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Abstract 
 This paper aims to purpose a discussion in the field of internal communication from 
the internal branding concept. From this purpose the author provides two theories of thinking 
behind the internal communication from the internal branding concept that includes 
corporate communication theory and organizational behaviour theory. Additionally, this paper 
provides a conceptual framework for internal communication constructs in the internal 
branding concept that includes dialogue communication, communication channels, and 
communication & a sense-making activity. 
 
บทน า 
 ในปัจจุบันนักการตลาดได้ให้ความส าคัญกับแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal 
Branding) ในฐานะที่เป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างแบรนด์องค์กร (Corporate Branding) ให้ประสบ
ความส าเร็จ ซึ่งจะน ามาซึ่งความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ (Competitive Advantage) (Allan, 2004; 
Asha & Jyothi, 2013; Blombäck & Brunninge, 2009; Burmann & Zeplin, 2005; Lai & Hsu, 2015; 
Lee, Kim, & Kim, 2013; Liu, Chapleo, Ko & Ngugi, 2015; Punjaisri & Wilson, 2007; Sharma & 
Kamalanabhan, 2012; Tosti & Stotz, 2001) ส่งผลให้นักวิจัยการตลาดและผู้บริหารการตลาดในภาคธุรกิจ 
ให้ความส าคัญกับแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร และพยายามศึกษาค้นคว้าวิจัยเพื่อขยายองค์ความรู้ 
เพื่อน าแนวคิดนี้ไปปฏิบัติในธุรกิจภาคส่วนต่างๆตามมา (Lee et al., 2013) 
 องค์ประกอบพื้นฐานประการแรก ในการบรรลุความส าเร็จของแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 
(Internal Branding) คือ การสื่อสารพันธะสัญญาของแบรนด์ที่มีต่อผู้บริโภค (Brand Promise) ไปยังพนักงาน
ภายในองค์กร ผ่านเครื่องมือที่เรียกว่า การสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication) เหตุเพราะ ตาม
แนวคิดของ Internal Branding การสื่อสารนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของพนักงานเกี่ยวกับแบรนด์ขององค์กร 
(Employees’ Brand Attitudes) และน าไปสู่พฤติกรรมในการถ่ายทอดพันธะสัญญาเหล่านั้นไปสู่ผู้บริโภค 
(Employees’ Brand Behavior) (Asha & Jyothi, 2013; Blombäck & Brunninge, 2009; Punjaisri & 
Wilson, 2007; Lai & Hsu, 2015; Liu, Chapleo, Ko & Ngugi, 2015; Sharma & Kamalanabhan, 2012; 
Tosti & Stotz, 2001)  
 จากความส าคัญของการสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication) ในแนวคิดการสร้างแบ
รนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) ข้างต้นนั้น ท าให้ผู้ที่จะน าแนวคิดนี้ไปปฏิบัติในองค์กรต่างๆจ าเป็นต้อง
เข้าใจบทบาทความส าคัญของการสื่อสารภายในองค์กร ตลอดจนถึงองค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กร 
(Internal Communication Constructs) ในแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) ซึ่ง
จากการศึกษาของ Sharma & Kamalanabhan (2012) พบว่า ยังมีผู้ที่รู้และเข้าใจในเร่ืองนี้เป็นจ านวนน้อยอยู่ 
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 บทความนี้มุ่งเน้นที่จะอธิบายทฤษฎีและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ที่น ามาใช้ในการพัฒนาการสื่อสารภายใน
องค์กร (Internal Communication) จากแนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร เพื่อเป็นพื้นฐานความรู้ที่
นักวิจัยจะสามารถน าไปพัฒนาและศึกษาวิจัยเพิ่มเติม เกี่ยวกับองค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กร 
(Internal Communication Constructs) ในแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) ใน
บริบทขององค์กรในประเทศไทยต่อไป 
 
ความหมายของการสื่อสารภายในองค์กร 
 งานวิจัยเกี่ยวกับแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรในอดีตที่ผ่านมา ได้ข้อสรุปตรงกันว่า การ
สื่อสารภายในองค์กร มีบทบาทส าคัญต่อทัศนคติของพนักงานที่มีต่อแบรนด์องค์กร และส่งผลต่อเนื่องไปถึง
พฤติกรรมในการถ่ายทอดพันธะสัญญาของแบรนด์องค์กรไปสู่ผู้บริโภค (Asif & Sargeant, 2000; Bambacas & 
Patrickson, 2008; Brunetto & Farr-Wharton, 2004; Camilleri, 2008; Carriere & Bourque, 2009; 
Chong, 2007; Clutterbuck, 2005; Du Preez, & Bendixen, 2015; Elving, 2005; Fawkes & Gregory, 
2001; Gelb & Rangarajan 2014; Hargie & Dickson, 2007; Hawabhay, Abratt, & Peters, 2009; 
Kapoor, 2010; Mazzei, 2010; Melewar & Akel, 2005; Mestre, Stainer, Stainer, & Strom, 2000; 
Power & Rienstra, 1999; Punjaisri & Wilson, 2007; Tukiainen, 2001; van Vuuren, de Jong, & 
Seydel, 2007; Welch & Jackson, 2007) นั่นหมายความว่า มีงานวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) ที่
แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่าง การสื่อสารภายในองค์กร และผลลัพธ์ที่ต้องการในแนวคิดของการสร้างแบ
รนด์ภายในองค์กร 
 
 จากงานวิจัยเก่ียวกับแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรในอดีตที่ผ่านมา พบว่าค าว่า “การสื่อสาร
ภายในองค์กร (Internal Communication)” มีการน าไปใช้มากมาย โดยมีชื่อเรียกที่แตกต่างกันออกไป ได้แก่  

 Internal media, Cross-departmental communication และ Management communication 
(Greenbaum, Clampitt, & Willihnganz, 1988 Neves & Eisenberger, 2012) 

 Corporate or business communication (Kitchen, 1997; Valackiene, 2015) 

 Organizational communication, Internal marketing, Employee relations (Berthon et al., 
2005; Chen et al., 2015; Quirke, 2000) 

 Integrated internal communication (Kalla, 2005) 

 Strategic communication (Argenti, 2007; Henderson et al., 2015) 
 
 อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาของ Horomia (2007) เก่ียวกับความหมายของการสื่อสารภายในองค์กร 
ในแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร พบว่า ค าต่างๆเหล่านั้นล้วนมีความหมายส าคัญคล้ายคลึงกัน คือ เป็น
การสื่อสารกับบุคคลผู้มีส่วนได้เสยี (Stakeholders) ภายในองค์กร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติและพฤติกรรมของกลุ่มคนเหล่านั้น ซึ่ง Horomia (2007) ได้สรุปว่า การใช้ค าว่า “การสื่อสารภายใน
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องค์กร (Internal Communication)” เป็นค าที่เหมาะสมที่สุด เพราะสามารถสร้างความเข้าใจร่วมกันกับทุก
ภาคส่วนในองค์กรได้มากที่สุด 
 Welch and Jackson (2007, p. 186) นักวิจัยผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารภายในองค์กร ได้ให้
ความหมายของ Internal Communication ว่าหมายถึง “กระบวนการสื่อสารระหว่างผู้บริหารขององค์กร และ
ผู้มีส่วนได้เสียภายในองค์กร โดยมีเป้าหมายส าคัญได้แก่ การท างานบรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว้ การสร้าง
ความรู้สึกเป็นเจ้าขององค์กรร่วมกัน และการสร้างการรับรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลง
สภาพแวดล้อมขององค์กร” ในมุมมองของนักวิจัยทางด้านการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ได้ให้ความหมายของ 
Internal Communication ว่าหมายถึง การสื่อสารกับพนักงานภายในองค์กร โดยมีเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงในเชิงพฤติกรรมกับพนักงานเหล่านั้น (Gelb & Rangarajan, 2014; Punjaisri, 2008; Sharma & 
Kamalanabhan, 2012; Smidts, Pruyn, & Van Riel, 2001) ดังนั้น การสื่อสารภายในองค์กร ตามแนวคิดของ
การสร้างแบรนด์ในองค์กร จึงเป็นการสื่อสารเกี่ยวกับคุณค่าของแบรนด์ และพันธะสัญญาของแบรนด์ที่มีต่อ
ผู้บริโภค ไปยังพนักงานภายในองค์กร เพื่อให้พนักงานเหล่านั้นเกิดพฤติกรรมในการน าเสนอพันธะสัญญาของแบ
รนด์ไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายต่อไป 
 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับการสื่อสารภายในองค์กร ในแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กร จะพบว่ามีทฤษฎีส าคัญที่เกี่ยวข้องอยู่ 2 ทฤษฎี ได้แก่ ทฤษฎีการสื่อสารองค์กร (Corporate 
Communication Theory) และทฤษฎีพฤติกรรมองค์กร (Organizational Behaviour Theory) ซึ่งจะได้
อธิบายรายละเอียดในหัวข้อถัดไป 
 
 การสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication) และทฤษฎีการสื่อสารองค์กร 
(Corporate Communication Theory) 
 ทฤษฎีการสื่อสารองค์กร ได้แบ่งการสื่อสารเพื่อให้บรรลุเป้าหมายในการสร้างแบรนด์องค์กรที่ประสบ
ความส าเร็จ ออกเป็น 3 แนวทางการสื่อสาร ประกอบด้วย Marketing Communication, Organizational 
Communication และ Management Communication (Riel, 1995) โดย Marketing Communication 
เป็นการสื่อสารคุณค่าของแบรนด์องค์กร และพันธะสัญญาของแบรนด์องค์กรที่มีต่อลูกค้า โดยสื่อสารไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ในรูปแบบต่างๆ ได้แก่ 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การใช้พนักงานขาย เป็นต้น ส าหรับ Organizational 
Communication เป็นการสื่อสารไปยังกลุ่มพนักงานภายในองค์กร เพื่อสร้างให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติ
และพฤติกรรมร่วมกันทั้งองค์กรที่สอดคล้องกับคุณค่าของแบรนด์ขององค์กร และส าหรับ Management 
Communication เป็นการสื่อสารระหว่างผู้บริหารกับพนักงานในลักษณะของการสื่อสารระหว่างบุคคลแบบสอง
ทาง (Two-way Communication) เพื่อสื่อสารคุณค่าของแบรนด์ขององค์กรไปสู่พนักงาน เพื่อให้เกิดทัศนคติ
และพฤติกรรมที่สอดคล้องกับคุณค่าของแบรนด์องค์กร (Riel, 1995) 
 จากทฤษฎีการสื่อสารองค์กรข้างต้นจะพบว่า องค์กรต้องให้ความส าคัญกับกลุ่มเป้าหมายในการ
สื่อสารเพื่อการสร้างแบรนด์องค์กรอยู่ 2 กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ผ่านการสื่อสารตามแนวทาง 
Marketing Communication และ พนักงานภายในองค์กร ผ่านการสื่อสารตามแนวทางของ Organizational 
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Communication และ Management Communication ในทฤษฎีการสื่อสารองค์กร ซึ่งสอดคล้องกับ
ข้อแนะน าของ Kotler & Armstrong (2013) ที่พบว่าการสร้างแบรนด์องค์กรที่ประสบความส าเร็จนั้น องค์กร
ต้องสร้างความสมดุลให้เกิดขึ้นระหว่าง External Marketing และ Internal Marketing  
 โดย Kotler & Armstrong (2013) อธิบาย External Marketing ว่าหมายถึง การสื่อสารคุณค่าและ
พันธะสัญญาของแบรนด์ ไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางของ Marketing Communication 
ในทฤษฎีการสื่อสารองค์กร และ Kotler & Armstrong (2013) อธิบาย Internal Marketing ว่าหมายถึง การ
สื่อสารคุณค่าของแบรนด์และสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังไปยังพนักงานในองค์กร เพื่อให้เกิดทัศนคติและแสดง
พฤติกรรมที่ สอดคล้องกับความต้องการของแบรนด์  ซึ่ งสอดคล้องกับแนวทางของ Organizational 
Communication และ Management Communication ในทฤษฎีการสื่อสารองค์กร เช่นเดียวกัน ซึ่งนักวิจัย
การตลาดอีกหลายท่านก็ได้สนับสนุนความส าคัญของการรักษาความสมดุล ระหว่างการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายและพนักงานภายในองค์กรดังกล่าวนี้ (Burmann & Zeplin, 2005; Kimpakorn & Tocquer, 2010; 
To et al., 2015) 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) 
พบว่าแนวทางของ Organizational Communication และ Management Communication ในทฤษฎีการ
สื่อสารองค์กร ได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้กับองค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication 
Constructs) ในแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Du Preez et al.; 2015; Gelb & Rangarajan, 2014; 
Punjaisri & Wilson, 2007; Sharma & Kamalanabhan, 2012) ซึ่งสามารถส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
และพฤติกรรมที่สอดคล้องกับผลลัพธ์ที่ต้องการจากแนวคิดนี้ได้ 
 
 การสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication) และทฤษฎีพฤติกรรมองค์กร 
(Organizational Behaviour Theory) 
 ทฤษฎีพฤติกรรมองค์กรนั้น เป็นการศึกษาพฤติกรรมของมนุษย์ในองค์กร โดยเน้นการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย ที่ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลและกลุ่มภายในองค์กร 
(McKenna, 2012) ซึ่งจากทฤษฎีพฤติกรรมองค์กร จะพบว่า การสื่อสารภายในองค์กร (Internal 
Communication) สามารถส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติและพฤติกรรมกับพนักงานทั้งในระดับบุคคล
และระดับองค์กรได้ (Huczynski & Buchanan, 2013; McKenna, 2012; Robbins & Judge, 2014) 
 นักวิจัยการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรได้น าทฤษฎีพฤติกรรมองค์กร ว่าด้วยเรื่องของบทบาทของการ
สื่อสารภายในองค์กร ที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงในทศันคติ และพฤติกรรมของบุคคลและกลุ่มในองค์กร น ามาใช้
เป็นพื้นฐานในการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารพันธะสัญญาของแบรนด์ที่มีต่อลูกค้า (Brand 
Promise) และผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นกับพนักงานตามแนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ซึ่งประกอบด้วย 
ทัศนคติเกี่ยวกับแบรนด์ของพนักงาน (Employees’ Brand Attitudes) และพฤติกรรมในการน าเสนอแบรนด์
ของพนักงาน (Employees’ Brand Behavior) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า มีความเชื่อมโยงระหว่างการสื่อสารภายใน
องค์กรและผลลัพธ์ดังกล่าว (Hall, 2005; Huczynski & Buchanan, 2013; Ind, 2003; MacLeod & Clarke, 
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2011; McKenna, 2012; Robbins & Judge, 2014) โดยแผนภาพที่ 1 จะแสดงองค์ประกอบของแนวคิด 
Internal Branding ซึ่งพัฒนามาจากทฤษฎีพฤติกรรมองค์กร (Organizational Behaviour Theory) นั่นเอง 
 
แผนภาพที่ 1: องค์ประกอบพื้นฐานของแนวคิด Internal Branding  

Communicating the 
Brand promise 

 Employee Brand 
Attitudes 

 Employee Brand 
Behaviour 

 
 นอกจากนี้นักวิจัยเก่ียวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ยังได้น าทฤษฎีพฤติกรรมองค์กรมาใช้ในการ
พัฒนาองค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication Constructs) ด้วยเช่นกัน โดยใน
ทฤษฎีพฤติกรรมองค์กร ได้ค้นพบวิธีการสื่อสารภายในองค์กรรูปแบบต่างๆที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของ
พนักงานภายในองค์กร ได้แก่ การใช้วัจนภาษาและอวัจนภาษาในการสื่อสาร การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ในการ
สื่อสาร รวมถึงการสร้างเครือข่ายในการสื่อสารภายในองค์กร เป็นต้น ซึ่งเป็นที่มาให้นักวิจัยในการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กร น ามาใช้พัฒนาองค์ประกอบในการสื่อสารภายในองค์กร ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของ
พนักงานภายในองค์กรต่อไป (Huczynski & Buchanan, 2013; McKenna, 2012; Robbins & Judge, 2014) 
 
 องค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication Constructs) ของ
แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) 
 Downs (1988) ได้อธิบายความส าคัญของการศึกษาองค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กร  ใน
ฐานะที่เป็นเครื่องมือส าคัญในการตรวจสอบความพึงพอใจของพนักงาน ในเรื่องเก่ียวกับบรรยากาศในการท างาน
ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการท างาน โดยในการวิจัยของ Gardner (2009) พบว่าองค์ประกอบ
ของการสื่อสารภายในองค์กร จะเป็นปัจจัยส าคัญที่ชว่ยในการวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของการสื่อสารภายใน
องค์กร ที่ช่วยท าให้องค์กรวางแผนการสื่อสารภายในที่เหมาะสม และสามารถบรรลุเป้าหมายในการท างานตามที่
วางแผนไว้ โดย Gardner (2009) ยังได้กล่าวเสริมอีกว่า องค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กรนี้ จะเป็น
ประโยชน์ในการวางแผน การจัดโครงสร้างองค์กร และการควบคุมดูแลการสื่อสารภายในองค์กรให้มี
ประสิทธิภาพ เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา นอกจากนั้นงานวิจัยของ Gray 
& Laidlaw (2002) ก็ได้สนับสนุนถึงประโยชน์ของการศึกษาองค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กรด้วย
เช่นเดียวกัน  โดยพบว่ามีส่วนส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารภายในองค์กร สามารถช่วยพัฒนา
ความสัมพันธ์ที่ดีภายในองค์กรระหว่างพนักงาน ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจที่พนักงานมีต่องานที่ตนรับผิดชอบ 
และน ามาซึ่งประสิทธิภาพในการท างานในภาพรวมทั้งองค์กร 
 จากการทบทวนวรรณกรรม เกี่ยวกับการศึกษาการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจากงานวิจัยที่ผ่านมา 
พบว่ามีความแตกต่างขององค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยที่หลากหลาย ซึ่งจะ
อธิบายในรายละเอียดในหัวข้อถัดไป 
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 องค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication Constructs) 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ผ่านมา ได้มีการพัฒนาองค์ประกอบของการ
สื่อสารภายในองค์กรให้เหมาะสมและสอดคล้องกับบริบทของงานวิจัยนั้น ซึ่งท าให้องค์ประกอบของการสื่อสาร
ภายในองค์กรมีความหลากหลาย อย่างไรก็ตามงานวิจัยของ Sharma & Kamalanabhan (2012) ได้ศึกษา
องค์ประกอบเหล่านั้นจากงานวิจัยที่ผ่านมา แล้วพบว่าสามารถจัดแยกออกได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 

  การสนทนาแบบเปิดใจ (Dialogue communication) 

  ช่องทางการสื่อสาร (Communication channels) 

  การสื่อสารและการสร้างกิจกรรมเพื่อเปลี่ยนสิ่งที่เปน็นามธรรมให้เป็นรูปธรรม (Communication 
 and a sense-making activity) 

 
 การสนทนาแบบเปิดใจ (Dialogue communication) 
 ในงานวิจัยการสร้างแบรนด์ ในองค์กร  จะใช้  “การสนทนาแบบเปิดใจ  (Dialogue 
communication)” ระหว่างผู้บังคับบัญชากับลูกน้อง หรือระหว่างเพื่อนร่วมงาน เป็นเครื่องมือในการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ เนื่องจาก สามารถน าวิสัยทัศน์และคุณค่าของแบรนด์ไปสู่พนักงานได้เป็นอย่างดี  โดยการสนทนา
แบบเปิดใจ เป็นการสนทนาโดยให้อิสระในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างบุคคลอย่างใกล้ชิด  เกี่ยวกับ
วิสัยทัศน์และคุณค่าของแบรนด์ขององค์กร โดยไม่มีการตัดสินถูกผิดในความคิดเห็น เพื่อให้ความหมายของ
วิสัยทัศน์และคุณค่าของแบรนด์หลอมรวมเข้าหากัน และท าให้พนักงานเกิดแรงบันดาลใจสามารถน าไปปฏิบัติได้
จริง (Sharma & Kamalanabhan, 2012)  
 Grunig, Grunig, Sriramesh, Huang, & Lyra (1995) พบว่า การสื่อสารวิสัยทัศน์และคุณค่าของแบ
รนด์ไปสู่พนักงานในองค์กรโดยใช้เทคนิคของ “Dialogue communication” นั้น ช่วยเพิ่มความเข้าใจและกา
รตะหนักในคุณค่าของแบรนด์ และมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานตามมาด้วย ซึ่งงานวิจัย 
Sharma & Kamalanabhan (2012) ได้อธิบายเพิ่มเติมถึงประโยชน์ของการใช้ “Dialogue communication” 
ว่า สามารถท าให้พนักงานเกิดความซาบซึ้งในวิสัยทัศน์และคุณค่าของแบรนด์  เนื่องจากเป็นเครื่องมือสื่อสารที่
สามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารให้เข้าถึงพนักงานที่มีความแตกต่างกัน เพื่อให้เกิดความรู้และความเข้าใจ
ในสิ่งที่องค์กรต้องการ  
 นอกเหนือจากนั้น Juholin et al. (2015) พบว่า การใช้ “Dialogue communication” นั้น เป็น
เทคนิคการสื่อสารที่สามารถกระทบอารมณ์และความรู้สึกของพนักงานเป็นอย่างมาก ซึ่งส่งผลให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงในทัศนคติและพฤติกรรมตามที่องค์กรต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีพฤติกรรมองค์กรที่กล่าวว่า 
“Dialogue communication” เป็นปัจจัยส าคัญในการเสริมสร้างการรับรู้ของบุคคลในองค์กร เหตุเพราะ 
“Dialogue communication” จะช่วยให้พนักงานเข้าใจกรอบแนวคิดพื้นฐานของวิสัยทัศน์และคุณค่าของแบ
รนด์ขององค์กร ซึ่งจะเป็นพื้นฐานความคิดในการท างานของพนักงานนั้น และเมื่อพนักงานพบกับปัญหาในการ
ท างานพนักงานจะสามารถน าแนวคิดพื้นฐานเหล่านี้มาวิเคราะห์เพื่อปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของตน
เพื่อแก้ไขปัญหาเหล่านั้น โดยค านึงถึงการท างานให้บรรลุเป้าหมายของวิสัยทัศน์และคุณค่าแบรนด์ที่องค์กร
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ต้องการน าเสนอให้กับลูกค้าเป็นที่ตั้ง (McKenna, 2012) ซึ่งงานวิจัยที่สนับสนุนการใช้  “Dialogue 
communication” ในฐานะที่เป็นหนึ่งในองค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กร เพื่อบรรลุเป้าหมายของการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กร ได้แก่ Brunetto & Farr-Wharton, 2004; Juholin et al., 2015; Kapoor, 2010 
และ Power & Rienstra, 1999 
 
 ช่องทางการสื่อสาร (Communication channels) 
 ตามทฤษฎีพฤติกรรมองค์กรนั้น (McKenna, 2012) ช่องทางการสื่อสารจะถูกแบ่งออกเป็น 2 
ช่องทาง ได้แก่ แบบเป็นทางการ (Formal Communication) และแบบไม่เป็นทางการ (Informal 
Communication) โดยช่องทางการสื่อสารแบบเป็นทางการ เป็นการสื่อสารผ่านโครงสร้างการบริหารขององค์กร
ที่ก าหนดไว้ เช่น จากหัวหน้างานไปสู่ลูกน้อง หรือจากลูกน้องสื่อสารมายังหัวหน้างาน เป็นต้น ส าหรับการสื่อสาร
แบบไม่เป็นเป็นทางการนั้น จะเป็นการสื่อสารตามกลุ่มย่อยในองค์กร ซึ่งตั้งขึ้นมาจากความชอบพอกันเป็นการ
ส่วนตัว หรือค าแนะน าของเพื่อนฝูง โดยไม่เก่ียวข้องกับโครงสร้างขององค์กร เช่น การขอค าปรึกษาระหว่างกันใน
เรื่องปัญหาการท างานและเรื่องส่วนตัวระหว่างเพื่อนร่วมงาน เป็นต้น (McKenna, 2012) การศึกษาของ 
McKenna (2012) ซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านทฤษฎีพฤติกรรมองค์กร พบว่า ช่องทางการสื่อสารนั้นจะส่งผลต่อการ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างพนักงานภายในองค์กรเป็นอย่างมาก โดยช่องทางการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการจะ
เป็นช่องทางที่เสริมการท างานของช่องทางการสื่อสารแบบเป็นทางการ ท าให้พนักงานรู้สึกผ่อนคลายในการ
สื่อสารกับหัวหน้างานและเพื่อนร่วมงาน เกิดความใกล้ชิดและมีการพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีร่วมกัน 
 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับ องค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กรตามแนวคิดของการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่เกี่ยวข้องกับช่องทางการสื่อสารนั้น พบว่า งานวิจัยให้ความส าคัญกับช่องทางการ
สื่อสารแบบไม่เป็นทางการ (Informal Communication) เป็นอย่างมาก ในการถ่ายทอดวิสัยทัศน์ เป้าหมาย 
และคุณค่าของแบรนด์ขององค์กรไปสู่พนักงาน (Argenti, 2007; De Chernatony & Segal-Horn, 2003; 
Hargie & Dickson, 2007; Herstein, Mitki, & Jaffe, 2008; Power & Rienstra, 1999;  Tukiainen, 2001) 
 นักวิจัยตามแนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรหลายท่าน (Hargie & Dickson, 2007; 
Power & Rienstra, 1999; Tukiainen, 2001) ได้ให้ความส าคัญกับช่องทางการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ 
(Informal Communication) โดยมุ่งเน้นในเรื่องการสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-face communication) 
โดยงานวิจัยพบว่า การสื่อสารแบบเผชิญหน้ามีประโยชน์ท าให้ผู้ส่งสารมีโอกาสได้รับผลตอบรับจากการสื่อสาร
อย่างทันท่วงที สามารถตอบค าถามที่ค้างคาใจผู้รับสารได้ และสามารถให้ข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับวิสัยทัศน์และ
คุณค่าของแบรนด์ขององค์กรได้อย่างเต็มที่ ดังนั้นในมุมมองของการสื่อสารภายในองค์กรตามแนวคิดการสร้างแบ
รนด์ภายในองค์กร “การสื่อสารแบบเผชิญหน้า” เปรียบเสมือนเวทีในการแลกเปลี่ยนข้อมูลของพนักงานภายใน
องค์กร ที่จะสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการแลกเปลี่ยนนี้ไปปฏิบัติตามหน้าที่ที่พวกเขาได้รับมอบหมาย เพื่อท าให้
วิสัยทัศน์และคุณค่าของแบรนด์ขององค์กรเป็นจริง (Herstein et al., 2008; McKenna, 2012; Sharma & 
Kamalanabhan, 2012)  
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 แม้ว่างานวิจัยส่วนใหญ่ของแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร จะสนับสนุนความส าคัญของช่อง
ทางการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ (Informal Communication) แต่งานวิจัยล่าสุดของ  To et al. (2015) ก็ยัง
สนับสนุนให้องค์กรใช้ทั้งช่องทางการสื่อสารแบบเป็นทางการ (Formal Communication) และแบบไม่เป็น
ทางการ (Informal Communication) ร่วมกันให้เกิดประสิทธิภาพ โดยผลการศึกษาของ To et al. (2015) 
พบว่า ช่องทางทั้งสองสามารถท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานในองค์กรที่ดี
ให้กับองค์กรได้ทั้งคู่ ถ้ามีการใช้ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ  
 
 การสื่ อสา รและการสร้ า งกิ จก รรม เพื่ อ เ ปลี่ ยนสิ่ ง ที่ เ ป็ นนามธ รรมให้ เป็ น รู ปธรรม 
(Communication and a sense-making activity) 
 วิสัยทัศน์และคุณค่าของแบรนด์ขององค์กรที่ต้องการน าเสนอไปสู่พนักงาน เพื่อให้เกิดการรับรู้ เกิด
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของพนักงานในองค์กรนั้น ส่วนใหญ่จะพบในรูปของ
ข้อความที่เป็นนามธรรม ซึ่งเมื่อมีการสื่อสารออกไปท าให้พนักงานในองค์กรจ านวนมากไม่เข้าใจ และไม่สามารถ
น าไปปฏิบัติได้อย่างที่องค์กรต้องการ (Sharma & Kamalanabhan, 2012; Weick, 1987)  จากเหตุผลดังกล่าว 
Sharma & Kamalanabhan (2012) และ Weick (1987) นักวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารภายในองค์กรเพื่อการ
สร้างแบรนด์ พบว่า การปรับเปลี่ยนภาษาเพื่ออธิบายวิสัยทัศน์และคุณค่าของแบรนด์ขององค์กรที่สามารถเข้าใจ
ได้ง่ายและน าไปปฏิบัติได้จริง รวมถึงการสร้างกิจกรรมเสริมเพื่อให้เกิดการเรียนรู้วิสัยทัศน์และคุณค่าของแบรนด์
ขององค์กรในลักษณะที่จับต้องได้ ซึ่ง Sharma & Kamalanabhan (2012) เรียกว่า “Communication and a 
sense-making activity” จึงมีความส าคัญในการพัฒนาทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงาน ในการน าสิ่ง
เหล่านั้นไปน าเสนอให้กับลูกค้าให้ได้รับความพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Melewar & Akel (2005) และ 
Mestre, Stainer, Stainer, & Strom (2000) ที่พบว่า การใช้การสื่อความหมายด้วยภาพ (Visual 
Communication) ในการอธิบายคุณค่าของแบรนด์องค์กร และพันธะสัญญาของแบรนด์ที่มีต่อลูกค้า ไปยัง
พนักงานในองค์กร สามารถปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานให้สอดคล้องกับเป้าหมายของแบรนด์
ที่ต้องการได้  
 
 บทสรุปและข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 จากบทความนี้เราจะพบว่าแนวคิดในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) นั้น การ
สื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication) คือปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการด าเนินการสร้าง
แบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) ทั้งในเรื่องของ ทัศนคติของพนักงานเกี่ยวกับแบรนด์ขององค์กร 
(Employees’ Brand Attitudes) และพฤติกรรมในการถ่ายทอดพันธะสัญญาของแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภค 
(Employees’ Brand Behavior) ซึ่งจะน ามาซึ่งความสามารถในการแข่งขัน (Competitive Advantage) ให้
เกิดขึ้นกับองค์กร 
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 ในบทความนี้เราจะพบว่า ทฤษฎีการสื่อสารองค์กร (Corporate Communication Theory) และ
ทฤษฎีพฤติกรรมองค์กร (Organizational Behaviour Theory) คือ ทฤษฎีเบื้องหลังที่ใช้ในการพัฒนาบทบาท
ความส าคัญของการสื่อสารภายในองค์กรในแนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร นอกจากนั้นทั้ง 2 ทฤษฎี
ยังส่งผลไปสู่การพัฒนาองค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication Constructs) 
เพื่อให้บรรลุความส าเร็จตามแนวคิดนี้อีกด้วย 
 จากบทความนี้ แม้ว่าเราจะสามารถแบ่งกลุ่มขององค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กร 
(Internal Communication Constructs) ออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ การสนทนาแบบเปิดใจ (Dialogue 
communication) ช่องทางการสื่อสาร (Communication channels) และการสื่อสารและสร้างกิจกรรมเปลี่ยน
สิ่งที่เป็นนามธรรมให้เป็นรูปธรรม (Communication and a sense-making activity) ตามการศึกษาของ 
Sharma & Kamalanabhan (2012) แต่นักวิจัยเกี่ยวกับแนวคิดในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรก็ยังเรียกร้อง 
ให้มีการวิจัยและศึกษาในเรื่องขององค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication 
Constructs) ให้มากขึ้น เนื่องจากยังมีความหลากหลายขององค์ประกอบอีกเป็นจ านวนมาก ที่ยังไม่สามารถ
จ าแนกเข้าไว้ในกลุ่มสามกลุ่มดังกล่าว  (Argenti, 2007; Sharma & Kamalanabhan, 2012)  
 นอกจากนี้ การศึกษาของ Bakar & Mustaffa, (2013) ยังพบว่างานวิจัยส่วนใหญ่ในการศึกษา
องค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กร ตามแนวคิดในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรนั้น เกือบทั้งหมดศึกษา
ในบริบทขององค์กรในประเทศพัฒนาแล้ว และยังขาดงานวิจัยอีกเป็นจ านวนมากที่ศึกษาในบริบทของประเทศ
ก าลังพัฒนา (Leevongvorakul, 2015; Weerapaiboon, 2016) ดังนั้น สิ่งนี้คือ ช่องว่างของความรู้ 
(Knowledge Gaps) ที่นักวิจัยและผู้สนใจควรพิจารณาน าไปศึกษาเพิ่มเติม โดยเฉพาะในบริบทขององค์กรใน
ประเทศไทย 
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