBC) ต่อตราสินค้านายจ้างของพนักงาน (BEP) มี
ค่าเท่ากับ 0.254 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อ
องค์การของพนักงาน (STE) ต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า (EBC) มีค่าเท่ากับ 0.161 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน 
(STE) ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า (EBL) มีค่าเท่ากับ 0.113 และน้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์
เส้นทางระหว่างตัวแปรการสื่อสารตราสินค้าภายใน (IBC) ต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
(EBC)  มีค่าเท่ากับ -0.041 รายละเอียดดังตารางที่ 4.9 และภาพที่ 4.21 
   2.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
  เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรตราสินค้านายจ้างของพนักงาน (BEP) ต่อความยึดถือในค าสัญญา
ของตราสินค้า (EBC) มีค่ามากสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.733 รองลงมาคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัว
แปรความจงรักภักดีในตราสินค้า (EBL) ต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (BPM) มี
ค่าเท่ากับ 0.510 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า (EBC) ต่อ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า (EBL) มีค่าเท่ากับ 0.504 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรตราสินค้า
นายจ้างของพนักงาน (BEP) ต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (BPM) มีค่าเท่ากับ 
0.309 และน้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
(EBC) ต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (BPM) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.011 รายละเอียดดังตารางที่ 4.9 และภาพที่ 4.21 
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ตารางที่ 4.10: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของการสื่อสารตรา
สินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตรา
สินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน)  

 

 
หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
 ** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.57) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรผลลพัธ์

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.254** 0.254** -0.041 0.186** 0.145* 0.287** 0.073* 0.36** 0.264** 0.264**

(0.058) (0.058) (0.053) (0.043) (0.060) (0.058) (0.031) (0.065) (0.047) (0.047)

0.161** 0.161** 0.113* 0.081** 0.194** 0.101**

(0.048) (0.048) (0.049) (0.026) (0.054) (0.030)

0.733** 0.733** 0.369** 0.369** 0.309** 0.196** 0.505**

(0.115) (0.115) (0.073) (0.073) (0.102) (0.067) (0.088)

0.504** 0.504** 0.011 0.257** 0.268**

(0.073) (0.073) (0.103) (0.050) (0.095)

0.510** 0.51**

(0.086) (0.086)

ตัวแปรสงัเกตได ้ EBC1    EBC2  EBC3   EBC4   EBC5   EBL1    EBL2    EBL3   EBL4    EBL5   BPM1   BPM2   BPM3   BPM4

ความเท่ียง            0.450    0.419    0.540    0.574   0.405    0.291   0.362     0.501   0.393    0.406    0.462     0.516     0.458     0.466      

ตัวแปรแฝงภายใน
R²    

BEP

EBC

EBL

EBC EBLBEP

ตัวแปรสงัเกตได ้ IBC1    IBC2    IBC3    IBC4    IBC5    IBC6    IBC7    STE1    STE2    STE3    STE4    STE5    BEP1    BEP2    BEP3    BEP4    BEP5 

ความเท่ียง            0.519   0.646    0.564    0.560    0.641    0.499   0.590    0.597    0.596    0.326    0.319    0.692    0.280    0.302     0.362    0.535    0.720

STE

EBC EBL BPM

IBC

BEP

0.468 0.512

χ²=351.434, df=311, χ²/df =1.130, p-value=0.056,  RMSEA=0.017, GFI=0.950, AGFI=0.920

BPM
0.5700.064
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4.6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลรวมของอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และ
ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค า
สัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
สินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัย
น าเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อ
ตามล าดับดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพลทางบวกต่อตราสินค้านายจ้าง 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า การสื่อสารตราสินค้าภายในมี
อิทธิพลทางบวกต่อตราสินค้านายจ้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.254 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค าสัญญาของ
ตราสินค้า 

การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า การสื่อสารตราสินค้าภายในไม่ส่งผล
ต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ -0.041 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า การสื่อสารตราสินค้าภายในมี
อิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.287 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 4 ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.21 พบว่า ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงาน
ที่มีต่อองค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.161  ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 

สมมติฐานที่ 5 ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้า 
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงาน
ที่มีต่อองค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.113 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 6 ตราสินค้านายจ้างมีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ตราสินค้านายจ้างมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.733 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 7 ตราสินค้านายจ้างมีอิทธิพลทางบวกต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตรา
สินค้าของพนักงาน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ตราสินค้านายจ้างมีอิทธิพลทางบวก
ต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ .01 โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.309 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมตฐิานที่ 8 ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีใน
ตราสินค้า 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ความยึดถือในค าสัญญาของตรา
สินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.504 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 9 ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อผลการปฏิบัติงาน
ให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ความยึดถือในค าสัญญาของตรา
สินค้าไม่ส่งผลต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.011 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 10 ความจงรักภักดีในตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้
มาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้ามี
อิทธิพลทางบวกต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของพนักงานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.510 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย ตราสินค้านายจ้าง (BEP) ความยึดถือใน
ค าสัญญาของตราสินค้า (EBC) ความจงรักภักดีในตราสินค้า (EBL) และผลการปฏิบัติงานให้ได้
มาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน (BPM) ได้ร้อยละ 6.40, 57.00, 46.80 และ 51.20 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

H1 การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพลทางบวกต่อตรา
สินค้านายจ้าง 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H2 การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ยึดถอืในค าสัญญาของตราสินค้า 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H3 การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้า 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H4 ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การมี
อิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค าสัญญาของตรา
สินคา้ 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H5 ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การมี
อิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H6 
 
H7 

ตราสินค้านายจ้างมีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค า
สัญญาของตราสินค้า 
ตราสินค้านายจ้างมีอิทธิพลทางบวกต่อผลการ
ปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H8 ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H9 ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของ
พนักงาน 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H10 ความจงรักภักดีในตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อผลการ
ปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของพนักงา 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
 



 

บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้

เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นส าคัญๆ เพื่อให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายที่สุดเป็นการ
เสนอแนะเกี่ยวกับอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่
มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีใน
ตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) ผู้วิจัยน าเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวจิัย 

ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) จ านวนทั้งสิ้น 428 คน ส่วน

ใหญ่เป็น (1) เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 64.49 (2) มีอายุ 20–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.98 (3) มี
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 62.15 (4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 79.91 (5) มี
ระดับต าแหน่งงานเป็นพนักงานทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 98.83 และ (6) มีอายุการท างานในบริษัท การ
บินไทย จ ากัด (มหาชน) 1-5 ปี คิดเป็นร้อยละ 36.44 

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการสื่อสารตราสินค้าภายในของพนักงาน 
(IBC) อยู่ในระดับสูง ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การของพนักงาน (STE) อยู่ใน
ระดับสูง ตราสินค้านายจ้างของพนักงาน (BEP) อยู่ในระดับสูง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
(EBC) อยู่ในระดับสูง ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน (EBL) อยู่ในระดับสูง และผลการ
ปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (BPM) อยู่ในระดับสูง 

การสรปุผลตามวตัถปุระสงคก์ารวจิยั 
ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน

การวิจัยดังต่อไปนี้  
วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ตราสินค้านายจ้าง อันได้แก่ การสื่อสารตรา

สินค้าภายใน 
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพลทางบวก

ต่อตราสินค้านายจ้าง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.254  
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 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า อัน
ได้แก่ การสื่อสารตราสินค้าภายใน ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ และตราสินค้า
นายจ้าง 

 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อ
องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.161 และ (2) ตราสินค้านายจ้างมีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.733 
 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ความจงรักภักดีในตราสินค้า อันได้แก่ การ
สื่อสารตราสินค้าภายใน ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ และความยึดถือในค า
สัญญาของตราสินค้าบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้านายจ้าง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.287 (2) 
ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.113 และ (3) ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.504 
 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
สินค้า อันได้แก่ การสื่อสารตราสินค้าภายใน ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ตรา
สินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า และ ความจงรักภักดีในตราสินค้า บริษัท การ
บินไทย จ ากัด (มหาชน) 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ตราสินค้านายจ้างมีอิทธิพลทางบวกต่อผล
การปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.309 และ 
(2) ความจงรักภักดีในตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของ
พนักงาน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.510 
 วัตถุประสงค์ที่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการสื่อสาร
ตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้า
นายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้
ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ที่พัฒนาจากแนวคิด
ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และ
ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค า
สัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตรา
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สินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ใน

เกณฑ์ดี ค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 351.434 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 311 ค่า p–value 

มีค่าเท่ากับ 0.056 ค่าไค–สแควร์สัมพัท (2/df) มีค่าเท่ากับ 1.130 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) มีค่าเท่ากับ 0.950 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.920 และค่าดัชนี
ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.017 
 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 

การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่างๆ ที่ได้จากผลการวิจัยอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้า
ภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความ
ยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตาม
มาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ผู้วิจัยน าเสนอการตีความ และ
ประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพื่ออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบ กับ
สมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัยน าเสนอการ
อภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพลทางบวกต่อตราสินค้านายจ้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.254 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Punjaisri, 
Evanschitzky & Wilson (2009) เป็นไปตามทฤษฎี Keller (2008) กล่าวคือ หากพนักงานเข้าใจ
ชัดเจนถึงหน้าที่ในความสัมพันธ์กับพันธกิจของบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) จะส่งผลให้
พนักงานรู้สึกว่ามีส่วนส าคัญในการพัฒนาองค์การ และเมื่อมีคนชมเชยบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) พนักงานจะรู้สึกเหมือนถูกชมด้วย และหากพนักงานคิดว่าคุณค่าของตราสินค้าถูกส่งเสริม
ผ่านการสื่อสารภายในองค์การและองค์การมีการสื่อสารภายในที่มีประสิทธิภาพเป็นอย่างยิ่งจะส่งผล
ให้ในมุมมองของพนักงานความส าเร็จของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ก็เป็นความส าเร็จของ
พนักงานเช่นกันท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) มีการสื่อสารตรา
สินค้าภายในเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้เกิดตราสินค้านายจ้างที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 

การสื่อสารตราสินค้าภายในมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.287 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Abbasirad (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Drake, Gulman & Roberts (2005) กล่าวคือ หาก
พนักงานเข้าใจชัดเจนถึงหน้าที่ในความสัมพันธ์กับพันธกิจของบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) จะ
ส่งผลท าให้พนักงานยินดีที่จะใช้เวลาที่เหลือของการท างาน ท างานอยู่กับองค์การ และตั้งใจที่จะอยู่
เป็นแรงผลักดันเพื่อการขับเคลื่อนบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) นอกจากนี้ในการสื่อสารมีข้อมูล
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ที่จ าเป็นครบถ้วนส าหรับพนักงานเพ่ือปฏิบัติหน้าที่ในการให้บริการให้เป็นไปตามความคาดหวังของ
องค์การ และมีการสื่อสารภายในที่มีประสิทธิภาพเป็นอย่างยิ่ง จะส่งผลให้พนักงานคิดเสมอว่า บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นตราสินค้าท่ีดีที่สุด เหมาะแก่การปฏิบัติงานด้วยอย่างยิ่ง จึงสามารถ
สรุปได้ว่า หากบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) มีการสื่อสารตราสินค้าภายในเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผล
ให้เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 

ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค า
สัญญาของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.161 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ryu (2010) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Hart, et al. (2004) กล่าวคือ 
หากพนักงานได้ยินสิ่งที่ดีเกี่ยวกับบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) องค์การเป็นที่รู้จัก มีชื่อเสียง 
และเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคจะส่งผลให้ในมุมมองของพนักงานความส าเร็จของบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) ก็เป็นความส าเร็จของพนักงานเช่นกัน อีกทั้งเมื่อมีคนชมเชยบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) พนักงานก็จะรู้สึกเหมือนถูกชมด้วยเช่นกัน จึงสามารถสรุปได้ว่า หากพนักงานบริษัท การ
บินไทย จ ากัด (มหาชน) มีประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การที่ดีมากข้ึน จะส่งผลให้
เกิดความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้าที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 

ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีใน
ตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.113 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Punjaisri, Evanschitzky & Wilson (2009) เป็นไปตามทฤษฎีของ 
Boulding (1975) กล่าวคือ หากบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นตัวเลือกแรกของสินค้า และ
บริการคุณภาพที่มีสูง จะส่งผลให้พนักงานภูมิใจที่จะบอกกับคนทั่วไปว่าเป็นพนักงานของ บริษัทการ
บินไทย จ ากัด (มหาชน) และหากบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค เป็น
ที่รู้จัก และมีชื่อเสียง จะส่งผลให้พนักงานคิดเสมอว่า บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นตรา
สินค้าท่ีดีที่สุด เหมาะแก่การปฏิบัติงานด้วยอย่างยิ่ง จึงสามารถสรุปได้ว่า หากพนักงานบริษัท การบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) มีประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การที่ดีมากข้ึน จะส่งผลให้เกิด
ความจงรักภักดีในตราสินค้าที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 

ตราสินค้านายจ้างมีอิทธิพลทางบวกต่อความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.733 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Mousavi & Golestani (2016) เป็นไปตามทฤษฎีของ Hewitt Associates, The Conference 
Board and The Economis กล่าวคือ หากบริษัท หากสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จ ากัด เป็นที่รู้จักดี 
และมีชื่อเสียงด้านความทันสมัยของสินค้าในมุมมองของพนักงานความส าเร็จของบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) ก็เป็นความส าเร็จของตนเองเช่นกัน จะส่งผลให้พนักงานรู้สึกมีอารมณ์ร่วมกับ
องค์การ และอยากให้บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของท่านประสบความส าเร็จ นอกจากนี้หาก
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พนักงานรู้สึกว่ามีส่วนส าคัญในการพัฒนาบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) จะส่งผลให้พนักงาน
รู้สึกจริงว่าปัญหาขององค์การ คือ ปัญหาของตนเองด้วย และยังมีความมุ่งม่ันอย่างมากที่จะรักษา
ค าม่ันสัญญาของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ต่อลูกค้า จึงสามารถสรุปได้ว่า หากบริษัท การ
บินไทย จ ากัด (มหาชน) สร้างตราสินค้านายจ้างได้มากข้ึน จะส่งผลให้เกิดความยึดถือในค าสัญญา
ของตราสินค้าที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 

ตราสินค้านายจ้างมีอิทธิพลทางบวกต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของ
พนักงาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.309 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Abbasirad (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Simon Barrow & Richard 
Mosley (2006) กล่าวคือ ถ้าหากในมุมมองของพนักงานความส าเร็จของบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ก็เป็นความส าเร็จของตนเองเช่นกัน จะส่งผลให้พนักงานสามารถท างานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพตามค าสัญญาขององค์การที่มีต่อลูกค้า และหากพนักงานรู้สึกว่ามีส่วนส าคัญในการ
พัฒนาบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ก็จะท าให้ระดับคุณภาพในการท างานของพนักงานอยู่ใน
ระดับมาตรฐานขององค์การ และจะด าเนินงานตามค าร้องขอที่เจาะจงของลูกค้าที่อยู่ในมาตรฐานของ
องค์การได้อย่างมีประสิทธิภาพ จึงสามารถสรุปได้ว่า หากบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) สร้าง
ตราสินค้านายจ้างได้มากข้ึน จะส่งผลให้ผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของพนักงานที่เพ่ิม
มากขึ้นตามไปด้วย 

ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.504 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Mousavi & Golestani (2016)เป็นไปตามทฤษฎีของ Meyer & Allen (1991) 
กล่าวคือ หากพนักงานมีความมุ่งม่ันอย่างมากท่ีจะรักษาค ามั่นสัญญาขององค์การต่อลูกค้า และมี
ความมุ่งม่ันมากในการท างานที่บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) จะส่งผลให้พนักงานมีความภูมิใจ
ที่จะบอกกับคนทั่วไปว่าท่านเป็นพนักงานขององค์กร อีกทั้งยังคิดเสมอว่า บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) เป็นตราสินค้าที่ดีที่สุด เหมาะแก่การปฏิบัติงานด้วยอย่างยิ่ง  และหากพนักงานอยากให้
องค์การประสบความส าเร็จ กับรู้สึกจริงว่าปัญหาของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) คือ ปัญหา
ของตนเองด้วย จะท าให้พนักงานยินดีที่จะใช้เวลาที่เหลือของการท างาน ท างานอยู่กับองค์การและ
ตั้งใจที่จะอยู่เป็นแรงผลักดันเพ่ือการขับเคลื่อนบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) จึงสามารถสรุปได้
ว่า หากบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) สร้างความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้าได้มากขึ้น จะ
ส่งผลความจงรักภักดีในตราสินค้าเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 

ความจงรักภักดีในตราสินค้านมีอิทธิพลทางบวกต่อผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตรา
สินค้าของพนักงานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.510 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Abbasirad (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Burmann & Zeplin 
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(2005) กล่าวคือ หากพนักงานตั้งใจที่จะอยู่เป็นแรงผลักดันเพ่ือการขับเคลื่อนบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) จะส่งผลให้ระดับคุณภาพในการท างานอยู่ในระดับมาตรฐานขององค์การ และยัง
สามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพตามค าสัญญาขององค์การที่มีต่อลูกค้า อีกท้ังมักจะด าเนินงาน
ตามค าร้องขอที่เจาะจงของลูกค้าที่อยู่ในมาตรฐานขององค์การ และถ้าหากพนักงานคิดเสมอว่า 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นตราสินค้าท่ีดีที่สุด เหมาะแก่การปฏิบัติงานด้วยอย่างยิ่ง จะ
ท าให้พนักงานประสบความส าเร็จที่สามารถตอบสนองต่อความรับผิดชอบในหน้าที่ของตนเอง จึง
สามารถสรุปได้ว่า หากบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) สร้างจะส่งผลความจงรักภักดีในตราสินค้า
ได้มากข้ึน จะส่งผลให้ผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้าของพนักงานเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้ 

จากผลการวิจัย ผู้วิจัยเสนอแนะให้บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ส่งเสริมและมุ่งเน้น
การสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตรา
สินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการ
ปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)ดังต่อไปนี้ 

5.3.1 ผู้วิจัยเสนอให้บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ควรมุ่งเน้นด้านการสื่อสารตราสินค้า
ภายใน โดยการเพ่ิมประสิทธิภาพการสื่อสารภายในองค์การให้กับพนักงาน ไม่ว่าจะเป็นการน า
เทคโนโลยีต่างๆ มาใช้ท าให้ง่ายต่อการสื่อสาร และสามารถเข้าถึงพนักงานทุกระดับได้ง่ายและท่ัวถึง 
ประกอบกับการจัดท าข้อมูลที่สามารถท าให้พนักงานได้เข้าใจอย่างง่าย น่าสนใจ ครบถ้วน ถูกต้อง 
สามารถน าไปปฏิบัติต่อได้ในการท างานจริง อีกท้ังต้องมีการส่งเสริมกิจกรรมการสื่อสารภายในกับ
พนักงานอย่างต่อเนื่อง และเป็นระบบเพื่อสร้างวัฒนธรรมองค์การ เพื่อให้พนักงานเข้าใจถึง
ความส าคัญของตนเอง และความสัมพันธ์ที่มีต่อองค์การ จนท าให้ตนเองรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของ
องค์การ เพื่อผลักดันให้เกิดผลการท างานที่ได้ตามมาตรฐานที่องค์การตั้งไว้ 

5.3.2 ผู้วิจัยเสนอให้บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) มุ่งเน้นประสบการณ์ระยะสั้นของ
พนักงานที่มีต่อองค์การ ควรสร้างภาพลักษณ์องค์การที่ดี เพ่ือให้พนักงานมีประสบการณ์ร่วมที่ต่อ
องค์การเวลาได้ยินสิ่งที่ดีจากบุคคลภายนอกองค์การ ไม่ว่าจะเป็นการยอมรับจากผู้บริโภค การเป็นที่
รู้จัก ความมีชื่อเสียง และมักเป็นตัวเลือกแรกเสมอจากสินค้าและบริการที่มีคุณภาพสูง ท าให้พนักงาน
มีประสบการณ์ร่วมที่ดีต่อบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

 
 
 
 



107 

5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 
เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้จ านวน  สมมติฐาน 8 จาก  

10 สมมติฐาน ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
5.4.1 ความจงรักภักดีในตราสินค้านายจ้างเกิดจากทัศนคติดีที่ดีของพนักงานที่มีต่อองค์การ 

ซึ่งจะช่วยให้เกิดแรงผลักดันในการขับเคลื่อนองค์การไปข้างหน้าอย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งจะยังช่วย
รักษาพนักงานให้คงอยู่กับองค์การ นอกจากในมิติเกี่ยวกับประสบการณ์ระยะสั้นที่พนักงานมีต่อ
องค์การแล้วนั้น การสร้างทัศนคติติที่ดีให้กับพนักงานเป็นสิ่งที่มีความจ าเป็น และมีอีกแง่มุมที่มี
ความส าคัญเช่นเดียวที่จะช่วยในการขับเคลื่อนองค์การ คือ ด้านการบริหารจัดการองค์การ ซึ่งเป็นอีก
ส่วนหนึ่งในการสร้างภาพลักษณ์องค์การที่ดีให้กับพนักงาน ดังนั้นเสนอแนะว่า ผลงานต่อไปควรจะ
ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์องค์การในมิติด้านการบริหารจัดการองค์การ 
 5.4.2 ผลการปฏิบัติงานให้ได้มาตรฐานตราสินค้า เกิดจากความจงรักภักดีในตราสินค้า
นายจ้าง ซึ่งพนักงานจะยินดีที่จะท างานกับองค์การต่อไป เพราะมีความรู้สึกมั่นคงและปลอดภัยเมื่อ
อยู่กับองค์การที่ท างานอยู่ อีกทั้งยังมีความคิดที่ว่าองค์การนี้เป็นสถานที่ท่ีน่าท างานด้วยเป็นอย่างยิ่ง 
อันเป็นผลที่เกิดจากความพึงพอใจที่พนักงานมีให้ต่อองค์การ ถือได้ว่าการท่ีพนักงานมีความพึงพอใจ
ในองค์การ ไม่ว่าจะพึงพอใจในงานที่ท า พึงพอใจในสิ่งแวดล้อม หรือเพ่ือนร่วมงาน ทั้งหมดส่งผลให้
เกิดความจงรักภักดีของพนักงานและเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานให้กับพนักงานได้อย่างดี ดังนั้น
เสนอแนะว่า ผลงานวิจัยต่อไปควรจะศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของพนักงานต่อตราสินค้านายจ้าง 
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ภาคผนวก ก 
รายชื่อผูท้รงคุณวฒุใินการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหาของแบบสอบถาม 

 
1. ดร.ธีรพันธ์ ชัยมงคลโรจน์ 

ต าแหน่ง: ผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายบริหาร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
2. รศ.ดร.ประยงค์ ดวงดี 

ต าแหน่ง: อดีตหัวหน้าภาควิชาเคมี คณะวิทยาศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้า
เจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

3. ดร.ศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา 
ต าแหน่ง: อาจารย์ ประจ าคณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
 
 

      
แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั  
เรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อ

องค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตรา
สินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อการพัฒนาของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถ
น าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป แบบสอบถามนี้ แบ่งออกเป็น 7 ส่วน คือ  
  1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 2. แบบประเมินด้านการสื่อสารตราสินค้าภายใน 
 3. แบบประเมินด้านประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ 
 4. แบบประเมินด้านตราสินค้านายจ้าง 
 5. แบบประเมินด้านความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
 6. แบบประเมินด้านความจงรักภักดีในตราสินค้า  
 7. แบบประเมินด้านผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน  

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้  

 
 
(บุญญรินทร์ ศรีภิรมย์) 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบสอบถามเพื่อการวจิยั 
 

เรื่อง อทิธิพลของการสือ่สารตราสนิคา้ภายใน และประสบการณ์ระยะสัน้ของพนกังานทีม่ีตอ่องค์การ 
ทีส่่งผลต่อ ตราสนิคา้นายจา้ง ความยดึถือในค าสญัญาของตราสนิคา้ ความจงรักภกัดีในตราสนิคา้ 

และผลการปฏบิตัิงานใหไ้ดต้ามมาตรฐานตราสินคา้ ของพนกังาน บรษิัท การบนิไทย จ ากัด (มหาชน) 
 

สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง         และเติมค าตอบที่ตรงกับความเป็นจริงของ 
 ท่านมากที่สุด เพียงค าตอบเดียว 
 

1. เพศ 
ชาย      หญิง     

2. อายุของผูต้อบแบบสอบถาม    ………………. ป ี
3. อายงุานในบรษิัท การบนิไทย จ ากดั (มหาชน)  ………………. ป ี
4. สถานภาพ 

โสด     สมรส 
  หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

5. ระดบัการศกึษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี     ปริญญาตรี 
ปริญญาโท     ปริญญาเอก 
อ่ืนๆ (ระบุ)…………………. 

6. ระดบัต าแหน่งงาน 
พนักงาน     ผู้บริหาร 
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สว่นที ่2 ดา้นการสื่อสารตราสนิคา้ภายในของพนักงานบรษิัท การบนิไทย จ ากัด (มหาชน) 
ค าชีแ้จง  ท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องค าตอบตามความสภาพความเป็นจริงของท่านหรือในองค์การ
ของท่าน และกรุณาตอบค าถามทุกข้อ 

ระดับความคิดเห็น 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=ไม่แน่ใจ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 

ข้อ ประเด็นค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1 
ในระหว่างการประชุม ท่านทราบถึงภารกิจ
ของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
อย่างชัดเจน 

     

2 
ท่านเข้าใจชัดเจนถึงหน้าที่ของท่านใน
ความสัมพันธ์กับพันธกิจของบริษัทการบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) 

     

3 

ในการสื่อสารมีข้อมูลที่จ าเป็นครบถ้วน
ส าหรับท่านเพื่อปฏิบัติหน้าที่ในการ
ให้บริการให้เป็นไปตามความคาดหวังของ
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  

     

4 
ภารกิจของบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ได้รับการส่งเสริมอย่างต่อเนื่อง
ในการสื่อสารองค์การ 

     

5 
องค์การของท่านมีการฝึกอบรมให้รู้ถึง
คุณค่าขององค์การเป็นประจ า 

     

6 
ท่านคิดว่าคุณค่าของตราสินค้าถูกส่งเสริม
ผ่านการสื่อสารภายในองค์การ 

     

7 
องค์การของท่านมีการสื่อสารภายในที่มี
ประสิทธิภาพเป็นอย่างยิ่ง 
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สว่นที ่3 ดา้นประสบการณร์ะยะสัน้ของพนักงานที่มตี่อองคก์าร ของพนักงานบรษิัท การบนิไทย 
จ ากดั (มหาชน) 
ค าชีแ้จง ท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องค าตอบตามความสภาพความเป็นจริงของท่านหรือในองค์การ
ของท่าน และกรุณาตอบค าถามทุกข้อ 

ระดับความคิดเห็น 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=ไม่แน่ใจ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 

ข้อ ประเด็นค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1 
บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) มีการ
โฆษณาท่ีน่าสนใจ 

     

2 
ท่านได้ยินสิ่งที่ดีเกี่ยวกับ บริษัท การบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) 

     

3 
บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็น
ตัวเลือกแรกของสินค้า และบริการ
คุณภาพที่มีสูง 

     

4 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นที่
รู้จัก และมีชื่อเสียง 

     

5 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นที่
ยอมรับของผู้บริโภค 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



125 

สว่นที ่4 ดา้นตราสนิคา้นายจา้งของพนักงานบรษิัท การบนิไทย จ ากัด (มหาชน) 
ค าชีแ้จง ท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องค าตอบตามความสภาพความเป็นจริงของท่านหรือในองค์การ
ของท่าน และกรุณาตอบค าถามทุกข้อ 

ระดับความคิดเห็น 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=ไม่แน่ใจ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 

ข้อ ประเด็นค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1 
ในมุมมองของท่านความส าเร็จของบริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ก็เป็น
ความส าเร็จของท่านเช่นกัน 

     

2 
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) นี้เป็น
เหมือนครอบครัวของท่าน 

     

3 
ท่านรู้สึกเป็นเจ้าของบริษัทการ บินไทย 
จ ากัด (มหาชน) 

     

4 
เมื่อมีคนชมเชยบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ท่านรู้สึกเหมือนถูกชมด้วย 

     

5 
ท่านรู้สึกว่าท่านมีส่วนส าคัญในการพัฒนา
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
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สว่นที ่5  ดา้นความยึดถือในค าสญัญาของตราสนิคา้ของพนักงานบรษิัท การบนิไทย จ ากัด (มหาชน)  
ค าชีแ้จง ท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องค าตอบตามความสภาพความเป็นจริงของท่านหรือในองค์การ
ของท่าน และกรุณาตอบค าถามทุกข้อ 

ระดับความคิดเห็น 5=เห็นด้วยอย่างยิง่, 4=เห็นด้วย, 3=ไม่แน่ใจ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 

ข้อ ประเด็นค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1 
ท่านมีความมุ่งม่ันอย่างมากที่จะรักษา
ค าม่ันสัญญาของบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) ต่อลูกค้า  

     

2 
ท่านมีความมุ่งม่ันมากในการท างานที่
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

     

3 
ท่านรู้สึกมีอารมณ์ร่วมกับบริษัท การบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) 

     

4 
ท่านอยากให้บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ของท่านประสบความส าเร็จ 

     

5 
ท่านรู้สึกจริงว่าปัญหาของบริษัท การบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) คือ ปัญหาของท่าน
ด้วย 
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สว่นที ่6 ดา้นความจงรกัภักดใีนตราสนิคา้ของพนกังานบรษิัท การบนิไทย จ ากัด (มหาชน) 
ค าชีแ้จง ท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องค าตอบตามความสภาพความเป็นจริงของท่านหรือในองค์การ
ของท่าน และกรุณาตอบค าถามทุกข้อ 

ระดับความคิดเห็น 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=ไม่แน่ใจ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 

ข้อ ประเด็นค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1 
ท่านยินดีที่จะใช้เวลาที่เหลือของการท างาน 
ท างานอยู่กับบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

     

2 
ท่านตั้งใจที่จะอยู่เป็นแรงผลักดันเพื่อการ
ขับเคลื่อนบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

     

3 
ท่านภูมิใจที่จะบอกกับคนทั่วไปว่าท่านเป็น
พนักงานของ บริษัทการบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

     

4 
ท่านคิดเสมอว่า บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ของท่านเป็นตราสินค้าที่ดีท่ีสุด 
เหมาะแก่การปฏิบัติงานด้วยอย่างยิ่ง  

     

5 
ท่านรู้สึกม่ันคง และปลอดภัยเมื่อท างานกับ
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
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สว่นที ่7 ดา้นผลการปฏบิัตงิานใหไ้ดต้ามมาตรฐานตราสนิคา้ของพนกังานบริษทั การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน)   
ค าชีแ้จง ท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องค าตอบตามความสภาพความเป็นจริงของท่านหรือในองค์การ
ของท่าน และกรุณาตอบค าถามทุกข้อ 

ระดับความคิดเห็น 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=ไม่แน่ใจ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 

ข้อ ประเด็นค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1 
ระดับคุณภาพในการท างานของท่านอยู่ใน
ระดับมาตรฐานขององค์การ 

     

2 
ท่านประสบความส าเร็จที่สามารถ
ตอบสนองต่อความรับผิดชอบในหน้าที่ของ
ท่าน 

     

3 
ท่านสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ตามค าสัญญาขององค์การที่มีต่อลูกค้า 

     

4 
ท่านมักจะด าเนินงานตามค าร้องขอที่
เจาะจงของลูกค้าท่ีอยู่ในมาตรฐานของ
องค์การ 

     

 
ขอขอบคุณที่ทา่นสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
แบบฟอร์มการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา 

 
 

เรื่อง  ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ของเครื่องมือวิจัย 
เรียน  ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 

ด้วยผม นายบุญรินทร์ ศรีภิรมย์ นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ก าลังท าวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้น
ของพนักงานที่มีต่อองค์การ ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
ความจงรักภักดีในตราสินค้า และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่ส าคัญมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ผมจึง
ใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือวิจัย 
ซึ่งกระผมขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 20 นาที การท าวิจัยในครั้งนี้จะไม่สามารถส าเร็จลุล่วงไป
ได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จากท่านผู้ทรงคุณวุฒิ 

ผมขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในครั้งนี้ กรณีท่ีท่าน  
มีข้อสงสัย หรือข้อค าถามเกี่ยวกับเครื่องมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังกระผมได้ที่อีเมลล์ 
boon_ya_rin@hotmail.com หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 087 6725508 
 
 
 

ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 

 
(บุญญรินทร์ ศรีภิรมย์)           

  นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หา (Content Validity) 
เรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าภายใน และประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ 
ที่ส่งผลต่อ ตราสินค้านายจ้าง ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
และผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า ของพนักงาน บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

 
แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หานีป้ระกอบดว้ย 6 สว่น  

 1. แบบประเมินด้านการสื่อสารตราสินค้าภายใน 
 2. แบบประเมินด้านประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ 
 3. แบบประเมินด้านตราสินค้านายจ้าง 
 4. แบบประเมินด้านความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า 
 5. แบบประเมินด้านความจงรักภักดีในตราสินค้า  
 6. แบบประเมินด้านผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้าของพนักงาน  

วธิกีารและขัน้ตอนการประเมนิ 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฏี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
ข้อค าถามให้ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการ
พิจารณาดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและ
วัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence index-- IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วย
คะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน 1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน 0 ถ้าไมแ่น่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
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สว่นที ่1 แบบประเมนิดา้นตราสนิคา้ภายใน 
การสื่อสารตราสินคา้ภายใน (Internal Branding Communication) หมายถึง กิจกรรมการ

สื่อสารที่มีอิทธิพลต่อความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมต่อตราสินค้าของพนักงาน บริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) 

 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ในระหว่างการประชุม ท่านทราบถึงภารกิจของบริษัท การบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) อย่างชัดเจน 

   

2. ท่านเข้าใจชัดเจนถึงหน้าที่ของท่านในความสัมพันธ์กับพันธกิจ
ของบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

   

3. ในการสื่อสารมีข้อมูลที่จ าเป็นครบถ้วนส าหรับท่านเพ่ือปฏิบัติ
หน้าที่ในการให้บริการให้เป็นไปตามความคาดหวังของบริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  

   

4. ภารกิจของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ได้รับการส่งเสริม
อย่างต่อเนื่องในการสื่อสารองค์การ 

   

5. องค์การของท่านมีการฝึกอบรมให้รู้ถึงคุณค่าขององค์การเป็น
ประจ า 

   

6. ท่านคิดว่าคุณค่าของตราสินค้าถูกส่งเสริมผ่านการสื่อสารภายใน
องค์การ 

   

7. องค์การของท่านมีการสื่อสารภายในที่มีประสิทธิภาพเป็นอย่าง
ยิ่ง 
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สว่นที ่2 แบบประเมนิดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
ประสบการณร์ะยะสัน้ของพนกังานทีม่ีตอ่องค์การ (Short-term Experience) หมายถึง 

ภาพที่พนักงานมององค์การ แล้วความรู้สึกแรกที่นึกถึงว่าองค์การมีภาพลักษณ์เป็นอย่างไร 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ    
2. ท่านได้ยินสิ่งที่ดีเกี่ยวกับ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)    

3. บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นตัวเลือกแรกของสินค้า 
และบริการคุณภาพที่มีสูง 

   

4. บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นที่รู้จัก และมีชื่อเสียง    

5. บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค    

 
สว่นที ่3 แบบประเมนิดา้นตราสนิคา้นายจา้ง 

ตราสนิคา้นายจา้ง (Employer Brand) หมายถึง อารมณ์ และความรู้สึกของพนักงานที่รู้สึก
เป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า และความส าเร็จของตราสินค้าของบริษัท การบินไทย จ ากัด(มหาชน) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 
1. ในมุมมองของท่านความส าเร็จของบริษัท การบินไทย จ ากัด 

(มหาชน) ก็เป็นความส าเร็จของท่านเช่นกัน 
   

2. บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) นี้เป็นเหมือนครอบครัวของ
ท่าน 

   

3. ท่านรู้สึกเป็นเจ้าของบริษัทการ บินไทย จ ากัด (มหาชน)    

4. เมื่อมีคนชมเชยบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ท่านรู้สึก
เหมือนถูกชมด้วย 

   

5. ท่านรู้สึกว่าท่านมีส่วนส าคัญในการพัฒนาบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) 
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สว่นที ่4 แบบประเมนิดา้นความยดึถอืในค าสญัญาของตราสนิคา้ 
ความยดึถือในค าสญัญาของตราสนิคา้ (Brand Commitment) หมายถึง คุณค่าทางจิตใจ 

และอารมณ์ร่วมของพนักงานที่ยึดติดกับตราสินค้าของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านมคีวามมุ่งม่ันอย่างมากที่จะรักษาค าม่ันสัญญาของบริษัท การ
บินไทย จ ากัด (มหาชน) ต่อลูกค้า  

   

2. ท่านมีความมุ่งม่ันมากในการท างานที่บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

   

3. ท่านรู้สึกมีอารมณ์ร่วมกับบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)    
4. ท่านอยากให้บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของท่านประสบ

ความส าเร็จ 
   

5. ท่านรู้สึกจริงว่าปัญหาของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) คือ 
ปัญหาของท่านด้วย 

   

 
สว่นที ่5 แบบประเมนิด้านความจงรักภกัดีในตราสนิค้านายจา้ง   

ความจงรกัภักดใีนตราสนิคา้ของพนักงาน  (Brand Loyalty) หมายถึง พนักงานมีความตั้งใจ
ทีจ่ะธ ารงอยู่กับตราสินค้าปัจจุบัน 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านยินดีที่จะใช้เวลาที่เหลือของการท างาน ท างานอยู่กับ
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

   

2. ท่านตั้งใจที่จะอยู่เป็นแรงผลักดันเพื่อการขับเคลื่อนบริษัท การ
บินไทย จ ากัด (มหาชน) 

   

3. ท่านภูมิใจที่จะบอกกับคนทั่วไปว่าท่านเป็นพนักงานของ บริษัท
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

   

4. ท่านคิดเสมอว่า บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของท่าน
เป็นตราสินค้าที่ดีที่สุด เหมาะแก่การปฏิบัติงานด้วยอย่างยิ่ง  

   

5. ท่านรู้สึกม่ันคง และปลอดภัยเมื่อท างานกับบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) 
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สว่นที ่6 แบบประเมนิดา้นความส าเรจ็ในการขับเคลื่อนตราสนิคา้ 
ผลการปฏบิตัิงานใหไ้ด้ตามมาตรฐานตราสนิคา้ (Performance) หมายถึง ขอบเขตการ

ด าเนินงานในหน้าที่ของพนักงาน ในการส่งมอบค ามั่นสัญญาของตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้าท่ี
มีอยู่ได้ตามมาตรฐานของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาขน) 
ท่านมีความเห็นว่า…  

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ระดับคุณภาพในการท างานของท่านอยู่ในระดับมาตรฐานของ
องค์การ 

   

2. ท่านประสบความส าเร็จที่สามารถตอบสนองต่อความรับผิดชอบใน
หน้าที่ของท่าน 

   

3. ท่านสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพตามค าสัญญาของ
องค์การที่มีต่อลูกค้า 

   

4. ท่านมักจะด าเนินงานตามค าร้องขอที่เจาะจงของลูกค้าที่อยู่ใน
มาตรฐานขององค์การ 

   

 
 
 
 
         
 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 
 

           (                   )
                       ต าแหน่ง:   

                
______________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 

จากผูท้รงคุณวฒุทิั้ง 3 ท่าน 
 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  
 การสื่อสารตราสินค้าภายใน (Internal Branding Communication) 

ข้อค าถาม 

ดร.ธีร
พันธ์ 
ชัย

มงคล-
โรจน ์

รศ.ดร.
ประยง
ค์ ดวงดี 

ดร.ศุภ
ฤกษ์ 

โพธิไพ
รัตนา 

รวม 
ค่าเฉลี่

ย 

ผลการ
ประเมิ

น 

1. ในระหว่างการประชุม ท่านทราบ
ถึงภารกิจของบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) อย่างชัดเจน 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

2. ท่านเข้าใจชัดเจนถึงหน้าที่ของ
ท่านในความสัมพันธ์กับพันธกิจ
ของบริษัทการบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

3. ในการสื่อสารมีข้อมูลที่จ าเป็น
ครบถ้วนส าหรับท่านเพ่ือปฏิบัติ
หน้าที่ในการให้บริการให้เป็นไป
ตามความคาดหวังของบริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

4. ภารกิจของบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) ได้รับการส่งเสริม
อย่างต่อเนื่องในการสื่อสาร
องค์การ 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

5. องค์การของท่านมีการฝึกอบรม
ให้รู้ถึงคุณค่าขององค์การเป็น
ประจ า 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 
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6. ท่านคิดว่าคุณค่าของตราสินค้า
ถูกส่งเสริมผ่านการสื่อสารภายใน
องค์การ 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

7. องค์การของท่านมีการสื่อสาร
ภายในที่มีประสิทธิภาพเป็นอย่าง
ยิ่ง 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
 ประสบการณ์ระยะสั้นของพนักงานที่มีต่อองค์การ (Short-term Experience) 

ข้อค าถาม 

ดร.ธีร
พันธ์ 
ชัย

มงคล-
โรจน ์

รศ.ดร.
ประยง
ค์ ดวงดี 

ดร.ศุภ
ฤกษ์ 

โพธิไพ
รัตนา 

รวม 
ค่าเฉลี่

ย 

ผลการ
ประเมิ

น 

1. บริษัทการบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) มีการโฆษณาที่
น่าสนใจ 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

2. ท่านได้ยินสิ่งที่ดีเกี่ยวกับ บริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

3. บริษัทการบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) เป็นตัวเลือกแรกของ
สินค้า และบริการคุณภาพที่มีสูง 

1 0 1 2 0.67 ผา่น 

4. บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) เป็นที่รู้จัก และมี
ชื่อเสียง 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

5. บริษัท การบนิไทย จ ากัด 
(มหาชน) เป็นที่ยอมรับของ
ผู้บริโภค 

0 1 1 2 0.67 ผา่น 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
 ตราสินค้านายจ้าง (Employer Brand) 

ข้อค าถาม 

ดร.ธีร
พันธ์ 
ชัย

มงคล-
โรจน ์

รศ.ดร.
ประยง
ค์ ดวงดี 

ดร.ศุภ
ฤกษ์ 

โพธิไพ
รัตนา 

รวม 
ค่าเฉลี่

ย 

ผลการ
ประเมิ

น 

1. ในมุมมองของท่านความส าเร็จ
ของบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ก็เป็นความส าเร็จ
ของท่านเช่นกัน 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

2. บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) นี้เป็นเหมือน
ครอบครัวของท่าน 

1 1 0 2 0.67 ผา่น 

3. ท่านรู้สึกเป็นเจ้าของบริษัทการ 
บินไทย จ ากัด (มหาชน) 

0 1 1 2 0.67 ผา่น 

4. เมื่อมีคนชมเชยบริษัท การบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) ท่านรู้สึก
เหมือนถูกชมด้วย 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

5. ท่านรู้สึกว่าท่านมีส่วนส าคัญใน
การพัฒนาบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
ความยึดถือในค าสัญญาของตราสินค้า (Brand Commitment) 

ข้อค าถาม 

ดร.ธีร
พันธ์ 
ชัย

มงคล-
โรจน ์

รศ.ดร.
ประยง
ค์ ดวงดี 

ดร.ศุภ
ฤกษ์ 

โพธิไพ
รัตนา 

รวม 
ค่าเฉลี่

ย 

ผลการ
ประเมิ

น 

1. ท่านมีความมุ่งม่ันอย่างมากที่
จะรักษาค าม่ันสัญญาของ
บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ต่อลูกค้า  

1 0 1 2 0.67 ผา่น 

2. ท่านมีความมุ่งม่ันมากในการ
ท างานทีบ่ริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

3. ท่านรู้สึกมีอารมณ์ร่วมกับ
บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

4. ท่านอยากให้บริษัท การบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) ของท่าน
ประสบความส าเร็จ 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

5. ท่านรู้สึกจริงว่าปัญหาของ
บริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) คือ ปัญหาของท่าน
ด้วย 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
 ความจงรักภักดีในตราสินค้าของพนักงาน  (Brand Loyalty) 

ข้อค าถาม 

ดร.ธีร
พันธ์ 
ชัย

มงคล-
โรจน ์

รศ.ดร.
ประยง
ค์ ดวงดี 

ดร.ศุภ
ฤกษ์ 

โพธิไพ
รัตนา 

รวม 
ค่าเฉลี่

ย 

ผลการ
ประเมิ

น 

1. ท่านยินดีที่จะใช้เวลาที่เหลือของการ
ท างาน ท างานอยู่กับบริษัท การบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

2. ท่านตั้งใจที่จะอยู่เป็นแรงผลักดันเพื่อ
การขับเคลื่อนบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

3. ท่านภูมิใจที่จะบอกกับคนทั่วไปว่า
ท่านเป็นพนักงานของ บริษัทการบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

4. ท่านคิดเสมอว่า บริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) ของท่านเป็นตรา
สินค้าท่ีดีที่สุด เหมาะแก่การ
ปฏิบัติงานด้วยอย่างยิ่ง  

0 1 1 2 0.67 ผา่น 

5. ท่านรู้สึกม่ันคง และปลอดภัยเมื่อ
ท างานกับบริษัท การบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
 ผลการปฏิบัติงานให้ได้ตามมาตรฐานตราสินค้า (Performance) 

ข้อค าถาม 

ดร.ธีร
พันธ์ 
ชัย

มงคล-
โรจน ์

รศ.ดร.
ประยง
ค์ ดวงดี 

ดร.ศุภ
ฤกษ์ 

โพธิไพ
รัตนา 

รวม 
ค่าเฉลี่

ย 

ผลการ
ประเมิ

น 

1. ระดับคุณภาพในการท างาน
ของท่านอยู่ในระดับมาตรฐาน
ขององค์การ 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

2. ท่านประสบความส าเร็จที่
สามารถตอบสนองต่อความ
รับผิดชอบในหน้าที่ของท่าน 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

3. ท่านสามารถท างานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพตามค าสัญญา
ขององค์การที่มีต่อลูกค้า 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

4. ท่านมักจะด าเนินงานตามค า
ร้องขอที่เจาะจงของลูกค้าท่ีอยู่
ในมาตรฐานขององค์การ 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 
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