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Abstract




	 he research objectives were to survey the new generation’s
 

	 perceptions towards Osotspa’s image, media exposure of 

Osotspa information, job-applying intention at Osothspa, and to test 

the relationship between the perception towards Osotspa’s image 

and job-applying intention as well as the relationship between media 

exposure and the perception towards Osotspa’s image. The research 

methods employed included both qualitative and quantitative. In-

depth interview of 10 persons, identified as university students and 

new graduates, was used to gain insight about job-applying intention 

and Osotspa’s image perceptions. Another method was a survey 

research. Questionnaires were used as the instrument in collecting 

data. The sample consisted of 400 university students and graduates 

regarded as new generation in the study.


 “การรับรู้ภาพลักษณ์และความตั้งใจสมัครงานที่


บริษัท โอสถสภา จำกัด ของคนรุ่นใหม่”







นภวรรณ ตันติเวชกุล และคณะ *



 T


	 * นภวรรณ ตันนติเวชกุล (นศ.ด. นิเทศศาสตร์, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย) ปัจจุบันดำรงตำแหน่ง ผู้ช่วยศาสตราจารย์ประจำ
 

ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย


	 * คณะนิสิตระดับปริญญาตรี ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ประกอบด้วย กัญญาวีร์ 

นราสุวรรณ, กิตติธัชช์ คำเปลว, ชนาทร ใช้ริ้วเจริญ, ชนิกา จิระพงศ์วัฒนา, ชุลีพร ฉันทแสนย์, ฐิตา คุ้มผาติ, นววรรณ ระจิตดำรงค์, 

พงศ์ธรณ์ พงษ์อร่าม, พรชนก รัตนสาชล, พลอยไพลิน คชะเกษตริน, ณัชชานันท์ พีระณรงค์, พิรพงศ์ ภคเสถียร, ภัณิดา วุฑฒินันท์, 
 

ภาณุวัชร อิงครัตน์, เมษาพร วรรักษ์กุลวงศ์, สุณิสา ทองเกียรติกุล และไอริณณ์ มหรรทัศนพงฐ์ งานวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชา การวิจัย

และประเมินผลการประชาสัมพันธ์ ประจำปีการศึกษา 2554
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	 The research findings showed that the highest 

mean of media exposure of Osotspa’s information was 

the exposure via television (4.03), followed by internet 

(3.72), and newspaper (3.26), while the overall job-

applying intention at Osotspa was found in moderate 

level (3.00). The overall mean of the perception 

towards Osotspa’s image was 3.80. The image 

statement, which contained the highest mean (4.25), 

was “Osotspa is a long-established corporation.” The 

two hypotheses were tested and confirmed. Firstly, the 

perception towards Osotspa’s image was related to job-

applying intention. Secondly, the media exposure of 

Osotspa information was related to the perception 

towards Osotspa’s image.





บทคัดย่อ



	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้
 

ภาพลักษณ์ ความตั้งใจสมัครงาน พฤติกรรมการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด ของคนรุ่นใหม่ 

รวมถึง เพื่ อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่ างการรับรู้
 

ภาพลักษณ์ของ บริษัท โอสถสภา จำกัด กับความตั้งใจ

สมัครงานที่ บริษัท โอสถสภา จำกัด และความสัมพันธ์

ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ บริษัท 

โอสถสภา จำกัด ของคนรุ่นใหม่กับการรับรู้ภาพลักษณ์

ของ บริษัท โอสถสภา จำกัด โดยแบ่งการวิจัยออกเป็น 
 

2 ส่วน ส่วนแรกเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการเก็บ

ข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบุคคลที่มีคุณสมบัติ

ตรงตามทีต่อ้งการ จำนวน 10 คน และสว่นทีส่องเปน็การ
 

วิจัยเชิงปริมาณใช้วิธีวิจัยเชิงสำรวจ ใช้แบบสอบถามเป็น

เครือ่งมอื รวบรวมขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่งจำนวน 400 คน 
 

ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 


	 ผลการวจิยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมคีา่เฉลีย่การเปดิรบั
 

ข่าวสารเกี่ยวกับบริษัทโอสถสภา จำกัด จากสื่อโทรทัศน์

สงูทีส่ดุ (4.03) รองลงไป คอืการเปดิรบัจากสือ่อนิเตอรเ์นต็ 
 

(3.72) และสื่อหนังสือพิมพ์ (3.26) และกลุ่มตัวอย่างมี
 

ค่าเฉลี่ยความตั้งใจที่จะสมัครงานกับ บริษัท โอสถสภา 

จำกดั อยูใ่นระดบัปานกลาง (3.00) ในดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณ
์ 

 พบว่า กลุ่มเป้าหมายมีค่าเฉลี่ยการรับรู้ภาพลักษณ์ของ 

บรษัิท โอสถสภา จำกดั โดยรวมที ่ 3.80 โดยขอ้ความทีม่
ี 

คา่เฉลีย่ภาพลักษณ์สูงที่สุด คือ “บริษัท โอสถสภา จำกัด 

เป็นองค์กรที่เปิดกิจการมายาวนาน” (4.25) ในส่วนของ
 

การทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานที่ 1 การรับรู้

ภาพลักษณ์ บริษัท โอสถสภา จำกัด มีความสัมพันธ์กับ

ความตั้งใจสมัครงานที่ บริษัท โอสถสภา จำกัด อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสำหรับสมมติฐานที่ 

2 พฤตกิรรมการเปดิรบัขา่วสารเกีย่วกบั บรษิทั โอสถสภา  
 

จำกดั มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูภ้าพลกัษณ ์บรษิทั โอสถสภา 
 

จำกัด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการ

วิจัยที่ได้รับเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้งสองข้อ




ที่มาและความสำคัญของงานวิจัย



	 ภาพลักษณ์เป็นความประทับใจที่บุคคลมีต่อ

องคก์รหรอืสถาบนั โดยมกีารสัง่สมและพฒันาปรบัเปลีย่น
 

ตามประสบการณ์ที่ได้พบเห็น ภาพลักษณ์เป็นได้ทั้งบวก

และลบ ซึ่งสะท้อนให้เห็นจุดดีและจุดด้อยขององค์กร

หรือสถาบันนั้นๆ ภาพลักษณ์ที่สะท้อนออกมาในด้านดี

แสดงว่าองค์กรหรือสถาบันนั้นมีความแข็งแกร่งและ
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เป็นที่ยอมรับจากชุมชม ในขณะที่ภาพลักษณ์สะท้อน

ออกมาในดา้นลบกจ็ำเปน็ตอ้งมกีารปรบัปรงุเปลีย่นแปลง
 

ใหอ้งคก์รหรอืสถาบนันัน้มคีณุภาพและพฒันาภาพลกัษณ์
 

ให้สอดคล้องตามที่ชุมชนต้องการ (พรทิพย์ พิมลสินธุ์ , 

2540) “บริษัท โอสถสภา จำกัด” คือหนึ่งในบริษัท
 

ของคนไทยเพยีงไมก่ีบ่รษิทั ทีป่ระสบความสำเรจ็อยา่งสงู 
 

และสามารถดำเนินกิจการมานานกว่า 120 ปี อีกทั้งยัง

มีชื่อเสียงทั้งในและต่างประเทศ ด้วยสินค้ามากมาย

หลากหลายประเภท จากจุดเริ่มต้นที่เป็นเพียงร้านขาย

ของเบ็ดเตล็ดย่านสำเพ็ง ชื่อว่า “เต๊กเฮงหยู” ที่ก่อตั้งโดย

นายแป๊ะ โอสถานุเคราะห์ และต่อมาได้ริเริ่มผลิตยา

กฤษณากลั่น ซึ่งเป็นยาตำรับโบราณขนานแท้ จาก

ประเทศจีน มีสรรพคุณในการรักษาโรคปวดท้อง 
 

ท้องร่วง จนปัจจุบันสามารถขยายกิจการและพัฒนา

องค์กรธุรกิจให้มีความทันสมัย และเป็นองค์กรธุรกิจ
 

ชัน้นำของประเทศ ซึง่ในปจัจบุนั บรษิทั โอสถสภา จำกดั 
 

เป็นเจ้าของตราสินค้ามากมายที่ติดตลาด อาทิ M-150 
 

ลิโพ Peptein โอเล่ อุทัยทิพย์ ยาทัมใจ แบนเนอร์โปรตีน 

เบบี้มายด์ 12 Plus Exit Utip Shark Hang เป็นต้น (ที่มา : 

http://www.osotspa.co.th )


	 นอกเหนือจากการเสนอขายสินค้าหลากหลาย

ตราที่กล่าวถึงข้างต้น บริษัท โอสถสภา จำกัด มีการทำ

กิจกรรมต่างๆ เพื่อสังคม ทั้งด้านศาสนา ศิลปวฒันธรรม 

การแจกทุนการศึกษา และการกีฬา เพื่อช่วยเหลือสังคม 

ตามคำขวัญขององค์กรและเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงการ

เป็นองค์กรของคนไทยที่อยู่ เคียงข้างสังคมไทยและ
 

ช่วยเหลือคนไทยเสมอมา ด้วยเหตุที่ บริษัท โอสถสภา 

จำกัด ดำเนินกิจการมาเป็นเวลานานทำให้บริษัทมี
 

จุดแข็งด้านความเชี่ยวชาญในการทำธุรกิจ โดยเฉพาะ
 

ยาตำรับโบราณ ดังนั้นภาพลักษณ์ที่ติดมากับชื่อบริษัท 

“โอสถสภา” ในสายตาของคนรุ่นใหมจ่งึเป็นภาพลักษณ์

เดิมของบริษัทที่ให้ความรู้สึกเก่าและเชยจัดเป็นปัญหา

การมีภาพลักษณ์ไม่พึงประสงค์ในสายตากลุ่มเป้าหมาย

สินค้าที่เป็นคนรุ่นใหม่ที่บริษัทรับทราบผ่านการทำวิจัย

เมื่อ 3-4 ปีก่อนหน้านี้ นอกจากนี้ จากข้อมูลการรับ
 

พนกังานใหมเ่ขา้ทำงานของ บรษิทั โอสถสภา จำกดั พบวา่
 

บริษัทไม่ใช่องค์กรลำดับต้นๆ ที่บัณฑิตจบใหม่จาก

สถาบันการศึกษาที่มีชื่อเสียงระดับประเทศจะเลือก

สมัครงาน ซึ่งคาดว่าน่าจะเป็นผลสืบเนื่องมาจากการม
ี 

ภาพลักษณ์องค์กรแบบดั้งเดิมนั่นเอง (อภิฉัตร ผู้พัฒน์, 
 

6 กุมภาพันธ์ 2555) ปัญหานี้ได้ส่งผลเสียต่อ บริษัท 

โอสถสภา จำกัด ที่เป็นองค์กรขนาดใหญ่ และมีบริษัท
 

ในเครือมากมายทั้งในประเทศและต่างประเทศ เนื่องจาก

บริษัทมีความประสงค์จะรับบุคลากรที่มีคุณภาพเข้าร่วม

ทำงานดว้ย แตผู่ส้มคัรทีม่คีณุภาพตามตอ้งการมไีมเ่พยีงพอ
 

ต่อการคัดเลือก ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์

สำคญัเพือ่ศกึษาการรบัรูภ้าพลกัษณข์อง บรษิทั โอสถสภา 
 

จำกัด ในสายตาของคนรุ่นใหม่ และความตั้งใจในการ

สมัครงานกับบริษัท เพื่อจะได้ใช้เป็นแนวทางในการ

พัฒนากลยุทธ์ที่ส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร ซึ่งจะนำ
 

ผลการยอมรับองค์กรในสายตาผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย รวม

ไปถึงกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นคนรุ่นใหม่ ทั้งในฐานะที่เป็น
 

กลุ่มเป้าหมายสินค้า และกลุ่มผู้มีศักยภาพในการเข้าร่วม

ทำงานเพื่อให้เกิดการพัฒนาองค์กรต่อไป





วัตถุประสงค์ของการวิจัย



	 1.	  เพือ่ศกึษาการรบัรูภ้าพลกัษณ ์บรษิทั โอสถสภา 
 

จำกัด ในสายตาคนรุ่นใหม่


	 2. 	เพื่อศึกษาความตั้งใจสมัครงานที่ บริษัท 

โอสถสภา จำกัด ของคนรุ่นใหม่


	 3. 	เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร
 

เกี่ยวกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด ของคนรุ่นใหม่
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	 4. 	เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
 

ภาพลักษณ์ของ บริษัท โอสถสภา จำกัด กับความตั้งใจ

สมัครงานที่ บริษัท โอสถสภา จำกัด ของคนรุ่นใหม่


	 5. 	เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด 
 

ของคนรุน่ใหมก่บัการรบัรูภ้าพลกัษณข์อง บรษิทั โอสถสภา 
 

จำกัด





สมมติฐานการวิจัย



	 สมมติฐานข้อที่ 1 การรับรู้ภาพลักษณ์ บริษัท 

โอสถสภา จำกดั มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจสมคัรงาน
 

ที่ บริษัท โอสถสภา จำกัด 


 	 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อ บริษัท 

โอสถสภา จำกัด


	 ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจสมัครงานที่ บริษัท 

โอสถสภา จำกัด


	 สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด มีความสัมพันธ์กับการ

รับรู้ภาพลักษณ์ บริษัท โอสถสภา จำกัด


	 ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด


	 ตัวแปรตาม คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อ บริษัท 

โอสถสภา จำกัด




นิยามศัพท์



	 ภาพลกัษณ ์หมายถงึ ภาพทีเ่กดิขึน้ในจติใจ เปน็ภาพ
 

ที่บุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร ซึ่งเกิดจากการรับรู้

ข่าวสาร การมีประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อมแล้วมี

ความรู้สึกตอบสนองต่อองค์กรหรือสถาบันนั้นไปใน
 

เชิงบวกหรือเชิงลบ ซึ่งในที่นี้คือภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้น
 

ในสายตาของคนรุ่นใหม่ต่อ บริษัท โอสถสภา จำกัด 
 

โดยจะพิจารณาจากการแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น 2 ส่วน 

ประกอบด้วย ภาพลักษณ์องค์กรทั่วไป และภาพลักษณ์

ของสินค้าและบริการ 


	 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร หมายถึง ความ

บ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์

เกีย่วกบั บรษิทั โอสถสภา จำกดั ผา่นชอ่งทางการสือ่สาร
 

หรือสื่อประเภทต่างๆ ได้แก่ สื่อมวลชน สื่อบุคคล 
 

สื่อเฉพาะกิจ โดยสื่อมวลชน หมายถึง วิทยุ โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์รายวัน นิตยสาร/วารสาร อินเตอร์เน็ต 
 

สือ่บคุคล หมายถงึ บดิามารดา ญาตพิีน่อ้ง เพือ่น เพือ่นบา้น 
 

เพื่อนร่วมงาน ครู/อาจารย์ นักวิชาการ สื่อเฉพาะกิจ 

หมายถึง ป้ายประชาสัมพันธ์ เอกสาร สิ่งตีพิมพ์ ใบปลิว 

โปสเตอร์ บิลบอร์ด สื่อนอกสถานที่ กิจกรรมต่างๆ ที่

เกี่ยวกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด 


	 การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการซึง่ผูบ้รโิภคเลอืกรบั 
 

จัดองค์ประกอบ และแปลความหมายสิ่งเร้าต่างๆ 
 

ออกมาเพื่อให้มีความหมายเข้าใจได้ โดยผู้บริโภคมีการ

เลือกเปิดรับต่อสิ่งเร้าและเลือกการรับรู้ข่าวสารโดย
 

สิ่งเร้าในที่นี ้ คือ สารโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ บริษัท
 

โอสถสภา จำกัด และตราสินค้าหลักในเครือโอสถสภา


	 บริษัท โอสถสภา จำกัด หมายถึง บริษัทผู้ผลิต

สินค้าหลากหลายประเภทของไทย ซึ่งแรกเริ่มนั้นก่อตั้ง

ในนาม "ร้านขายยาเต๊กเฮงหยู” เมื่อปี พ.ศ. 2434 ซึ่งมี

นายแป๊ะ โอสถานุเคราะห์ เป็นผู้ก่อตั้ง โดยเริ่มจาก

กิจการขายของเบ็ดเตล็ด ปัจจุบันเป็นที่รู้จักในนาม 

“บริษัท โอสถสภา จำกัด” มีผลิตภัณฑ์ในเครือจำนวน

มากมายทีจ่ำหนา่ยสนิคา้ทัง้ในประเทศและตา่งประเทศ 


	 คนรุ่นใหม ่ หมายถึง ประชาชนทั่วไปที่มีอายุ

ระหว่าง 18-30 ปี เป็นผู้กำลังศึกษาในระดับปริญญาตรี

หรือเป็นผู้จบการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ที่มีอายุ

การทำงานไม่เกิน 5 ปี นับจากปีที่จบการศึกษา 




...5วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


	 ความตั้งใจสมัครงาน หมายถึง แนวโน้มความ

ตัง้ใจของคนรุน่ใหมท่ีจ่ะเลอืกสมคัรงานที ่บรษิทั โอสถสภา 
 

จำกัด ในแง่การวางแผนสมัครงานและความตั้งใจที่จะ

สมคัรงานในสถานการณแ์ละเงือ่นไขตา่ง  ๆประกอบดว้ย 
 

ความตั้งใจส่วนบุคคล การมีทางเลือกอื่นเปรียบเทียบ
 

กบับรษิทั เงือ่นไขดา้นเวลา ความมัน่คงของงาน ผลตอบแทน
 

 และการแนะนำข่าวสมัครงานจากเพื่อน




ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ



	 1. ทราบถึงภาพลักษณ์ของ บริษัท โอสถสภา 

จำกัด ในสายตาของคนรุ่นใหม่ เพื่อเป็นแนวทาง 
 

ในการกำหนดนโยบายและวางแผนแก่ผู้บริหารและ
 

นกัประชาสัมพันธ์ให้เกิดภาพลักษณ์องค์กรโดยรวม และ

ภาพลักษณ์ในแต่ละตราสินค้าที่ดี


	 2. ได้ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร
 

ของคนรุ่นใหม่ว่าส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของ

บริษัท โอสถสภา จำกัด อย่างไร เพื่อนำข้อมูลที่ได้มา

วางแผนการใช้สื่อประเภทต่างๆให้เกิดประสิทธิผล

สูงสุดและตรงตามเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์

ธุรกิจเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร


	 3. เพื่อเป็นแนวทางในการการพัฒนากรอบ

แนวคิดการวิจัยเกี่ยวกับผลของการรับรู้ภาพลักษณ์ของ

องค์กรในสายตากลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ 
 

รวมทั้งกลุ่มผู้ที่มีต่อองค์กรในด้านต่าง ๆ ต่อไป





แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง



	 1.	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์


		  วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) ได้ให้ความหมาย
 

ภาพลักษณ์ไว้ว่าภาพที่เกิดขึ้นในใจ (mental picture) 
 

ของคนเรา อาจจะเป็นภาพที่มีต่อสิ่งมีชีวิตหรือสิ่งไม่มี

ชีวิตก็ได้ เช่น ภาพที่มีต่อบุคคล (person) องค์กร 

(Organization) สถาบัน (Institution) และภาพที่เกิดขึ้น

ในใจดังกล่าวอาจเป็นภาพที่เรานึกสร้างเองก็ได้ หรืออาจ

เปน็ภาพที ่บคุคล องคก์ร สถาบนั หรอื สิง่ใดสิง่หนึง่ สรา้งให
้ 

เกิดแก่จิตใจเราก็ได้ โดยภาพลักษณ์ของปัจเจกบุคคล
 

ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งไม่ได้ประกอบไปด้วยข้อเท็จจริง
 

เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ต้องมีจินตนาการประกอบ
 

อีกด้วย ขณะที่ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมาย

ไว้ว่าภาพลักษณ์เป็นข้อเท็จจริง (Objective facts) 

ประกอบกับการประเมินส่วนตัว (Personal Judgment) 

และเป็นภาพที่ฝังใจ (Perceptual picture) ของบุคคล
 

เปน็เวลานาน ซึง่อาจแตกตา่งไปจากความคาดหวงั เนือ่งจาก
 

ภาพลักษณ์นั้น ไม่ใช่เรื่องของข้อเท็จจริงเพียงอย่างเดียว 
 

แต่เป็นเรื่องของการรับรู้ด้วย ดังนั้นเมื่อบุคคลได้รับรู้ถึง

พฤตกิรรมหรอืสิง่ตา่งๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสถาบนั องคก์รแลว้
 

ก็จะเกิดการประเมินส่วนตัว 


	 ทัง้นี ้การไดส้มัผสัประสบการณท์างตรงในลกัษณะ
 

เดียวกันก็สามารถก่อภาพลักษณ์ในใจที่แตกต่างกันได้ 

Philip Kotler (1996 อ้างถึงใน นิสากร โลกสุทธิ, 2551) 

ได้อธิบายว่า เราเกิดภาพลักษณ์ต่อสิ่งต่างๆ ที่แวดล้อม

เราได้ จากการที่เราก่อภาพ (form) ขึ้นในความคิดของเรา

จากประสาทสมัผสัทัง้ 5 คอื การไดเ้หน็ (seeing) การไดย้นิ 
 

(hearing) การลิ้มรส (taste) การดมกลิ่น (smell) และ
 

การสัมผัส (touch) โดยภาพในความคิดของเราอาจเกิด

จากการที่ เราได้สัมผัสจากประสาทสัมผัสอย่างใด
 

อย่างหนึ่ง หรือหลายๆ อย่างในเวลาเดียวกันก็ได้ ขณะที่ 

Boulding (1975 อ้างถึงใน ภัณทิกา แก้วมณีกุล, 2552) 

อธิบายว่า ภาพลักษณ์เป็นความรู้สึกของคนเราที่มีต่อ
 

สิ่งต่างๆ เป็นสิ่งที่แต่ละบุคคลสร้างขึ้นมาเองเฉพาะตน 

หรอืทีเ่รยีกวา่ความรูเ้ชงิอตัวสิยั (Subjective Knowledge) 
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ซึ่งประกอบด้วยข้อเท็จจริงและคุณค่าที่บุคคลเป็น
 

ผู้กำหนด โดยแต่ละบุคคลจะเก็บสะสมความรู้เกี่ยวกับ

สิ่งต่างๆ ที่บุคคลนั้นเชื่อว่าเป็นจริงเป็นประสบการณ์ 

ประกอบกันเป็นภาพลักษณ์ตามทัศนะของแต่ละบุคคล 




ความสําคัญของภาพลักษณ์


	 ภาพลักษณ์ขององค์กรมีความสำคัญต่อการรับรู้

ของสาธารณชนและเป็นปัจจัยที่สำคัญปัจจัยหนึ่งต่อ
 

การบริหารองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเด็นของการ

เป็นที่รู้จักของสังคมและวงการธุรกิจ หากองค์กรมี
 

ภาพลักษณ์ที่ดีและเป็นที่รู้จักของประชาชนจะเป็น
 

การสร้างชื่อเสียงทำให้ผลิตภัณฑ์ขององค์กรเป็นที่รู้จัก 

ดังที่เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวถึงความสำคัญ
 

ของภาพลักษณ์ขององค์กรว่า ภาพลักษณ์เปรียบเหมือน

หางเสือที่กำหนดทิศทางพฤติกรรมของบุคคล ถ้าบุคคล

นั้นมีภาพลักษณ์เชิงบวกต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดแล้ว บุคคลนั้น

จะมีแนวโน้มแสดงพฤติกรรมเชิงบวกหรือมีความรู้สึกดี

ต่อสิ่งนั้น ที่สำคัญภาพลักษณ์ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์
 

ทีด่หีรอืไมด่ ี เมือ่เกดิการรบัรูแ้ลว้จะเปน็สิง่ทีเ่ปลีย่นแปลง
 

ได้ยาก และการมีภาพลักษณ์ขององค์กรที่ดีีถือเป็น
 

การเพิ่มมูลค่าให้กับองค์กร ในวงการธุรกิจ สินค้าหรือ

บริการบางอย่างเป็นสินค้าประเภทเดียวกัน ไม่มีความ

แตกต่างกันหรือการใช้งานประเภทเดียวกัน แต่สิ่งที่

ทำให้มูลค่าของสินค้านั้นแตกต่างกัน คือ ภาพลักษณ์

ขององค์กร ถ้าองค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดีก็จะทำให้สินค้า

นั้นมีชื่อเสียงและเป็นที่นิยม


	 ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) 
 

(พจน์ ใจชาญสุขกิจ. 2548 : 33 – 38) เป็นกระบวนการที่

เกิดขึ้นเพื่อสร้างความประทับใจในการจดจำการเพิ่ม

จำนวนผูเ้ขา้มาใชบ้รกิารโดยสามารถสือ่ผา่นทางผูบ้รหิาร
 

องคก์ร ผา่นทางการประชาสมัพนัธ ์ผา่นทางสนิคา้/บรกิาร 
 

ภาพลกัษณส์ามารถเปน็ทางบวกและทางลบไดเ้ชน่เดยีวกนั 
 

ภาพลักษณ์องค์กรจึงเป็นผลรวมของการผสมผสาน
 

หลายสิ่งหลายอย่างเข้าด้วยกันไม่ว่าจะเป็นภาพของ

สถาบัน/หน่วยงาน/สำนักงาน/สินค้า/บริการ/พนักงาน/
 

ผูบ้รหิาร ทีท่ำใหเ้กดิความรูส้กึขึน้ในจติใจของสาธารณชน 
 

ภาพลักษณ์ขององค์กรจะเข้าไเปลี่ยนแปลงจิตใจและ

ความรู้สึกของผู้มีส่วนได้เสียกับบริษัทในแต่ละกลุ่ม เช่น 

ลกูคา้ พนกังาน ผูถ้อืหุน้ เปน็ตน้ ดงัที ่Grunig และ Hunt (1984) 
 

ไดน้ำเสนอแนวคดิพืน้ฐาน เกีย่วกบัการสือ่สารประชาสมัพนัธ
์ 

และการจัดการกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder 

Management) เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการประชา
 

สมัพนัธ ์และเกดิภาพลกัษณท์ีเ่หมาะสมตลอดจนสง่เสรมิ
 

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรและกลุ่มคนกลุ่มต่างๆ

ที่เกี่ยวข้องนั่นเอง


	 ทัง้นี ้จากการรวบรวมของกลุธดิา ธรรมวภิชัน ์(2542) 
 

ภาพลักษณ์สามารถแบ่งออกได้ทั้งหมด 8 ประเภท คือ 


	 1.	 ภาพลักษณ์ของผู้บริหาร (CEO/Management) 


	 2.	 ภาพลักษณ์ของพนักงาน (Staff) 


	 3.	 ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ (Product/
 

		  Service) 


	 4.	 ภาพลกัษณข์องวธิกีารดำเนนิงาน (Management/
 

		  Style) 


	 5.	 ภาพลกัษณข์องบรรยากาศขององคก์ร  (Atmosphere) 


	 6.	 ภาพลกัษณข์องเครือ่งมอืเครือ่งใชห้รอือปุกรณ
์ 

		  ในสำนักงาน (Material) 


	 7. 	ภาพลักษณ์ของวัฒนธรรมองค์กร (Culture) 


	 8.	 ภาพลักษณ์ทางด้านสังคม (Social)


		  นอกจากนี้ ยังมีการจัดแบ่งประเภทของ
 

ภาพลักษณ์บริษัทในรูปแบบอื่น โดยสามารถจำแนก
 

ออกเป็น 3 ประเภท (ประพิมพร หิรัญพฤกษ์, 2546) 

ได้แก่ 1. ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product 
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or Service Image) เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชน

ที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว 

ไม่รวมถึงตัวบริษัทหรือตัวธุรกิจ 2.ภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้า (Brand Image) ภาพที่ เกิดขึ้นในใจของ

ประชาชนที่มีต่อตราสินค้า (brand) ใดตราหนึ่ง หรือ

เครื่องหมายการค้า (Trademark) 3.ภาพลักษณ์ของ

สถาบันหรือองค์กร (Institution Image) คือภาพที่เกิดขึ้น

ในใจของประชาชนทีม่ตีอ่สถาบนั หรอืองคก์ร ไมร่วมถงึ
 

สนิคา้หรอืบรกิารทีจ่ำหนา่ย อยา่งไรกด็ ีการศกึษาภาพลกัษณ
์ 

ของ บริษัท โอสถสภา จำกัด ในสายตาของคนรุ่นใหม่
 

ในครั้งนี้ศึกษาภาพลักษณ์ 2 ส่วน ได้แก่ ภาพลักษณ์

องค์กรทั่วไป และภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ 





การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร


	 การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการในการจดจำ เลอืก 
 

รวบรวมและตีความสิ่งเร้าต่างๆ เพื่อที่จะให้สามารถ

เข้าใจถึงสิ่งที่อยู่รอบๆตัวเรา (Harrell, 1986 อ้างถึงใน 

กาญจนา เลิศลาภวศิน 2543) โดยสิ่งเร้าเหล่านั้นมี

ลักษณะดังนี้ คือ (Assael, 1998 อ้างถึงใน นิสากร 
 

โลกสุทธิ, 2551) สอดคล้องกับประสบการณ์ที่ผ่านมา

ของบุคคล และความเชื่อในปัจจุบัน ไม่มีความสลับ
 

ซับซ้อนมากจนเกินไปเชื่อถือได้ มีความสัมพันธ์กับ

ความจำเป็นหรือความต้องการในปัจจุบัน และไม่ก่อ
 

ให้เกิดความกลัวและความกังวลใจมากเกินไป การรับรู้ 

(Perception) จึงเป็นกระบวนการ ที่ประสาทสัมผัส 

ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ได้ทำการคัดเลือก 

(Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความหมาย 

(Interpret) สิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้าโดยขึ้นอยู่กับการเรียนรู้ 

และภูมิหลังของแต่ละบุคคล ซึ่งสิ่งเร้าอาจอยู่ในรูปของ 

ลักษณะทางกายภาพ รูปภาพหรือคำพูดที่ใช้ในการ

สือ่สารทีม่อีทิธพิลอนักอ่ใหเ้กดิการตอบสนองของบคุคล 
 

การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการตีความหมาย
 

สิ่งที่บุคคลพบเห็นในสิ่งแวดล้อม ส่วนความหมาย คือ 

สิ่งที่ เกิดจากกระบวนการตีความหมายหรือการรับรู้ 

กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ เราจะมีความหมายต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

อย่างไร ขึ้นอยู่กับการที่เรารับรู้หรือตีความหมายสิ่งนั้น

อย่างไร ซึ่งในการรับรู้และตีความหมายนั้น อาศัย

ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล เพราะประสบการณ์นั้นมี

อิทธิพลต่อการรับรู้และตีความหมายต่อสิ่งที่พบเห็น 

(พัชนี เชยจรรยา และคณะ, 2538) 


	 ดังนั้น การรับรู้ในที่นี้ จึงหมายถึง กระบวนการ

ซึง่ผูบ้รโิภคเลอืกรบั จดัองคป์ระกอบและแปลความหมาย
 

สิ่งเร้าต่างๆ ออกมาเพื่อให้มีความหมายเข้าใจได้ โดย
 

ผู้บริโภคมีการเลือกเปิดรับต่อสิ่งเร้าและเลือกการรับรู้

ข่าวสาร โดยสิ่งเร้า คือ สารโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ

บริษัท โอสถสภา จำกัด และตราสินค้าหลักในเครือ

โอสถสภา 





	 2. แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร


	 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure 

Behavior) เป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมการสื่อสาร 
 

โดย Atkin (1973: 208 อ้างใน สุวิมล สัทธิพงศ์ 2549) 

กล่าวไว้ว่าบุคคลจะมีการเลือกเปิดรับข่าวสารเพื่อ
 

ตอบสนองความต้องการและสอดคล้องกับทัศนคติ

ดั้งเดิมของตน ซึ่งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไปตาม

ขอบเขตของประสบการณ์ เมื่อบุคคลมีการเปิดรับสาร

มากเท่าใด บุคคลนั้นก็จะมีความรู้ ความเข้าใจแหล่งสาร 

และมีการตัดสินใจทำกิจกรรมประสานสอดคล้องกัน

มากเท่านั้น ส่วนแรงผลักดันที่ทำให้บุคคลหนึ่งๆ 
 

จะเลือกรับสื่อ เกิดจากคุณสมบัติพื้นฐานของผู้รับสาร
 

ในด้านต่างๆ ได้แก่ องค์ประกอบทางด้านจิตใจ เช่น 

กระบวนการการเลือกรับข่าวสาร การเลือกรับรู้ตาม
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ทัศนคติ และประสบการณ์เดิมของตน และองคป์ระกอบ

ด้านสังคม สภาพแวดล้อม เช่น ครอบครัว วัฒนธรรม 

ประเพณี ลักษณะทางประชากร เช่น อายุ เพศ ภูมิลำเนา 

การศึกษา ตลอดจนสถานภาพทางสังคม เป็นต้น


	 นอกจากนี้องค์ประกอบที่ไม่สามารถเห็นได้ชัด 

เช่น ทัศนคติ ความกลัว ความหวัง ฯลฯ ก็มีอิทธิพลใน

การเลือกใช้สื่อ และสื่อแต่ละชนิดก็มีลักษณะเฉพาะตัว
 

ที่ผู้รับข่าวสารแต่ละคนย่อมจะเข้าหาลักษณะเฉพาะ
 

บางอย่างจากสื่อที่สามารถตอบสนองความต้องการและ

ความพึงพอใจของงานได้ สำหรับเหตุผลที่มนุษย์เลือก

สนใจ หรอืตัง้ใจรบัขา่วสารจากสือ่นัน้ มนีกัวชิาการหลายทา่น
 

ไดแ้สดงความคดิเหน็ไวด้งันี ้ Friedson, Riley Flowerman 
 

มีความเห็นว่า สิ่งที่ช่วยกำหนดความสนใจการเปิดรับ

ข่าวสารจากสือ่ตา่งๆ เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของตน 
 

คือแรงจูงใจ ที่ต้องการเป็นที่ยอมรับของสมาชิกภายใน

สังคม ซึ่ง Merton, Wright และWaples เรียกพฤติกรรม

ลกัษณะนีว้า่ “พฤตกิรรมในการแสวงหาขา่ว ” โดยนกัวชิาการ
 

เหลา่นีม้คีวามเหน็คลา้ยกนัวา่ ผูร้บัขา่วสารจะเลอืกรบัขา่วสาร
 

จากสื่อใดนั้น ย่อมเป็นไปตามบทบาท และสถานภาพใน

สังคมของผู้รับสาร และเหตุผลในการรับสารก็เพื่อนำไป

เป็นหัวข้อในการสนทนา ซึ่งจะทำให้ผู้รับข่าวสารรู้สึก

ว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของสังคม (อ้างถึงใน ประพิมพร 

หิรัญพฤกษ์ 2546)


	 โดยทั่วๆ ไปแล้ว ผู้รับสารจะมีพฤติกรรม
 

การเลือกหรือรับสื่อที่แตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับปัจจัย

หลายอย่างตามความต้องการของแต่ละบุคคล สภาพ

แวดล้อม เหตุผล และความจำเป็นของตนเองเกี่ยวกับ
 

การเลือกรับสื่อต่างๆ ดังที่ Schramm (1954 อ้างในสุวิมล 

สุทธิพงศ์ 2549) กล่าวว่าเหตุผลของการเลือกสื่อ 
 

คนเราจะเลือกสื่อที่จะต้องใช้ความพยายามน้อยที่สุด

และได้ผลประโยชน์ตอบแทนดีที่สุด เนื่องจากปัจจัย

หลายอย่างเช่น ความพร้อม ความสะดวก ค่าใช้จ่าย 
 

เวลาที่จะรับสื่อที่แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล รวมทั้ง

บทบาท นิสัย และประเพณีนิยม ซึ่งรวมเป็นกิจกรรม
 

ที่เป็นพฤติกรรมทางสังคม ซึ่งมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้

สื่อด้วย จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบที่มีผลต่อการเปิด
 

รับข่าวสารที่แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคลนั้น มีทั้ง
 

ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น ประสบการณ์ ความรู้ ความสนใจ 
 

และปัจจัยภายนอก เช่น ความสัมพันธ์ทางสังคม อย่างไร

กด็สีำหรบัการวจิยัในครัง้นี ้พฤตกิรรมการเปดิรบัขา่วสาร 
 

หมายเฉพาะถึง ความบ่อยครั้งที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับ
 

ขา่วสารโฆษณาประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบั บรษิทั โอสถสภา 
 

จำกัด ผ่านช่องทางการสื่อสารหรือสื่อประเภทต่างๆ 

ประกอบด้วย สื่อมวลชน สื่อบุคคล สื่อเฉพาะกิจ





	 3. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและแนวโน้ม

การกระทำ (ความตั้งใจ)


	 ปกิจ พรหมายน (2531 อ้างถึงใน ประพิมพร 

หริญัพฤกษ,์ 2546) กลา่ววา่ พฤตกิรรม คอื การกระทำหรอื
 

การตอบสนองของมนษุยต์อ่สถานการณใ์ดสถานการณห์นึง่ 
 

หรือสิ่งกระตุ้นต่างๆ โดย การกระทำนั้นเป็นไปโดยมี
 

จุดมุ่งหมาย และเป็นไปอย่างใคร่ครวญมาแล้วหรือ
 

เป็นไปอย่างไม่รู้สึกตัว และไม่ว่าสิ่งมีชีวิตและบุคคลอื่น

สามารถสังเกตการกระทำนั้นได้หรือไม่ก็ตาม โดยส่วน

ใหญ่แล้ว พฤตกิรรมจะเปน็การแสดงออกของบุคคลโดย

มีพื้นฐานมาจากความรู้และทัศนคติของบุคคล การที่

บุคคลมีพฤติกรรมแตกต่างกันเนื่องมาจากการมีความรู้

และทศันคตทิีแ่ตกตา่งกนั (สรุพงษ ์ โสธนะเสถยีร, 2533) 
 

พฤติกรรมส่วนใหญ่ของคนถูกควบคุมด้วยทัศนคติ 
 

การศึกษาทัศนคติจึงทำให้สามารถพยากรณ์พฤติกรรม

ของคนได้ทางหนึ่ง


	 ทัศนคติ เป็นพฤติกรรมภายในที่เป็นนามธรรม 

ไม่สามารถมองเห็นได้ และไม่สามารถใช้เครื่องมือ
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ตรวจสอบได้ แต่อาจวัดได้โดยทางอ้อม โดยทัศนคติเป็น

ความรู้สึกที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งความรู้สึกนั้น

อาจเป็นไปในทางที่พอใจหรือไม่พอใจก็ได้ และทัศนคติ

ยังรวมถึงความรู้ ความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะของ
 

สิ่งนั้น ในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคตินั้นมีการอธิบายถึง

องค์ประกอบของทัศนคติแตกต่างกัน 2 มุมมอง ได้แก่ 

มุมมองแบบองค์ประกอบ 3 ประการ (Tripartite view of 

attitude) และมมุมองแบบองคป์ระกอบเดยีว (Unidimensionalist 
 

view of attitude) Triandis (1972 อ้างถึงใน อัมราวดี 
 

อนิทะกนก, 2542) และ Assael (2004) ไดอ้ธบิาย มมุมอง
 

แบบองค์ประกอบ 3 ประการว่า ทัศนคติเกิดจากองค์

ประกอบ 3 ประการ ได้แก่


	 1.	 องค์ประกอบด้านความเข้าใจ (Cognitive 

Component) ได้แก่ ความรู้หรือความคิดซึ่งเป็นสิ่งที่ได้

เรียนรู้จากประสบการณ์ ความเชื่อทุกอย่างที่บุคคลมีต่อ

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง อันเป็นกระบวนการทางปัญญาหรือทาง

ความคิด


	 2.	 องค์ประกอบด้านอารมณ์ (Affec t ion 

Component) หมายถึง ปฏิกิริยาในการตอบสนอง
 

ทางอารมณ์ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือทางลบ 
 

ซึ่งการประเมินความรู้สึกทางบวกหรือลบนี้ ถือเป็น

หัวใจของการศึกษาเรื่องของทัศนคติ เพราะการประเมิน 

คือสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความโน้มเอียงที่มีต่อสิ่งใด
 

สิ่งหนึ่งหรือแนวคิดใดแนวคิดหนึ่ง


	 3.	 องค์ประกอบด้านการปฏิบัติหรือพฤติกรรม 

(Behavioral Component, action tendency component) 

หมายถึง ความตั้งใจและพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงที่กระทำ

ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือแนวโน้มที่จะปฏิบัติต่อสิ่งใด
 

สิ่งหนึ่งหรือแนวคิดใดแนวคิดหนึ่ง


	 องค์ประกอบทั้ง 3 ด้านนี้มีความสัมพันธ์ซึ่งกัน

และกนั และจากการศกึษาพบวา่ วธิกีารทำนายพฤตกิรรม
 

อาจทำไดโ้ดยการวดัทศันคตขิองคนใน 3 ดา้นคอื ความรูส้กึ 
 

ความคดิหรอืความเชือ่ และความตัง้ใจทีจ่ะปฏบิตั ิ (feeling, 
 

belief and intention to act) (อรวรรณ ปิลินธน์โอวาท, 

2552) โดยพบว่า การวัด “ความตั้งใจที่จะกระทำ

พฤติกรรม” ซึ่งเป็นส่วนที่เป็นตัวแทนขององคป์ระกอบ

ด้านพฤติกรรม สามารถทำนายพฤติกรรมการแสดงออก
 

ที่สังเกตได้ดีที่สุด (Kothandapani, 1971 อ้างถึงใน 
 

อัมราวดี อินทะกนก, 2542) 


	 อยา่งไรกด็ ีสำหรบัมมุมองแบบองคป์ระกอบเดยีว 
 

ได้แยกองค์ประกอบด้านความเข้าใจ และองค์ประกอบ

ด้านพฤติกรรมออกจากทัศนคติ โดยเรียกองค์ประกอบ

ด้านความเข้าใจว่า “ความเชื่อ” และเรียกองค์ประกอบ

ด้านพฤติกรรมว่า “ความตั้งใจและพฤติกรรม” ดังนั้น 

องค์ประกอบที่แสดงถึงทัศนคติคือ องค์ประกอบด้าน

อารมณ์เพียงองค์ประกอบเดียว เพราะเป็นองค์ประกอบ

ที่แสดงถึงระดับความชื่นชอบและไม่ชื่นชอบต่อสิ่งใด

สิ่งหนึ่ง โดยองค์ประกอบด้านความเข้าใจ จัดว่าเป็นสิ่งที่

เกิดขึ้นก่อนและองค์ประกอบด้านพฤติกรรมถูกจัดว่า

เป็นผลที่เกิดขึ้นอันเนื่องมาจากทัศนคติ หมายความว่า 

เมื่อเกิดการรับรู้ที่ก่อให้เกิดความเชื่อ ความเชื่อนั้นจะนำ

ไปสู่การเกิดทัศนคติ และทัศนคติก็จะนำไปสู่ความตั้งใจ 

ซึ่งจะก่อให้เกิดพฤติกรรมต่อไป ซึ่งลักษณะของลำดับ

ขัน้ทีด่ำเนนิไปอยา่งเปน็เหตเุปน็ผลนี ้ เปน็สิง่ทีส่อดคลอ้ง
 

กับแบบจำลองลำดับขั้นของการสื่อสาร (Hierarchy of 

effects) ซึ่งเป็นหลักการที่แสดงให้เห็นถึงลำดับขั้น
 

ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในแง่ของการโฆษณา 
 

แต่สามารถนำมาปรับใช้กับการศึกษาเพื่อให้ทราบถึง

ความรู้สึกและทัศนคติของคนในปัจจุบันที่มีต่อ บริษัท 

โอสถสภา จำกดั และจะมผีลตอ่ความตัง้ใจในการสมคัรงาน
 

กับ บริษัท โอสถสภา จำกัด


	 จากความหมายและแนวคิดข้างต้นสรุปได้ว่า 

ทัศนคติและความตั้งใจเป็นพื้นฐานสำคัญประการหนึ่ง
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ทีก่ระตุน้ใหเ้กดิพฤตกิรรม ทศันคตขิองบคุคลประกอบดว้ย 
 

ความรู้ ความรู้สึก และการปฏิบัติ ความตั้งใจปฏิบัติ
 

เป็นองค์ประกอบหนึ่งของทัศนคติและ/หรืออาจเป็น
 

สิง่ทีเ่กดิจากทศันคตกิไ็ด ้ซึง่จะสง่ผลใหเ้กดิการแสดงออก
 

ซึ่งพฤติกรรมตามที่ตั้งใจไว้ ความตั้งใจจึงมีความสำคัญ

ตอ่การคาดหวงัพฤตกิรรมทีจ่ะเกดิในอนาคต ทีถ่กูกำหนด
 

ด้วยลักษณะหรือคุณสมบัติส่วนบุคคลและอิทธิพลของ

สังคม ดังนั้น ความตั้งใจสมัครงานในที่นี้ จึงหมายถึง 

แนวโน้มความตั้งใจของคนรุ่นใหม่ที่จะเลือกสมัครงานที่ 

บริษัท โอสถสภา จำกัด ในแง่การวางแผนสมัครงานและ

ความตั้งใจที่จะสมัครงานในสถานการณ์และบนเงื่อนไข

ต่างๆ 





	 4.	 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของบริษัท 

(Corporate Image) และความตั้งใจในการสมัครงาน 

(Application Intentions) 


	 ภาพลักษณ์บริษัทมีความสำคัญต่อการรับรู้ของ

สาธารณชน โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเด็นของการเป็นที่

รู้จักของสังคมและธุรกิจ หากบริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดี

และเป็นที่รู้จักของประชาชน มีชื่อเสียงเชิงบวกจะทำให้

บริษัทนั้นมีความได้เปรียบและสร้างความน่าดึงดูดใจต่อ

ผู้ที่กำลังมองหางาน หรือกำลังสมัครงาน 


	 นโยบายภาพลักษณ์ที่มั่นคงและน่าเชื่อถือของ

บริษัทเป็นหนึ่งในนโยบายเพื่อกระตุ้นแรงจูงใจ ให้บุคคล

ที่กำลังมองหางานเข้ามาสมัครงานเป็นจำนวนมาก เมื่อมี

ผู้มาสมัครงานเป็นจำนวนมากก็ย่อมทำให้โอกาสที่จะได้

พนักงานที่มีคุณสมบัติเหมาะสม เป็นบุคคลที่มีคุณภาพ

และประสิทธิภาพ บริษัทต่างๆ จึงพยายามที่จะทำให้

องค์กรของตนมีชื่อเสียง มีความเป็นองค์กรที่น่าชื่นชอบ 

(Corporate Likeability) คือการที่บริษัทเป็นที่ชื่นชอบ 

ดึงดูดใจ มีเกียรติมีชื่อเสียง และมีความเคลื่อนไหวอย่าง

ไม่หยุดนิ่ง (Keller 2003 อ้างถึงใน นิสากร โลกสุทธิ, 

2551) โดย Cable และ Turban (2001 อ้างถึงใน ภัณทิกา 

แก้วมณีกุล, 2552) กล่าวไว้ว่า บริษัทที่มีภาพลักษณ์ที่ดี

ส่งผลต่อการรับรู้ของบุคคล ให้บริษัทเป็นที่น่าสนใจ

ของผู้ที่กำลังมองหางาน (Job Seekers) มากกว่าบริษัทที่

มีภาพลักษณ์ของบริษัทเชิงลบ นอกจากนี้พนักงานก็เป็น

สิ่งหนึ่งที่สะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทสู่สายตาของ

สังคมเช่นกัน ดังนั้นในการที่จะได้มาซึ่งบุคลากรที่มี

คุณภาพและคุณสมบัติที่ดีนั้นจึงมีความเกี่ยวข้องกับ
 

ภาพลักษณ์ของบริษัทที่ดี เนื่องจากภาพลักษณ์ของ

บริษัทที่ดีเป็นตัวนำบุคลากรที่มีคุณภาพเหล่านั้นไปสู่

การตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัทนั่นเอง


	 นอกจากนี้ งานวิจัยของ Gatewood, Gowan และ 

Lautenschlager (1993 อ้างถึงใน Lemmink, Schuijf & 

Streukens. 2003) ยังเสนอว่า ภาพลักษณ์การคัดเลือก

บุคคลและภาพลักษณ์การจ้างงานขององค์กรนั้นมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจในการสมัครงาน ซึ่งภาพลักษณ์

การจ้างงานขององค์กร หมายถึง ภาพลักษณ์ของปัจจัย

ตา่งๆ ทีไ่ดร้บัจากการจา้งงานขององคก์ร เชน่ ผลตอบแทน 
 

สวัสดิการและอื่นๆ ซึ่งปัจจัยดังกล่าวส่งผลต่อการเข้า

มาสมัครงานของบุคคลและความตั้งใจในการสมัครงาน

เกิดจากอิทธิพลของภาพลักษณ์การจ้างงานขององค์กร 

(Company Employment Image) กลุ่มบุคคลที่กำลังจะ

จบการศึกษาและกำลังมองหางานส่วนใหญ่ จะเลือก

สมัครงานกับองค์กรที่มีภาพลักษณ์การจ้างงานที่ดี 

เพราะคาดหวังที่จะได้ทำงานในองค์กรที่มีความมั่นคง 

ในส่วนงานวิจัยของ Lemmink, Schuijf และ Streukens 

(2003) ทีศ่กึษาอทิธพิลภาพลกัษณข์ององคก์ร (Corporate 
 

Image) และภาพลกัษณก์ารจา้งงานขององคก์ร (Company 
 

Employment Image) ในการอธิบายความตั้งใจในการ

สมัครงานของนักศึกษา โดยศึกษาองค์ประกอบของ
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ภาพลักษณ์ขององค์กร จากการศึกษาจากตำรา จากการ

ทดลองและทำการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรดังกล่าว

ต่อความตั้งใจในการสมัครงาน กลุ่มตัวอย่าง คือ 
 

นักศึกษาชั้นปีสุดท้ายสาขาธุรกิจของ Maastricht 

University จำนวน 56 คน พบว่าทั้งภาพลักษณ์ของ

องค์กร (Corporate Image) และภาพลักษณ์การจ้างงาน

ขององค์กร (Company Employment Image) มีความ

สัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจในการสมัครงาน ขณะที่ 

ภัณฑิกา แก้วมณีกุล (2552) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “ความ

สัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของบริษัท ภาพลักษณ์
 

การจ้างงานของบริษัทและความตั้งใจในการสมัครงาน” 

โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
 

ภาพลักษณ์ของบริษัท ภาพลักษณ์การจ้างงานของบริษัท

และความตั้งใจในการสมัครงาน ศึกษากลุ่มตัวอย่าง 
 

100 คน ซึ่งเป็นบุคคลที่มาสมัครงานกับบริษัทแห่งหนึ่ง 

พบวา่ 1) ภาพลกัษณข์องบรษิทัและภาพลกัษณก์ารจา้งงาน
 

ของบริษัทมีสหสัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจในการ

สมัครงานอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ 2) ภาพลักษณ์

ของบรษิทัและภาพลกัษณก์ารจา้งงานของบรษิทัสามารถ
 

ร่วมกันทำนายความตั้งใจในการสมัครงานอย่างมีนัย

สำคัญทางสถิติ โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของ

ความตั้งใจในการสมัครงานได้ร้อยละ 50





ระเบียบวิธีวิจัย



	 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้แบ่งการวิจัยออกเป็น 
 

2 สว่น โดยสว่นแรกเปน็การวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative 
 

research) ใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-depth interview) และ ส่วนที่สองเป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative research) ใช้วิธีวิจัยเชิงสำรวจ 

(Survey Research) ซึ่งมีแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล โดยคณะผู้วิจัยได้

สัมภาษณ์เชิงลึก และใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

เจาะจง ( Purposive sampling) เพื่อให้ได้บุคคลที่มี

คุณสมบัติตรงตามที่ต้องการ จำนวน 10 คน ใช้แบบ

สัมภาษณเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และ

วิเคราะห์ข้อมูลและนำเสนอข้อมูลโดยการพรรณนา

วิเคราะห์ 


	 ในสว่นของการวจิยัเชงิสำรวจ (Survey Research) 
 

ได้สุ่มตัวอย่างจากประชากร คือ ชาวกรุงเทพมหานคร
 

ที่มีอายุระหว่าง 18-30 ปี กำลังศึกษาอยู่ในระดับ

อุดมศึกษาหรือเพิ่งสำเร็จการศึกษา จากทั้งมหาวิทยาลัย

รัฐบาลและมหาวิทยาลัยเอกชน โดยผู้ที่ทำงานแล้วมีอายุ

การทำงานไม่เกิน 5 ปี นับจากปีที่จบการศึกษา สำหรับ

การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างอาศัยตารางสำเร็จรูปของ 

Taro Yamane เป็นเกณฑ์ โดยกำหนดระดับความเชื่อมั่น

ที่ 95 % ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5 % กลุ่มตัวอย่าง

จำนวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
 

ขั้นตอน (Multi-state Sampling) ทั้งแบบใช้ทฤษฎี
 

ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และแบบไม่ใช้

ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
 

โดยแบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรง
 

(Validity) และตรวจสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) 

กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรใกล้เคียงกับ

กลุ่มตัวอย่างจริงจำนวน 30 คน และคำนวณหาค่า

สัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของ Cronbach 
 

ได้ค่าความเชื่อถือได้โดยรวม = 0.885 ทำการเก็บ

รวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนมีนาคม 2555 ในส่วน
 

การวิ เคราะห์ข้อมูล ประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

สำเรจ็รปู SPSS รายงานผลดว้ยการวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา 
 

(Descriptive Analysis) ใช้การบรรยายข้อมูลโดยวิธี

แจกแจงความถี ่ (Frequency) คา่สถติริอ้ยละ (Percentage) 
 

และค่าเฉลี่ย (Mean) ในส่วนการวิเคราะห์เชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์เพื่อทดสอบ
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สมมติฐานท่ีตั้งไว้ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง

ตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม ดว้ยคา่สมัประสทิธส์หสมัพนัธ
์ 

แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 


 


สรปุผลการวจิยั อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ


สรุปผลการวิจัย


	 จากการรวบรวมและประมวลผล สามารถสรุป

ผลการวจิยัซึง่จะแบง่เปน็ 2 สว่น คอื สว่นการวจิยัเชงิปรมิาณ 
 

และส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้ดังนี้


	 1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)


การเลือกสถานที่ทำงาน 


	 ผู้ที่กำลังศึกษาอยู่ส่วนใหญ่ให้ความสำคัญ
 

กับการที่บริษัทต้องมีตำแหน่งงานตรงกับด้านที่ตนเอง
 

จบการศกึษามาให้เงินเดือน และสวัสดิการดี พร้อมทั้งมี

โอกาสเติบโต เจริญก้าวหน้าในหน้าที่การงาน สามารถ

แสดงศักยภาพและความสามารถในงานนั้นๆ ได้อย่าง
 

เต็มที่ ขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์ที่ยังศึกษาอยู่บางส่วนมองว่า

บริษัทที่ตนจะเลือกสมัครงานนั้นอาจไม่จำเป็นต้องมีชื่อ

เสียงโด่งดัง แต่ขอให้ตนเองมีความรู้เกี่ยวกับบริษัทนั้นๆ

ดีในระดับหนึ่ง ก็อาจจะเลือกบริษัทนั้นเป็นที่ทำงานได้ 


	 ส่วนผู้ที่ทำงานแล้วส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า 

หากมีโอกาสเปลี่ยนงานหรือเลือกงานใหม่ได้ก็จะ
 

เลือกงานที่มีลักษณะคล้ายงานเดิม ในขณะที่บางส่วน

กลา่ววา่ หากเปน็ไปไดอ้ยากลองเปลีย่นมาทำงานในองคก์ร
 

ขนาดใหญ่ และมีชื่อเสียง เพื่อความมั่นคง และความเป็น

ระบบในการทำงาน





บริษัทในอุดมคต
ิ

	 กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ต่างก็มองไปในทางเดียวกันว่า 

บริษัทในอุดมคติต้องเป็นบริษัทที่มีความมั่นคงมีชื่อเสียง
 

และมีภาพลักษณ์องค์กรที่ดี รวมถึงเรื่องเงินเดือนและ

สวัสดิการที่จะได้รับนั้น ทางบริษัทจะต้องมีการจ่ายค่า

ตอบแทนที่ดีแก่พนักงาน อีกทั้งบุคลากรที่ร่วมงานด้วย

ต้องมีอัธยาศัยและมีความสัมพันธ์ที่ดี มีบรรยากาศ

สบายๆ อบอุ่น เป็นกันเอง มีการเปิดโอกาสให้ได้แสดง

ความคิดเห็น มีการแบ่งหน้าที่การทำงานที่ชัดเจน
 

ไมจ่ำเปน็ทีบ่รษิทัตอ้งตัง้อยูใ่นยา่นธรุกจิ แตข่อใหเ้ดนิทาง
 

สะดวก ในด้านผู้นำ พวกเขาต้องการผู้นำที่มีความ
 

รับผิดชอบ เป็นคนเอาใจใส่ดูแลลูกน้อง บริหารงานเป็น 

มีวิธีคิด มองโลกในแง่ดี มองการณ์ไกล และมีเพื่อน
 

ร่วมงานที่ดี ไม่เห็นแก่ตัว





ทัศนคติต่อบริษัท โอสถสภา


	 เมือ่สอบถามถงึชือ่ บรษิทั โอสถสภา จำกดั พบวา่ 
 

มีผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนหนึ่งไม่รู้จักบริษัท โดยมีบางส่วน
 

ที่เคยได้ยินชื่อและพอจะรู้จักว่าบริษัทนี้ทำธุรกิจด้านใด 

จากการชมโฆษณาสนิคา้ของบรษิทัทางโทรทศัน ์ ในสว่น
 

ของความคดิเหน็ตอ่ บรษิทั โอสถสภา จำกดั ผูใ้หส้มัภาษณ
์ 

บางส่วนมองว่าเป็นบริษัทที่เปิดกิจการมาเป็นเวลานาน

เก่าแก่ น่าเชื่อถือและดูมีประสบการณ์ ในขณะที่อีก
 

ส่วนหนึ่งไม่มีความรู้อะไรเกี่ยวกับบริษัทนี้ และไม่แน่ใจ

ว่าบริษัทนี้ทำอะไร ซึ่งหลายคนกล่าวว่าจากการที่ได้ฟัง

ชื่อบริษัท คาดว่าน่าจะเป็นร้านขายยาและก็ดูเก่ามาก 

เนื่องจากมีชื่อที่ดูโบราณ


	 ในด้านการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในเครือบริษัท

โอสถสภา จำกัด ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนน้อยรู้จักผลิตภัณฑ์

หลายชนิด ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์ที่เหลือที่ไม่สามารถระลึก

ถึงตราสินค้าได้ในตอนแรก เมื่อรับทราบจากผู้สัมภาษณ์์

ว่าสินค้าใดบ้างที่บริษัทนี้เป็นผู้ผลิต ส่วนใหญ่รู้จักเกือบ

ทุกสินค้า และมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าของบริษัทด้วย คือ

มองว่าเป็นสินค้าที่ดี มีคุณภาพ มีการช่วยเหลือสังคม
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ตลอด แต่ไม่รู้ว่าสินค้าเหล่านี้มี บริษัท โอสถสภา จำกัด 

เป็นผู้ผลิต โดยผู้ให้สัมภาษณ์บางส่วนระบุว่า สินค้าของ
 

บริษัทมีความหลากหลายมากแต่โฆษณาของสินค้าที่
 

เคยเห็นไม่มีอะไรที่สื่อถึง บริษัท โอสถสภา จำกัด 





ภาพลักษณ์ขององค์กร


	 ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองว่าชื่อบริษัทฟังดู

โบราณ ไม่ทันสมัย แต่ในขณะเดียวกันก็เห็นว่าบริษัท 

เป็นบริษัทที่ดำเนินกิจการมานาน มีแบบแผนและ
 

มีความน่าเชื่อถือ ทั้งยังเป็นบริษัทที่ประสบความสำเร็จ

ในด้านของการตลาดและจำหน่ายผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับยา 

มีภาพลักษณ์ดีในแง่ความเป็นบริษัทที่ทำธุรกิจการผลิต

และจัดจำหน่ายยาชั้นนำของประเทศไทย โดยผู้ให้

สัมภาษณ์ส่วนหนึ่งเห็นว่า ชื่อบริษัทไม่ได้มีความเกีย่วโยง

กบัชือ่ผลติภณัฑส์ว่นใหญข่องบรษิทัมากนกั พวกเขาคิดว่า

บรษิทัทีด่คีวรมชีือ่สนิคา้และชือ่องคก์รไปในทางเดยีวกนั 
 

และ บริษัท โอสถสภา จำกัด ยังไม่ประสบความสำเร็จ
 

ในด้านการสื่อสารภาพลักษณ์ไปยังผู้บริโภคเท่าที่ควร





ความต้องการทำงานที่บริษัทโอสถสภา


	 เมือ่ถามถงึความตอ้งการทำงานที ่บรษิทั โอสถสภา 
 

จำกัด คนส่วนหนึ่งมองว่าภาพลักษณ์ของบริษัทที่ดู

โบราณ ดูเป็นไทยมากเกินไป และชื่อที่ดูเป็นหน่วยงาน

ราชการ ทำให้รู้สึกว่าเข้าถึงยาก ไม่ทันสมัย ไม่เหมาะกับ

คนรุ่นใหม่ นอกจากนี้ยังมองว่าไม่มีตำแหน่งงานที่

เหมาะสมสำหรับพวกเขา จึงไม่มีความต้องการที่จะมา
 

สมัครงานที่นี่ มเีพยีงสว่นนอ้ยทีม่องวา่ ชือ่ของบรษิทัไม่

ไดม้ผีลกบัการสมคัรเข้าทำงานที่ บริษัท โอสถสภา จำกัด 

โดยมองว่าชื่อ โอสถสภา ทำให้รู้สึกว่าเป็นองค์กร
 

ที่น่าเชื่อถือ เพราะเป็นองค์กรใหญ่ที่ดำเนินกิจการ
 

มานาน เมื่อถามถึงสาเหตุที่มีผลต่อการไปสมัครงานที่
 

บริษัท โอสถสภา จำกัด ผู้ให้สัมภาษณ์เห็นว่า ปัจจัยหลัก
 

คือการทำประชาสัมพันธ์ในการรับสมัครงานยังไม่ทั่วถึง 

หรือทำแล้วแต่อาจเข้าไม่ถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ นอกจากนี้
 

ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความเห็นตรงกันว่าการสื่อสาร

ขององคก์รระหวา่งตวัสนิคา้ และบรษิทัยงัไมเ่ชือ่มโยงกนั 
 

ทำให้คนทั่วไปโดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ ไม่มีความรู้เกี่ยวกับ

องค์กร หรือมีน้อยมาก ส่วนใหญ่จะรู้จักแต่ตัวผลิตภัณฑ์

แต่ไม่มีความเชื่อมโยงไปยังตัวองค์กร บริษัท โอสถสภา 

จำกัด 





	 2.	 การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research)





ข้อมูลด้านคุณลักษณะทางประชากร


	 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจำนวน 400 คน พบว่า 

ร้อยละ 61.5 เป็นเพศหญิง โดยประมาณครึ่งหนึ่งของ

กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 18-21 ปี (ร้อยละ 55.8) 
 

ส่วนใหญ่กำลังศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 73.5) 

รองลงไป คอื จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 23.3) 
 

และจบการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 3.3) 

สำหรับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน น้อยกว่า 8,000 บาทต่อเดือนมากที่สุด (ร้อยละ 

44.8) รองลงไปได้แก่ กลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

8,000-14,999 บาท (ร้อยละ 33.8) และ กลุ่มที่มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-19,999 บาท (ร้อยละ 13.0 )
 

ตามลำดับ นอกจากนี้ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่เคยเห็นตราสัญลักษณ์ของ บริษัท โอสถสภา 

จำกัด คิดเป็นร้อยละ 75 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด





ข้อมูลด้านการเปิดรับข่าวสารจากสื่อและที่ เกี่ยวกับ

บริษัท โอสถสภา จำกัด


	 จากการศึกษาพบว่า โดยเฉลี่ยแล้วกลุ่มตัวอย่าง

เปิดรับข่าวสารจากอินเทอร์เน็ตมากที่สุด (ร้อยละ 56.0 ) 
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รองลงไปได้แก่ สื่อโทรทัศน์ (ร้อยละ 36.3) ขณะที่มีการ

เปิดรับข่าวสารผ่านสื่ออื่น ๆ น้อย อาทิ ร้อยละ 3.3 ของ

กลุ่มตัวอย่าง เปิดรับข่าวสารจากสื่อหนังสือพิมพ์ 
 

ร้อยละ 2 เปิดรับข่าวสารจากสื่อวิทยุ และร้อยละ 1.3 

เปิดรับสื่อนิตยสาร โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าว

สารวันละ 1-2 ชั่วโมงมากที่สุด (ร้อยละ 37.8) และเปิด

รับข่าวสารในช่วงค่ำมากที่สุด (ร้อยละ 40.3) แต่เมื่อ

พิจารณาจากการเปิดรับข่าวสารของ บริษัทโอสถสภา 

จำกัด พบว่า มีค่าเฉลี่ยการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ 
 

บริษัท โอสถสภา จำกัด จากสื่อโทรทัศน์สูงสุด (ค่าเฉลี่ย 

4.03) รองลงไป คือการเปิดรับจากส่ืออินเตอร์เน็ต (3.72) 

และสื่อหนังสือพิมพ์ (3.26) ตามด้วยสื่อ ณ จุดขายใน

ร้านค้า (3.25) โดยมีค่าเฉลี่ยการเปิดรับข่าวสารจาก
 

สื่อสิ่งพิมพ์อื่นๆ(แผ่นพับ, ใบปลิว) น้อยที่สุด (2.57) 





ข้อมูลด้านความตั้งใจที่จะเลือกสมัครงานที่ บริษัท 

โอสถสภา จำกัด 





	 การวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจที่จะ
 

สมัครงานกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด อยู่ในระดับ
 

ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.00) โดยพบว่า ข้อความที่เกี่ยวข้อง

กับความตั้งใจที่จะสมัครงานกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด
 

ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ข้อความ“ถ้าต้องการสมัครงาน

และหางานใหไ้ดใ้นปนีี ้จะสมคัรงานกบั บรษิทั โอสถสภา 
 

จำกัด” (ค่าเฉลี่ย 3.17) ขณะที่ ข้อความที่เกี่ยวข้องกับ

ความตั้งใจที่จะสมัครงานกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด 
 

ที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ ข้อความ “ถ้าท่านเพิ่งรู้จักบริษัท

โอสถสภา จำกัด เป็นครั้งแรก ท่านจะสมัครงานกับ

บริษัท โอสถสภา จำกัด” (ค่าเฉลี่ย 2.88)


	 เมื่อจำแนกกลุ่มตัวอย่างตามช่วงอายุและระดับ

การศึกษา พบว่าช่วงอายุที่มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจที่จะ

สมัครงานที่ บริษัท โอสถสภา จำกัด สูงที่สุด คือ22-25 ปี 

(3.04) รองลงมา คือ ช่วงอายุ 18-21 ปี (3.00) ขณะที่ช่วง

อายุ 26-30 ปี มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจที่จะสมัครงานที่ 

บริษัทโอสถสภา จำกัด ต่ำที่สุด (2.84) ส่วนระดับการ

ศึกษาที่มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจที่จะสมัครงานที่ บริษัท 

โอสถสภา จำกัด มากที่สุด คือ กำลังศึกษาปริญญาตรี 

(3.03) รองลงมา คอื จบการศกึษาสงูกวา่ระดบัปรญิญาตร ี
 

(2.97) และระดับการศึกษาที่จบการศึกษาปริญญาตรี 

(2.90) มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจที่จะสมัครงานที่ บริษัท 

โอสถสภา จำกัด ต่ำที่สุด


	 เมื่อจำแนกตามประสบการณ์การทำงาน พบว่า

กลุ่มที่มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจที่จะสมัครงานที่ บริษัท 
 

โอสถสภา จำกัด มากที่สุด คือ กลุ่มผู้ที่ไม่มีประสบการณ์ 

(3.08) รองลงมา คือ กลุ่มที่มีประสบการณ์น้อยกว่า 1 ปี 

(3.06) และประสบการณ์การทำงานมากกว่า 3 ปี
 

แต่ไม่เกิน 5 ปี (2.82) และกลุ่มที่มีประสบการณ์การ

ทำงาน 1-3 ปี มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจที่จะสมัครงานที่

บริษัท โอสถสภา จำกัด ต่ำที่สุด (2.78)





ข้อมูลด้านการรับรู้ภาพลักษณ์


	 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มเป้าหมายมีค่าเฉลี่ย
 

การรบัรูภ้าพลกัษณข์อง บรษิทั โอสถสภา จำกดั โดยรวม
 

ที่ 3.80 โดยจำแนกเป็นค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์องค์กรที่ 

3.84 และค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์ของสินค้า/บริการที่ 3.75	


	 1.	 ข้อมูลด้านภาพลักษณ์องค์กรของ บริษัท

โอสถสภา จำกัด


	 จากการศึกษาพบว่า โดยเฉลี่ยแล้ว ภาพลักษณ์

องค์กรของ บริษัท โอสถสภา จำกัด ในสายตาผู้บริโภค 

ภาพลักษณ์ที่เด่นมากที่สุด คือ “บริษัท โอสถสภา จำกัด 

เป็นองค์กรที่เปิดกิจการมายาวนาน” (4.25) ซึ่งเป็น



...15วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


ข้อความที่มีค่าฉลี่ยสูงที่สุด รองลงไปได้แก่ ข้อความ 

“บริษัท โอสถสภา จำกัด เป็นองค์กรที่มีชื่อเสียง” (3.98) 

และ “บริษัท โอสถสภา จำกัด เป็นองค์กรที่ประสบ

ความสำเร็จทางธุรกิจ” (3.97) และพบว่า ภาพลักษณ์ที่

เกี่ยวข้องกับข้อความ “บริษัท โอสถสภา จำกัด เป็น

องค์กรที่โปร่งใส”มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด (3.46) ตามด้วย

ขอ้ความ “บรษิทั โอสถสภา จำกดั เปน็องคก์รทีท่นัสมยั” 
 

และ “บริษัท โอสถสภา จำกัด เป็นองค์กรที่พัฒนา

ก้าวหน้าเสมอ” คือ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.59 และ 3.65 
 

ตามลำดับ 





	 2.	 ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ 


	 จากการศึกษาพบว่า ข้อความเกี่ยวกับภาพลักษณ์

ของสินค้าและบริการที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ข้อความ 

“สินค้าของ บริษัท โอสถสภา จำกัด เป็นสินค้าที่เป็น
 

ที่รู้จักดี” (3.92) รองลงไปได้แก่ ข้อความ “สินค้าของ

บริษัท โอสถสภา จำกัด เป็นสินค้าที่มีความหลากหลาย” 

และ “สินค้าของ บริษัท โอสถสภา จำกัด เป็นสินค้าที่

สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภค” คิดเป็น
 

ค่าเฉลี่ย 3.91 และ 3.80 ตามลำดับ โดยพบว่า ข้อความ

เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการที่มีค่าเฉลี่ยต่ำ

ที่สุด 3 อันดับ ได้แก่ ข้อความ “สินค้าของ บริษัท 
 

โอสถสภา จำกัด เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดี

กับสินค้าในเครือบริษัท” ข้อความ “สินค้า ของ บริษัท 

โอสถสภา จำกัด เป็นสินค้าที่มีความทันสมัย” และ

ข้อความ “สินค้า ของ บริษัท โอสถสภา จำกัด เป็นสินค้า

ที่มีคุณภาพสูง” คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.58, 3.63 และ
 

ค่าเฉลี่ย 3.68 ตามลำดับ





การทดสอบสมมติฐาน


	 1.	 สมมติฐานที่ 1 : การรับรู้ภาพลักษณ์ บริษัท

โอสถสภา จำกดั มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจสมคัรงาน
 

ที่ บริษัท โอสถสภา จำกัด


	 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 พบว่า การรับรู้

ภาพลักษณ์ บริษัท โอสถสภา จำกัด มีความสัมพันธ์ไป

ในทศิทางเดยีวกนั (ความสมัพนัธท์างบวก) กบั ความตัง้ใจ
 

สมัครงานที่ บริษัท โอสถสภา จำกัด อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05


	 2.	 สมมตฐิานที ่2 : พฤตกิรรมการเปดิรบัขา่วสาร
 

เกี่ยวกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด มีความสัมพันธ์กับการ
 

รับรู้ภาพลักษณ ์บริษัท โอสถสภา จำกัด


	 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 พบวา่ พฤตกิรรม
 

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด 
 

มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน (ความสัมพันธ์
 

ทางบวก) กบั การรบัรูภ้าพลกัษณ ์บรษิทั โอสถสภา จำกดั 
 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05


	 จากสรปุผลการวจิยัขา้งตน้ จะเหน็ไดว้า่ ภาพลกัษณ
์ 

ในสายตาของกลุม่ตวัอยา่งทัง้ดา้นองคก์ร และภาพลกัษณ
์ 

ของสินค้าและบริการของ บริษัท โอสถสภา จำกัด อยู่ใน

ระดับดี โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของ

องค์กรมากกว่าภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ ซึ่งเมื่อ

นำผลการวิจัยเชิงคุณภาพมาใช้ประกอบการอธิบาย 
 

ค่าเฉลี่ยด้านต่างๆของการรับรู้ภาพลักษณ์ของกลุ่ม

ตัวอย่าง พบว่า โดยเฉลี่ย กลุ่มตัวอย่างมองว่าบริษัท 

โอสถสภา จำกัด เป็นองค์กรที่เปิดกิจการมายาวนาน 
 

โดยส่วนใหญ่เห็นคล้ายกันว่า ชื่อบริษัทฟังดูโบราณ 

ไม่ทันสมัย แต่ในขณะเดียวกันก็มองว่า บริษัทนี้มี

ระเบียบแบบแผนเป็นทางการ เป็นบริษัทที่ดำเนิน
 

กิจการมานาน และมีความน่าเชื่อถือ ทั้งยังเป็นบริษัทที่

ประสบความสำเรจ็ในดา้นของการทำการตลาดผลติภณัฑ์
 

เกี่ยวกับยา เนื่องจากภาพลักษณ์บริษัทเป็นบริษัทที่

ประกอบธุรกิจการผลิตและจัดจำหน่ายยาชั้นนำของ

ประเทศไทย และชื่อขององค์กรก็มีการสื่อถึงภาพลักษณ์

เกีย่วกบัยาดงักลา่วดว้ย อยา่งไรกด็ ีผูใ้หส้มัภาษณส์ว่นหนึง่
 

เห็นว่า ปัจจุบันชื่อบริษัทไม่สามารถนำไปเกี่ยวโยง
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กับชื่อผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ของบริษัทนัก มีเพียงบาง

ผลิตภัณฑ์เท่านั้นที่เข้ากับชื่อของบริษัท เช่น ยาอุทัยทิพย์ 

ยาทัมใจ โดยหลายคนให้ความเห็นว่า บริษัทน่าจะมี
 

ชือ่สนิคา้และชือ่องคก์รไปในทางเดยีวกนัเชน่ บรษิทั เปป๊ซ่ี 
 

เป็นต้น 


	 ทั้งนี้ การที่ บริษัท โอสถสภา จำกัด มีค่าเฉลี่ย

ภาพลักษณ์ในแง่ความทันสมัยค่อนข้างต่ำเป็นเพราะ

บริษัทไม่ค่อยได้ประชาสัมพันธ์และโฆษณาบริษัท
 

เพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กรในแง่ของความทันสมัย 
 

(อภิฉัตร ผู้พัฒน์, 6 กุมภาพันธ์ 2555) สอดคลองกับที่ 

ดวงพร คำนูญวัฒน และ วาสนา จันทรสวาง (2536 
 

อ้างถึงใน เฉลิมเกียรติ เฟื่องแก้ว, 2550) กล่าวไว้วา 
 

ภาพลกัษณเกดิขึน้จากการไดรบัขาวสารทัง้จากประสบการณ
 

ตรงและทางออมบวกกับความรูสึกนึกคิดในจิตใจที่

บุคคลรับรู ถาองคกรใดมีภาพลักษณที่ดีก็จะไดรับความ

เชื่อถือไววางใจ ภาพลักษณเกิดขึ้นจากกระบวนการสราง

ภาพลักษณตามที่องคกรไดวางแผนไวตรงกับที่ผู้ให้

สมัภาษณส์ว่นใหญใ่หค้วามเหน็วา่ บรษิทั โอสถสภา จำกัด 
 

ยังไม่ประสบความสำเร็จเท่าที่ควรในเรื่องการสื่อสาร

ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับองค์กร จึงทำให้ไม่ค่อยได้รับรู้

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตัวองค์กร รวมถึงไม่สามารถเชื่อม

โยงได้ว่าผลิตภัณฑ์ต่างๆ ในเครือที่ตนเองรู้จักหรือใช้อยู่

เป็นผลิตภัณฑ์ของบริษัท ซึ่งตรงกับข้อมูลการวิจัยเชิง

ปริมาณ ที่พบว่าในด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ 

ภาพลกัษณท์ีเ่ดน่มากทีส่ดุ คอื สนิคา้ของ บรษิทั โอสถสภา 
 

จำกดั เปน็สนิคา้ทีเ่ปน็ทีรู่จ้กัด ีกลุม่เปา้หมายส่วนมากรู้จัก

สนิคา้ของ บรษิทั โอสถสภา จำกดั แมจ้ะไมรู่จ้กัวา่องคก์ร
 

ใดเป็นผู้ผลิต เกี่ยวกับประเด็นเรื่องความตั้งใจที่จะเลือก

สมัครงานที่ บริษัท โอสถสภา จำกัด โดยเฉลี่ยแล้ว
 

กลุ่มเป้าหมายมีความตั้งใจที่จะสมัครงานกับ บริษัท

โอสถสภา จำกัด อยู่ในระดับปานกลาง โดยค่าเฉลีย่ของ

ขอ้ความทีพ่บวา่มคีา่เฉลีย่สงูทีส่ดุ คอื ถา้ตอ้งการสมคัรงาน
 

และหางานใหไ้ดใ้นปนีี ้จะสมคัรงานกบั บรษิทั โอสถสภา 
 

จำกัด โดยช่วงอายุที่มีความตั้งใจที่จะสมคัรงานที ่บรษิทั 

โอสถสภา จำกดั มากทีส่ดุ คอื 22-25 ป ี (3.04) รองลงมา 

คอื 18-21 ป ี (3.00) และชว่งอาย ุ26-30 ป ี (2.84) มีความ

ตั้งใจที่จะสมัครงานที่ บริษัท โอสถสภา จำกัด น้อยที่สุด 

โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองว่า ภาพลักษณ์ของ

บริษัทที่ดูโบราณ ดูเป็นไทยมากเกินไป และชื่อที่ดูเป็น

หน่วยงานราชการ ทำให้รู้สึกว่าเข้าถึงได้ยาก ไม่ทันสมัย 

ไม่เหมาะกับวัยของพวกเขา นอกจากนี้ยังมองว่า บริษัท

ไม่น่าจะมีตำแหน่งงานที่ เหมาะสมสำหรับพวกเขา 
 

จึงไม่มีความต้องการที่จะมาสมัครงานที่นี ่ มีเพียงผู้ให้

สัมภาษณ์ส่วนน้อยที่มองว่า ชื่อของบริษัทที่ดูเก่าไม่ได้มี

ผลกับการสมัครเข้าทำงานที่ บริษัท โอสถสภา  จำกัด 

โดยมองวา่ชือ่โอสถสภาทำใหรู้ส้กึวา่เปน็องคก์รทีน่า่เชือ่ถอื 
 

เพราะเป็นองค์กรใหญ่ที่ดำเนินกิจการมานาน 


	 สำหรับสมมติฐานการวิจัย พบว่าเป็นไปตาม

สมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้ง 2 ข้อ โดยสมมติฐานที่ 1 ยืนยัน

ว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ บริษัท โอสถสภา จำกัด มีความ
 

สัมพันธ์กับความตั้งใจสมัครงานที ่ บริษัท โอสถสภา 
 

จำกัด ในทิศทางเดียวกัน เป็นความสัมพันธ์ทางบวกกับ

ความตั้งใจสมัครงานที่ บริษัท โอสถสภา จำกัด อย่างมี

นยัสำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 นัน่หมายความวา่ ความตัง้ใจ
 

ในการสมัครงานที่ บริษัท โอสถสภา จำกัด จะมากหรอื

น้อยขึ้นอยู่กับการรับรู้ภาพลักษณ์บริษัท ภาพลักษณ์
 

และชื่อเสียงที่ดีส่งผลที่ดีให้กับองค์กรนั้นๆ องค์กรที่ดี

และมชีือ่เสยีงจะดงึดดูใหก้ลุม่เปา้หมายอยากมาสมคัรงาน 
 

และทำงานทีอ่งคก์รนัน้ๆ ตามที ่Fornbrun และ Van Riel 
 

(1997 อ้างถึงในมรกต จิรนิธิรัตน์,2552) สรุปความหมาย

ของ “ชื่อเสียงองค์กร” ไว้ว่า เป็นการกระทําและผลลัพธ์

ที่ผ่านมาขององค์กร ที่อธิบายถึงความสามารถ และ
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คุณค่าขององค์กรที่มีต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ 

และชื่อเสียงจะเป็นสิ่งที่ประเมินความสัมพันธ์ระหว่าง

ภายในองค์กรคือ พนักงาน และภายนอกองค์กรคือ ผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ทั้งในสภาพแวดล้อมเกี่ยวกับ

การแข่งขันและสถาบันต่างๆ 


	 จึงเห็นได้ว่าภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจที่จะ

สมัครเข้าทำงาน นั่นเป็นเพราะบริษัทที่มีภาพลักษณ์ที่ดี

ส่งผลต่อการรับรู้ของบุคคล ให้บริษัทเป็นที่น่าสนใจ

ของผู้ที่กำลังมองหางาน (Job Seekers) มากกว่าบริษัทที่

มีภาพลักษณ์ของบริษัทเชิงลบ (Cable and Turban 

(2001 อ้างถึงใน ภัณทิกา แก้วมณีกุล, 2552) ตามที่ผู้ให้

สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ระบุว่า ในการจะเลือกเข้าสมัครงาน

ในบริษัทใดจะมีปัจจัยในการพิจารณา คือ บริษัทต้องมี

ตำแหน่งงานตรงกับด้านที่ตนเองเรียนจบมา ให้เงินเดือน 

และสวัสดิการดี พร้อมทั้งมีโอกาสเติบโต เจริญก้าวหน้า

ในหน้าที่การงาน สามารถแสดงศักยภาพและความ

สามารถในงานนั้นๆได้อย่างเต็มที่ ซึ่งสอดคล้องกับ

Gatewood, Gowan และ Lautenschlager (1993 อ้างถึง

ใน Lemmink, Schuijf & Streukens, 2003) ที่เสนอว่า 

ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์การจ้างงานของ

องค์กรนั้นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการสมัครงาน ซึ่ง

ภาพลักษณ์การจ้างงานขององค์กร หมายถึง ภาพลักษณ์

ของปัจจัยต่างๆ ที่ได้รับจากการจ้างงานขององค์กร เช่น 

ผลตอบแทน สวัสดิการและอื่นๆ กลุ่มบุคคลที่กำลังจะ

จบการศึกษาและกำลังมองหางานส่วนใหญ่ จะเลือก

สมคัรงานกบัองคก์รทีม่ภีาพลกัษณอ์งคก์รและภาพลกัษณ
์ 

การจา้งงานทีด่ ี เพราะคาดหวงัทีจ่ะไดท้ำงานในองคก์รทีม่
ี 

ความมั่นคง	


	 สำหรบัสมมตฐิานที ่2 พฤตกิรรมการเปดิรบัขา่วสาร
 

เกี่ยวกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด มีความสัมพันธ์กับ
 

การรับรู้ภาพลกัษณบ์รษิทั ทีผ่ลการวจิยัพบวา่ พฤตกิรรม

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด 
 

มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน เป็นความสัมพันธ์

ทางบวก กับการรับรู้ภาพลักษณ์ บริษัท โอสถสภา จำกัด 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยที่

ออกมาเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยเมื่อพิจารณา
 

ในรายละเอียดพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่เกี่ยวกับ 

บริษัท โอสถสภา จำกัด ของกลุ่มเป้าหมาย พบว่า 
 

กลุ่มเป้าหมายมีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์
 

มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.03) รองลงมาคือ 

หนังสือพิมพ์ (3.26) และสื่อ ณ จุดขาย ป้ายและสื่อ
 

ส่งเสริมการขายต่างๆ ในร้าน (3.25) ตามลำดับ และมี

การเปิดรับสื่อจากสื่ออินเตอร์เน็ตน้อยที่สุด (3.25) 
 

จะเห็นได้ว่ากลุ่มเป้าหมายเปิดรับข่าวสารส่วนใหญ่จาก

สื่อกระแสหลักทั้งโทรทัศน์ และหนังสือพิมพ์ ซึ่งสร้าง

การรบัรูอ้ยา่งกวา้งขวาง แสดงวา่ บรษิทั โอสถสภา จำกดั
 

ใช้สื่อกระแสหลักทำให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดี

ของ บริษัท โอสถสภา จำกัด ได้ และสามารถทำการ

ประชาสัมพันธ์เผยแพร่ข่าวสารมีความสำคัญต่อการรับรู้

ภาพลักษณ์องค์กรของกลุ่มเป้าหมายเพิ่มเติมในสื่ออื่นๆ 

ได้อีก ตามแนวคิดของ Cutlip,Center และBroom 
 

(1985 อ้างถึงในมรกต จิรนิธิรัตน์, 2552) ที่เสนอว่า 
 

งานประชาสัมพันธถ์ือเป็นกลยุทธ์ในการทํางาน โดยการ

เข้าไปมีส่วนร่วมในการริเริ่ม ส่งเสริม สนับสนุน และ

ผลักดันกิจกรรมที่นํามาซึ่งภาพลักษณ์อันพึงปรารถนา

ขององค์กร งานประชาสัมพันธ์จึงเป็นงานที่มีโอกาสใน
 

การควบคุมเหตุการณ์ที่ เกี่ยวกับองค์กรให้เกิดขึ้นใน

ทิศทางที่ต้องการ การส่งสารผ่านสื่อเพื่อเพิ่มการรับรู้

ข่าวสารเกี่ยวกับ บริษัท โอสถสภา จำกัด ในทางที่ดี มี

ความเหมาะสม ผ่านช่องทางที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายย่อม

ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของ บริษัท โอสถสภา 

จำกัด ในทางที่ดีขึ้น เช่นเดียวกับที่ Belasen (2008) เสนอ
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ไว้ว่า สื่อเป็นผู้นำเสนอข่าวสารประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ

องค์กรสู่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ทำให้เกิดภาพลักษณ์

องค์กรในสายตาสาธารณะที่อยู่บนฐานของความไว้

วางใจและความน่าเชื่อถือที่จะนำไปสู่ชื่อเสียงที่ดีของ

องค์กรในที่สุด




ข้อเสนอแนะการวิจัย



	 ก. ข้อเสนอแนะการวิจัยเชิงวิชาการ


	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยด้วยวิธีการเชิงสำรวจ 

ในอนาคตควรจะมีการขยายขอบเขตการวิจัย การนำวิธี

วิจัยรูปแบบอื่นๆมาปรับใช้ ตลอดจนควรมีการสำรวจ

องคก์รเกีย่วกบัผลของการรบัรูภ้าพลกัษณก์บัการสมคัรงาน
 

ขององค์กรอื่นๆ หรือองค์กรในประเภทอื่นๆ รวมทั้ง

ศึกษากลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม

อื่นๆ  แล้วนำผลมาเปรียบเทียบและต่อยอดการศึกษา 

เพื่อให้เกิดประโยชน์ในเชิงวิชาการต่อไป


	


	 ข. ข้อเสนอแนะการวิจัยเชิงประยุกต์ต่อองค์กร


	 1. ชื่อขององค์กร: ควรมีการปรับปรุงเรื่องชื่อ

ของบริษัท ให้มีความทันสมัยและสามารถเชื่อมโยงเข้า

กับตราสินค้าของบริษัทได้ ซึ่งน่าจะส่งผลให้ภาพลักษณ์

โดยรวมขององค์กรดีขึ้น โดยชื่อใหม่นี้ ควรมีคำเชื่อมโยง

กับความเป็น บริษัท โอสถสภา จำกัดแต่ดั้งเดิมอยู่ด้วย 

เพราะผู้บริโภคบางส่วนเห็นว่าบริษัทมีความโดดเด่น

เรื่องการก่อตั้งที่ยาวนานและน่าเชื่อถือ 


	 2. การวางแผนการประชาสัมพันธ์: บริษัท 
 

ควรเพิ่มงานด้านการสื่อสารประชาสัมพันธ์องค์กร 

(บริษัท โอสถสภา จำกัด) ให้มากขึ้น เพื่อให้องค์กรเป็นที่

รู้จัก โดยเฉพาะในส่วนที่บริษัทต้องการเข้าถึงคนรุ่นใหม่ 

ควรประชาสัมพันธ์โดยเน้นหนักไปที่สื่ออินเตอร์เน็ต 

เพราะเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงคนกลุ่มนี้ที่เป็นกลุ่มคนที่

จะเขา้มาทำงานทีบ่รษิทัในอนาคต อกีทัง้ควรมกีารเดนิสาย
 

ทำกิจกรรมและเปิดรับสมัครงานตามมหาวิทยาลัย 
 

เพื่อให้นิสิตนักศึกษาที่กำลังจะจบการศึกษาได้รู้จัก 
 

และได้เป็นอีกหนึ่งทางเลือกในการพิจารณา


	 3 . ภาพลักษณ์องค์กรโดยรวม: ควรมีการ

ปรับปรุงภาพลักษณ์องค์กรให้ดูทันสมัยขึ้นด้วยการ

สื่อสารประชาสัมพันธ์ที่มีการกำหนดเนื้อหาสารชัดเจน 

มีการวางแผนสื่อที่ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายและมี

ประสิทธิภาพ ควรมีการนำเสนอภาพลักษณ์องค์กรและ

ผูบ้รหิาร ตลอดจนสนิคา้และบรกิารในรปูแบบทีท่นัสมยั
 

เพื่อให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงภาพลักษณ์ความทันสมัยเข้ากับ

สินค้าและผู้บริหารได้ อันจะนำมาซึ่งความสนใจในการ

สมัครงานของกลุ่มคนรุ่นใหม่และการมีทัศนคติที่ดีที
่ 

ผู้บริโภคที่เป็นคนรุ่นใหม่มีต่อบริษัท ตลอดจนสินค้า

และบริการของบริษัทในระยะยาวต่อไป
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