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Corporate Communication: Key Tools for Marketers in Thailand 4.0 
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บทคัดย่อ 
 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อแนะน า “การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication)” ส าหรับ
นักการตลาดในยุค Thailand 4.0 ที่มุ่งเน้นให้ความส าคญักับการสร้างนวัตกรรมทางการตลาด เพื่อเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขัน “การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication)” แบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ 
ได้แก่ การสื่อสารผ่านผู้บริหาร (Management Communication), การสื่อสารภายในองค์กร (Organizational 
Communication) และการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) โดยหัวใจส าคัญคือการผสมผสาน
รูปแบบทัง้สามเข้ากนัเป็นหนึง่เดียว โดยการวางเปา้หมายร่วมกันที่เรียกว่า “Common starting points 
(CSPs)” โดย CSPs จะมีส่วนประกอบ 3 ส่วนได้แก่ กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate strategy), อัตลักษณ์
องค์กร (Corporate identity) และ ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate image) 
ค าส าคัญ: การสร้างแบรนด์องค์กร, การสื่อสารองค์กร, การสื่อสารการตลาด 
 
Abstract 
 The aim of this paper is to provide insights about principles of corporate 
communication as marketing innovation program for Thai marketers who need to be successful 
in a new economy model (Thailand 4.0). The corporate communication includes elements like: 
Management Communication, Organizational Communication and Marketing Communication. 
The key factors for the success of three forms of corporate communication are Common 
starting points (CSPs) for creating Corporate strategy, Corporate identity and Corporate image. 
Keywords: Corporate Branding, Corporate Communication, Marketing Communication 
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บทน า 
 Thailand 4.0 เป็นนโยบายทางเศรษฐกิจที่รัฐบาลต้องการน าพาประเทศไทยให้หลุดพ้นจากกับดัก
ความเหลื่อมล้ าของรายได้ และก้าวข้ามผ่านจากประเทศรายได้ปานกลางไปสู่ประเทศที่มีรายได้สูง โดยพัฒนา
ประเทศไทยสู่เศรษฐกิจที่เน้นมลูค่าเป็นหลัก (Value-Based Economy) นั่นหมายความวา่ Thailand 4.0 เน้น
การพัฒนาสินคา้และบริการควบคู่ไปกบัการสร้างนวัตกรรม (Innovation) เป็นส าคัญ (กองบริหารงานวจิัยและ
ประกันคุณภาพการศึกษา, 2559) 
ในปัจจุบนัเปน็ที่ยอมรับกันวา่ “การสร้างแบรนด์ (Branding)” เป็นหัวใจส าคัญที่น ามาซึง่ความส าเร็จของการท า
การตลาดของสนิค้าและบริการ และสง่ผลต่อความยั่งยนืในการประกอบธุรกิจในระยะยาว (Corporate 
Sustainability) แมป้ัจจุบนัจะมีการท าวิจัยเพื่อพัฒนาทฤษฏกีารสร้างแบรนด์อย่างกว้างขวางในหลายมิติ แต่
นักการตลาดในปัจจบุันได้หันมาให้ความส าคัญกับการสรา้งสมดลุระหว่าง “การสร้างแบรนด์ภายนอกองค์กร 
(External Branding)” ที่มุ่งเน้นการสร้างแบรนดไ์ปยังผู้บริโภค กับ “การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal 
Branding)” ที่มุ่งเน้นการสรา้งแบรนดไ์ปยังพนักงานภายในองค์กร (Burmann & Zeplin, 2005; 
Kanjanasilanon, 2016; Punjaisri & Wilson, 2007; Heskett & Schlesinger, 1994) ซึ่ง “การสร้างแบรนด์
ภายในองค์กร (Internal Branding)” ถือเป็น “นวัตกรรม” ส าหรับนักการตลาดในประเทศไทยควรค านึงถงึ 
เพราะเป็นตัวก าหนดทิศทางการตลาดในปัจจุบนั ที่เนน้การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันผ่านพนักงานผู้
ให้บริการไปยังผูบ้ริโภค 
 เครื่องมือส าคัญที่จะท าให้ “การสร้างแบรนด์ภายนอกองค์กร (External Branding)” และ “การ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding)” ประสบความส าเร็จ คือ “การสื่อสารองค์กร (Corporate 
Communication)” (Bakar & Mustaffa, 2013; Blombäck & Brunninge, 2009; Punjaisri & Wilson, 
2007; Sharma & Kamalanabhan, 2012; Tosti & Stotz, 2001; Wyatt, 2006) ดังนัน้จึงจ าเปน็ที่นักการ
ตลาดในประเทศไทยในยุค Thailand 4.0 ต้องเรียนรู ้ “การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication)” 
อย่างลึกซึ้ง เพื่อประโยชน์ตอ่การวางแผนการตลาดในองค์กรที่ตนรับผิดชอบ และเมื่อแต่ละองค์กรธุรกิจใน
ประเทศไทยสามารถพัฒนาความสามารถในการแข่งขันและสร้างมูลค่าได้เพิ่มข้ึน ก็จะสง่ผลดีต่อเศรษฐกิจของ
ประเทศไทยในภาครวม ซึ่งเป็นเป้าหมายส าคัญของนโยบายเศรษฐกิจ Thailand 4.0 ของรัฐบาลนั่นเอง 
บทความนี้จึงมีวัตถปุระสงค์เพื่อจะน าเสนอภาพรวมของ “การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication)” 
ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบส าคัญ 3 ส่วน ได้แก่ การสื่อสารผา่นผูบ้ริหาร (Management Communication), 
การสื่อสารภายในองค์กร (Organizational Communication) และการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication) เพื่อเป็นประโยชน์แก่นักการตลาดในการน าไปใชป้ระโยชน์ในการวางแผนการตลาดสนิค้า
และบริการต่อไป นอกจากนีบ้ทความนี้ต้องการเปน็จุดเร่ิมต้นในการจุดประกายให้นักวิชาทางการตลาดศึกษาวิจัย
เก่ียวกับ “การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication)” เพื่อ “การสร้างแบรนด์ (Branding)” ในบริบท
องค์กรธุรกิจที่แตกต่างกันในประเทศไทยต่อไปด้วย 
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การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication) 
Riel (1995) ผู้เชี่ยวชาญการสื่อสารองค์กรระดับโลก ไดก้ล่าวสรุปบทบาทหนา้ที่ของ “การสื่อสารองค์กร 
(Corporate Communication)” ไว้ 2 หน้าที่ คือ 

 เป็น “หน้าต่าง (Widow)” หมายถึง การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication) ท าหน้าที่
สื่อสารนโยบายและเปา้หมายขององค์กรไปยังผู้ที่มีสว่นเก่ียวข้องกับองค์กร ทั้งภายในและภายนอก
องค์กร เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลเหล่านัน้ 

 เป็น “กระจก (Mirror)” หมายถึง การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication) ท าหน้าที่
ตรวจสอบผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการสื่อสาร ว่าเปน็ไปตามที่คาดหมายไว้หรือไม่  

ดังนั้น โดยสรุป “การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication)” หมายถึง การสื่อสารนโยบายและ
เป้าหมายขององค์กรไปยังผูท้ี่มสี่วนเก่ียวข้องทั้งภายในและภายนอกองค์กร เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
และพฤติกรรมของบุคคลเหล่านัน้ ตลอดจนถึงการตรวจสอบผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารนัน้ ว่าเป็นไปตามที่
คาดหมายไว้หรือไม ่
 
องค์ประกอบของการสื่อสารองค์กร 
จากหน้าที่ของการสื่อสารองค์กร ที่เป็นทั้ง “หน้าตา่ง (Widow)” และ “กระจก (Mirror)” ขององค์กร ท าให้มี
การแบ่งองค์ประกอบของการสือ่สารองค์กรออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ 

 การสื่อสารผ่านผูบ้ริหาร (Management Communication) หมายถึง การสื่อสารสองทางไปยงับุคคล
ที่เก่ียวข้องกับองค์กรทั้งภายในและภายนอก โดยผา่นผูบ้ริหาร เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
และพฤติกรรมของพนักงานภายในองค์กร ค าว่า “ผู้บริหาร” หมายถึง บุคคลในองค์กรที่มีอ านาจ
บังคับบัญชาบุคคลอื่นในองค์กร และสามารถเข้าถึงทรัพยากรขององค์กรที่มีอยู่ได้ (Pincus et al., 
1991; Riel, 1995) 

 การสื่อสารภายในองค์กร (Organizational Communication) หมายถึง การสื่อสารไปยังกลุ่มบุคคล
ภายในองค์กร โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารต่างๆ การสื่อสารภายในองค์กรนั้น จะมุ่งเนน้สื่อสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะภายในองคก์ร โดยมุ่งหวังในเรื่องการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของกลุ่ม
พนักงานภายในองค์กร (Riel, 1995) 

 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การสื่อสารไปยงัผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายขององค์กร โดยเป็นไดท้ั้งการสื่อสารเป็นรายบุคคลหรือกลุ่มบุคคล เพื่อให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการที่องค์กร
น าเสนอ (Kotler, 2002; Riel, 1995) 
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การผสมผสานองค์ประกอบของการสื่อสารองค์กรเป็นหนึ่งเดยีว 
 จากการศึกษาของ Riel (1995) พบว่า หัวใจส าคัญของความส าเร็จของการสื่อสารองค์กร คือ การ
ผสมผสานองคป์ระกอบการสื่อสารทั้ง 3 ส่วน (Management Communication, Organizational 
Communication และ Marketing Communication) เข้าด้วยกันให้เป็นหนึ่งเดียว เนื่องจากการผสมผสาน
องค์ประกอบทั้งสามจะสง่ผลใหเ้กิดสมดุลระหว่าง “การสร้างแบรนด์ภายนอกองค์กร (External Branding)” 
โดยการสื่อสารผ่านองค์ประกอบ Marketing Communication และ “การสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร (Internal 
Branding)” โดยการสื่อสารผา่นองค์ประกอบ Management Communication และ Organizational 
Communication 
การใช้ “การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)” นัน้จะใชผ้่านเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด 
หรือ “ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Mix)” (Kotler, 2002) ได้แก่  

 การโฆษณา หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวกับการเสนอข่าวสาร ให้กลุ่มคน โดยมิใช่การส่งบุคคลเข้าไปติดต่อ 
และเป็นกิจกรรมที่ผู้โฆษณา ตอ้งการส่งข่าวสารไปสู่ตลาดที่ก าหนดไว้ ผ่านสื่อ โดยผู้โฆษณาเป็นผู้จา่ย
ค่าใช้จ่าย (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555; Kotler, 2002) 

 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่กระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายท าการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการในเวลาที่สั้นลง โดยมีการก าหนดช่วยระยะเวลาของรายการไว้อย่างแน่นอน(วิทวัส รุ่งเรือง
ผล, 2555; Kotler, 2002) 

 การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มุ่งสรา้งภาพพจน์และทัศนคติที่ดีของ
องค์กร ผลิตภัณฑ ์ และตรายี่หอ้ต่อผู้บริโภค  สื่อมวลขน  สาธารณชน  หน่วยงานภาครัฐ  และกลุ่ม
มวลชนอืน่ ๆ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555; Kotler, 2002) 

 การตลาดทางตรง หมายถึง การสื่อสารทางที่สื่อตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเป็นรายบุคคล โดยมีช่อง
ทางการสื่อสารที่กลุ่มเปา้หมายสามารถติดต่อสื่อสารกลับมาได้ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555; Kotler, 
2002) 

 การตลาดเหตุการณ์พิเศษ หมายถึง การจัดกิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกับสถานการณ์พิเศษ 
หรือสร้างกิจกรรมทางการตลาดที่เป็นเหตุการณ์พิเศษ อยู่ในความสนใจของคนส่วนใหญ่ (วิทวัส รุ่งเรือง
ผล, 2555; Kotler, 2002) 

ดังนั้น การสื่อสารการตลาดจึงเป็นรูปแบบการสื่อสารองค์กรที่ใช้งบประมาณมากที่สุด เนื่องจากเก่ียวข้องโดยตรง
กับผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมายจ านวนมาก 
การใช้ “การสื่อสารภายในองคก์ร (Organizational Communication)” มีบทบาทในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
และพฤติกรรมของกลุ่มบุคคลภายในองค์กร (Riel, 1995) ซึ่งจากการศึกษาของ Aberg (1990) พบว่า การ
สื่อสารภายในองค์กร มีบทบาทหน้าที่ 4 ประการต่อกลุ่มพนักงานภายในองค์กร ได้แก่  

 บทบาทในการควบคุมเพื่อให้พนักงานท างานให้บรรลุเปา้หมายที่วางไว้ (To regulate) 

 บทบาทในการจงูใจเพื่อให้พนักงานปฏิบัติงานให้บรรลุเปา้หมาย (To persuade) 
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 บทบาทในการแจ้งขา่วสารขององค์กรเพื่อให้พนักงานทั้งหมดทราบ (To inform) 

 บทบาทในการสร้างความเป็นหนึ่งเดียวกันของพนักงานภายในองค์กร (To integrate) 
เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารภายในองค์กร ได้แก่  

 การประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้น ระหว่าง
ผู้บริหารและพนักงานภายในองค์กร ระหว่างพนักงานภายในองค์กรด้วยกันเอง และระหว่างองค์กรกับ
กลุ่มหรือบุคคลภายนอกองค์กร นั่นหมายความว่า การประชาสัมพนัธ์มุ่งเนน้การสื่อสารเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มหรือบคุคล ที่มีผลต่อความส าเร็จหรือความล้มเหลวของเป้าหมายที่องค์กร
ตั้งใจจะบรรล ุ(Cutlip, Center & Broom, 1994; Riel, 1995) 

 การส่งเสริมกิจกรรมสาธารณะ (Public affairs) หมายถึง การเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่ส าคัญของ
กลุ่มหรือบุคคลภายในองค์กร เช่น กิจกรรมส่งทา้ยปีเก่าต้อนรับปีใหม่ งานเกษียณอายุการท างาน การ
ให้ทุนการศึกษาบุตรหลานพนักงาน เปน็ต้น (Riel, 1995) 

 การสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental communication) หมายถึง การแสดงให้กลุ่มพนักงาน
ภายในองค์กรเห็นถึงความส าคญัของการรักษาสิ่งแวดล้อม ซึง่เป็นประเดน็ทางสังคมทีส่ าคัญในทุกภาค
ส่วนเศรษฐกิจของประเทศ เช่น การขอความร่วมมือในการประหยัดพลังงานไฟฟ้า การโฆษณาจัดแยก
ประเภทขยะในโรงงานการผลิต การประกวดหน่วยงานประหยดัพลังงาน เปน็ต้น (Riel, 1995) 

 นักลงทนุสัมพนัธ์ (Investor relations) หมายถึง การสื่อสารกิจกรรมทางการตลาดของบรษิัท และ
สถานภาพทางการเงิน ต่อผู้ถือหุ้นหรือผู้ที่คาดว่าจะเปน็ผู้ถือหุ้นขององค์กร เพื่อแสดงถึงศักยภาพในการ
ด าเนินงานและความมั่นคงทางการเงินขององค์กร (Riel, 1995) 

 การสื่อสารการตลาดส าหรับต าแหน่งงานในองค์กร (Labor market communication) หมายถึง การ
สื่อสารไปยังกลุ่มเปา้หมายที่มีคณุสมบัติเหมาะสมกับต าแหนง่งานขององค์กร เพื่อให้สนใจเข้ามาท างาน
กับองค์กร (Riel, 1995) 

 การโฆษณาองค์กร (Corporate advertising) หมายถึง การสื่อสารไปยังกลุ่มพนักงานโดยมีเป้าหมาย
เพื่อให้เกิดความรู้ และความรู้สึกที่ดีกับองค์กร เป็นที่มาของภาพพจน์ที่ดีขององค์กรในสายตาของ
พนักงานนัน่เอง (Bernstein, 1986; Riel, 1995) 

 การพัฒนาระบบการสื่อสารภายในองค์กร (Internal communication systems) หมายถึง การพัฒนา
ระบบการสื่อสารภายในองค์กร ทั้งการสื่อสารระหว่างบุคคลและระหว่างหนว่ยงาน ที่มีความแตกต่าง
กันทั้งในเร่ืองสายการบังคับบัญชาและสถานที่ เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธผิลในการสื่อสาร 
(Frank & Brownell, 1989; Riel, 1995) 

การใช้ “การสื่อสารผ่านผูบ้ริหาร (Management Communication)” ผู้บริหารมีบทบาททีท่ าให้เป้าหมายของ
องค์กรบรรลุผลส าเร็จโดยการมอบหมายงานให้บุคคลอื่นท า ดังนั้นบทบาทของผูบ้ริหารจึงเก่ียวข้องตั้งแต่ การ
วางแผน การจัดองค์กร การมอบหมายงาน การประสานงาน และการควบคุมประเมินผล จะเห็นว่าการท าหน้าที่
ของผู้บริหารให้ประสบผลส าเร็จนั้น ล้วนต้องอาศัยทักษะในการสื่อสารทั้งสิ้น เนื่องจากผู้บรหิารต้องเก่ียวข้องกับ
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บุคคลหลายระดบั ทั้งผู้บังคบับัญชาที่อยู่เหนือกว่าและผู้ใตบ้ังคับบัญชาที่อยู่ต่ ากวา่ ดังนั้นเทคนิคที่ใช้ในการ
สื่อสารจึงต้องมีการปรบัเปลี่ยนให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย ด้วยเหตุนี้จึงต้องให้ความส าคัญกับการพฒันา
ทักษะในการสื่อสารของผู้บริหาร (Riel, 1995) 
จากการศึกษาของ Riel (1995) พบว่า การทีจ่ะท าให้องค์ประกอบการสื่อสารทัง้ 3 ส่วน (Management 
Communication, Organizational Communication และ Marketing Communication) ท างานร่วมกัน
เป็นหนึ่งเดียวได้นัน้ หัวใจส าคญัอยู่ที่การก าหนดสิ่งที่เป็นเปา้หมายร่วมกัน ซึ่ง Riel (1995) เรียกว่า “Common 
starting points (CSPs)” โดย CSPs จะมีส่วนประกอบ 3 ส่วนที่องค์กรจะต้องก าหนดก่อนท าการสื่อสารองค์กร 
(Corporate Communication) ได้แก ่

 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate strategy) หรือ กลยุทธ์ระดับบริษัท หมายถึง การก าหนดทศิทางการ
ด าเนินงานขององค์กรในอนาคต โดยมีเปา้หมายที่การเจริญเติบโตอย่างยั่งยนื (Rothaermel, 2017) 
โดยกลยุทธ์ระดบัองค์กร จะมุ่งตอบค าถามส าคัญ ได้แก ่
o องค์กรควรเน้นการเติบโต หรือรักษาเสถียรภาพ หรือตัดทอน (Rothaermel, 2017) 
o องค์กรควรมุ่งเน้นการด าเนินงานภายในอุตสาหกรรมเดิมที่ท าอยู่ หรือควรพิจารณาขยายไปยัง

อุตสาหกรรมอื่น (Rothaermel, 2017) 
o ในกรณีที่องค์กรจะขยายตัว องค์กรควรขยายตัวจากภายในหรือจากภายนอกองค์กร 

(Rothaermel, 2017) 

 อัตลักษณ์องค์กร (Corporate identity) หมายถึง รูปแบบที่เปน็อัตลักษณ์ขององค์กรหรือแบรนด์สินคา้ 
โดยถูกออกแบบมาให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ หรือสอดคล้องกับเป้าหมายของธุรกิจที่ได้
วางไว ้โดยอัตลักษณ์องค์กรสามารถเป็นได้ทัง้ภาพลักษณ์ ความคิด พฤติกรรม รูปแบบของแบรนด์ และ
การใช้เคร่ืองหมายการค้า ซึ่งส่งผลให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกิดการจดจ า และสินคา้และบริการของ
องค์กรเกิดความโดดเด่นกว่าคู่แข่งขันในตลาด (Belch & Belch, 2015; Riel, 1995)จากความหมาย
ดังกล่าวข้างต้น อัตลักษณ์องคก์ร (Corporate identity) สามารถสื่อสารออกมาได้ 3 รูปแบบ ได้แก่ 
การสร้างอัตลักษณ์ผา่นภาพ (Visual Identity), การสร้างอัตลักษณ์ผ่านทางพฤติกรรม (Behavioral 
Identity) และการสร้างอัตลักษณ์ผ่านการพูด (Verbal Identity) 

 ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate image) หมายถึง ภาพรวมของประสบการณ์ ความรู้ และ
ความรู้สึกที่ผู้บรโิภคมีต่อองค์กร โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ประกอบด้วย การ
บริหารหรือการจัดการขององค์กรแห่งนั้น สินค้าและบริการที่องค์กรน าเสนอ การกระท าหรือพฤติกรรม
ขององค์กร ตลอดจนทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานภายในองค์กรที่แสดงออกมาด้วย (Belch & 
Belch, 2015; Riel, 1995) 

ดังนั้น “Common starting points (CSPs)” ที่ประกอบไปดว้ย Corporate strategy, Corporate identity 
และ Corporate image จึงเปน็ตัวก าหนดทิศทางในการสื่อสารองค์กร (Corporate communication) ในทั้ง 3 
รูปแบบ คือ Management Communication, Organizational Communication และ Marketing 
Communication นั่นเอง  
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ข้อเสนอแนะในการการน าการสื่อสารองค์กร (Corporate communication) ไปใชใ้นทางปฏิบัต ิ
 เนื่องจากความส าเร็จของการสื่อสารองค์กร ต้องมีการผสมผสาน 3 รูปแบบการสื่อสาร (Management 

Communication, Organizational Communication และ Marketing Communication) เข้าเป็น
หนึ่งเดียว  
ดังนั้น เมื่อมีการสื่อสารการตลาด  (Marketing Communication) ไปยังผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
โดยเฉพาะในเร่ือง “พันธะสัญญาของแบรนด์ (Brand promise)” ที่องค์กรมีต่อผู้บริโภค ผู้บริหารใน
องค์กรในภาคส่วนต่างๆ แม้จะเป็นหน่วยงานทีไ่ม่ต้องพบปะกบัลูกค้าโดยตรง เช่น ฝ่ายบัญช ี ฝ่ายการ
ผลิต ฝา่ยซ่อมบ ารุง เป็นต้น ก็มหีน้าที่ที่จะต้องถ่ายทอด “พนัธะสัญญาของแบรนด์ (Brand promise)” 
ดังกล่าวให้ผู้ใต้บังคบับัญชารบัทราบด้วยเชน่กัน เพื่อให้พนักงานทั้งองค์กรตะหนักร่วมกันในพันธะ
สัญญาที่องค์กรมีต่อลูกค้า และร่วมมือร่วมใจท าให้พันธะสัญญาที่มีต่อลูกค้าเปน็จริง ซึ่งจะส่งผลต่อ
ความพอใจในสินคา้และบริการของลูกค้า เกิดการกลับมาซื้อสินค้าและบริการซ้ า สง่ผลให้องค์กรได้มา
ซึ่งลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ขององค์กร 

 ในการก าหนด “Common starting points (CSPs)” โดยเฉพาะในสว่นของ “กลยุทธ์ระดบัองค์กร 
(Corporate strategy)” ก่อนที่จะมีการวางแผนการสื่อสารองค์กรนั้น จากการศึกษาของ Riel (1995) 
พบว่า องค์กรที่มีการวางแผนกลยุทธ์ระดับองค์กรที่ให้ความส าคัญกับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นส าคัญ 
(Customer oriented) จะสง่ผลต่อความส าเร็จในการด าเนนิการการสื่อสารองค์กร และสง่ผลให้แบ
รนด์ขององค์กรมีความแตกต่างจากคู่แข่ง เป็นที่มาของการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะ
ยาว 

 การน าการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ไปปฏิบัตโิดยผา่นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดทีส่ าคัญ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ์ การตลาดทางตรง และ
การตลาดเหตุการณ์พิเศษ นั้น 
เพื่อให้เกิดการผสมผสานกับการสื่อสารองค์กรอีก 2 รูปแบบ คือ Management Communication 
และ Organizational Communication นักการตลาดพึงต้องให้ความส าคัญกับการน าทฤษฏี “การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication or IMC)”  มาปรับใช ้
โดย IMC เป็นหลักการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดร่วมกัน เพื่อสร้างให้เกิดผลกระทบทางการ
สื่อสารที่มีเป้าหมายร่วมกัน นั่นหมายความว่า นักการตลาดจะต้องใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด โดย
มีเป้าหมายเดียวกับ Management Communication และ Organizational Communication 
นั่นเอง 
ประโยชน์ส าคัญของการน า IMC มาใช้ในการสื่อสารองค์กร ประกอบด้วย เกิดการสร้างสรรคท์ี่เป็นหนึ่ง
เดียว, มีความคงที่และสม่ าเสมอในเนื้อหา, สามารถใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ, สามารถใช้สื่อต่างๆได้อย่างมปีระสิทธิภาพมากข้ึน, ท าให้เกิดความแม่นย าและถูกต้อง
มากข้ึน, เกิดประสิทธิภาพและประสิทธผิลในการปฏิบัตงิาน, ประหยัดค่าใช้จา่ย และ มีความสัมพันธ์ที่ดี
ในการท างาน (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 
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 ในส่วนของการสื่อสารภายในองค์กร (Organizational Communication) จากการศึกษาของ 
McKenna (2000) พบว่า การน าเอาระบบเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ (Information and 
Communication Technology (ICT)) มาปรับใช้ในการสื่อสารภายในองค์กร เช่น E-mailing, Home 
banking, Video conferencing on PCs, Voicemail, Text messaging, และ การเชื่อมโยง
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลของพนกังานเข้าด้วยกัน เป็นต้น จะชว่ยสนบัสนนุให้การสื่อสารภายในองค์กรมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งจะส่งผลต่อเนือ่งมาถึงประสทิธิภาพในการสื่อสารองค์กรในภาครวมด้วย 

 ในส่วนของการสื่อสารผ่านผูบ้ริหาร (Management Communication) นั้น จากการศึกษาของ 
McKenna (2000) พบวา่ พฤติกรรมของผู้บริหารในการสื่อสารกับผู้ใต้บังคบับัญชาส่งผลเป็นอย่างมาก
ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงาน ซึง่นัน่หมายความว่าจะส่งผลต่อเปา้หมายของการสื่อสารองค์กร
ด้วยเช่นกัน 
จากการศึกษาของ McKenna (2000) พฤติกรรมในการสื่อสารของผู้บริหารที่ส่งผลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมที่ดีของพนักงาน ไดแ้ก่ การสื่อสารแบบสองทางระหว่างผู้บริหารกับพนักงาน, การมีอารมณ์
ขันของผู้บริหาร, การที่ผูบ้ริหารแสดงความห่วงใยในชวีิตการท างานและชีวิตสว่นตัวของพนักงาน เปน็
ต้น นอกจากนี้ McKenna (2000) ยังสนบัสนุนให้องค์กรมีการพัฒนาทักษะในการสื่อสารของผู้บริหาร
ในทุกระดับขององค์กร ทั้งทักษะการฟัง พูด อ่าน และเขียน เพราะจะส่งผลดีในการบรรลุเปา้หมายใน
การสื่อสารองค์กรในระยะยาว 
 

บทสรุป 
 การสื่อสารองค์กร (Corporate communication) ที่ประกอบด้วย 3 รูปแบบ คือ Management 
Communication, Organizational Communication และ Marketing Communication สามารถช่วยให้
การสื่อสารขององค์กรครอบคลุมทั้งบุคคลที่อยู่ภายนอกและภายในองค์กร เมื่อน ามาปรับในการสร้างแบรนด์ทาง
การตลาด (Branding) ก็จะท าให้องค์กรสามารถสร้างความสมดุลระหว่าง การสรา้งแบรนด์ภายนอก (External 
branding) ที่มุ่งเน้นไปยังผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร และการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal 
branding) ที่มุ่งเน้นไปยงัพนักงานภายในองค์กร เพื่อให้พนักงานสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันผา่น
การบริการไปยงัลูกค้า ซึ่งการสร้างแบรนด์ภายในนี้เอง คือ นวัตกรรมใหม่ที่นักการตลาดในปัจจุบันให้ความส าคญั 
และเป็นนวัตกรรมที่สามารถน ามาใช้พัฒนาองค์กรธุรกิจในประเทศไทยตามนโยบาย Thailand 4.0 ของรัฐบาล
ได ้
 อย่างไรก็ตามการที่จะท าให้การสื่อสารองค์กร (Corporate communication) มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธผิลได้นัน้ จ าเป็นต้องอาศัยการบูรณาการรูปแบบการสือ่สารทั้ง 3 รูปแบบเข้าด้วยกันเป็นหนึ่งเดียว โดย
จะต้องมีการก าหนดเปา้หมายรว่มกันที่เรียกว่า “Common starting points (CSPs)” ซึ่งประกอบไปด้วย 3 
ส่วนส าคัญ ได้แก่ Corporate strategy, Corporate identity และ Corporate image ซึ่งเป็นสิ่งทีน่ักการตลาด
ต้องก าหนดไว้ก่อนวางแผนการสื่อสารองค์กร 
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