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บทคัดย่อ

งานวิจยันีมี้วตัถปุระสงค์  ได้แก่ 1) เพ่ือศกึษากระบวนการเลือก 

รูปแบบการใช้ส ีและวิธีการใช้สเีพ่ือการสร้างและสือ่สารตราสนิค้าธนาคาร

ออมสิน 2) เพ่ือเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัการรับรู้ส ี

ตราสินค้าและทศันคติต่อตราสินค้าของธนาคารออมสิน 3) เพ่ือเปรียบ

เทียบพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์และบริการของธนาคารออมสินกบัการ

รับรู้สีตราสินค้าธนาคารออมสิน ซึ่งใช้วิธีการวิจยัเชิงคณุภาพ โดยการ

ศึกษาเอกสารและสมัภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานธนาคาร

ออมสิน นักออกแบบกราฟิก รวม 6 คน และใช้การวิจัยเชิงปริมาณ   

โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากผู้ใช้บริการธนาคารออมสนิ จ�ำนวน 400 คน 

ผลการศกึษาพบว่า การปรับตราสินค้าหรือรีแบรนด์ดิง้ธนาคาร

ออมสนิเกิดจากสภาพแวดล้อมการท�ำธุรกิจท่ีเปลี่ยนแปลงไป อนัเป็นผล

มาจากการแก้ไขกฎกระทรวงท่ีอนญุาตให้ธนาคารออมสนิประกอบธุรกิจ
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เช่นเดียวกับธนาคารพาณิชย์อ่ืนๆ  ธนาคารฯ จึงต้องปรับภาพลกัษณ์

องค์กรให้ทนัสมยัเพ่ือให้สามารถแข่งขนัได้และขยายฐานลกูค้าไปสูก่ลุม่

วยัรุ่น ในการรีแบรนด์ดิง้ธนาคารออมสนิได้ปรับสีตราสญัลกัษณ์ใหมแ่ละ

เลือกสีชมพแูละสีทองเป็นคู่สีหลกัของระบบเอกลกัษณ์ใหม่ โดยสีชมพู

สื่อถึงมิตรภาพความจริงใจ และสีทองสื่อถึงความมั่นคงและสง่างาม  

คูส่ีหลกันี ้โดยเฉพาะสีชมพถูกูน�ำไปใช้อยา่งโดดเดน่เพ่ือการสื่อสารในสื่อ

แทบทกุประเภทอยา่งตอ่เน่ือง เพ่ือสร้างการรับรู้ การจดจ�ำ และเช่ือมโยง

ถงึธนาคารออมสนิ 

	ผลการวิจยัเชิงปริมาณ พบว่า 1) ผู้ ใช้บริการท่ีมีอายแุละอาชีพ

แตกต่างกนั มีการรับรู้สีตราสินค้าของธนาคารออมสินแตกต่างกนั และ

ผู้ ใช้บริการท่ีมีอาย ุ การศกึษา และ รายได้ ท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติต่อ

ตราสนิค้าของธนาคารออมสนิแตกตา่งกนั  2) ผู้ ใช้บริการท่ีพฤตกิรรมการ

ใช้ผลิตภณัฑ์และบริการของธนาคารออมสินท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ของ

ตราสนิค้าของธนาคารออมสนิไมแ่ตกตา่งกนั 

ค�ำส�ำคัญ: สี / ธนาคารออมสนิ /การสร้างตราสนิค้า / การใช้สี
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Abstract

The objective of the research includes: (1) to study the 

selection process of colors, the color scheme, and the application 

of colors in the communication and branding of the Government  

Savings Bank (GSB); (2) to compare the demographic characteristics  

with the perception of the brand’s color identity and the attitude 

towards the GSB brand; (3) to compare the customers’ behavior 

of using products and services of GSB brand with the perception 

of the brand’s color identity.

The methodology of this research includes two approaches: 

qualitative research through documentary studies and in-depth  

interviews with 6 people (executives and staffs of GSB and graphic  

designer); and quantitative research through questionnaire responses  

from 400 GSB customers collected from 20 GSB branches. 

The study shows that the rebranding of GSB resulted from 

a change in the business environment caused by the rewriting 

of the regulation which allows GSB to operate like a commercial 

bank. Therefore, GSB had to change their brand image to keep up 

with modern times, as it would allow them to compete with other 

banks and expand their customer base to the younger generation.  

In the rebranding process, GSB changed their corporate color 

identity from blue to pink and gold to differentiate themselves from 
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other banks. The color pink expresses cordiality and friendship, 

while gold represents stability and dignity. These two colors are 

virtually used in GSB media, with pink dominating the color scheme 

to create brand awareness and recognition as well as association 

of that color to the GSB.

The findings of the quantitative research are as follows: 

(1) customers of different ages and occupations have different 

perceptions of the color identity and customers of different ages, 

educational background, and income levels have different attitudes 

towards the GSB brand; (2) customers with different consumption 

behaviors have the same perceptions of the color identity.

Keywords: Color / Government Savings Bank / Branding / Use of color
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บทน�ำ

ย้อนหลงัไปก่อนวิกฤตเศรษฐกิจปี 2540  อตุสาหกรรมธนาคาร

พาณิชย์เป็นธุรกิจท่ีอยูใ่นสภาพแทบจะไร้การแข่งขนั เน่ืองจากได้รับการ

ปกป้องจากภาครัฐและถูกควบคุมดูแลอย่างใกล้ชิดจากธนาคารแห่ง

ประเทศไทย (นภพร เรืองสกลุ, 2537)  อีกทัง้ธรุกิจของธนาคารพาณิชย์

ขณะนัน้ให้ความส�ำคญัเฉพาะกบัลกูค้ารายใหญ่ท่ีเป็นองค์กร จงึไมมี่ความ

จ�ำเป็นต้องท�ำการตลาด (มรกต จิรนิธิรัตน์ และ พชันี เชยจรรยา, 2553)   

แตห่ลงัจากปี พ.ศ. 2540 เป็นต้นมา ธุรกิจธนาคารมีการปรับเปลี่ยนไป 

ธนาคารแห่งประเทศไทยได้เพ่ิมใบอนุญาตให้ธนาคารต่างประเทศมา 

จดทะเบียนในประเทศไทย ขณะเดียวกนัก็ขยายขอบเขตการด�ำเนินธรุกิจ

ของธนาคารพาณิชย์ เพ่ือผลกัดนัธนาคารพาณิชย์ให้สามารถบริการการเงิน

ครบวงจร (Universal Bank) คือนอกจากการบริการรับฝากและปลอ่ยสนิเช่ือ

แล้ว ยงัให้บริการด้านธรุกิจประกนัภยั การจดัการกองทนุ ธรุกิจหลกัทรัพย์  

ธรุกิจเช่าซือ้ และบตัรเครดิต เป็นต้น เพ่ือพฒันาให้ธนาคารพาณิชย์เป็น

สถาบนัการเงินท่ีมัน่คง และพร้อมแขง่ขนักบัสถาบนัการเงินตา่งประเทศ  

เม่ือมีการเปิดการค้าเสรีทางการเงิน (10 ปีวิกฤติเศรษฐกิจไทย 2540:  

บทเรียนของสถาบนัการเงินไทย, 2550)

การเปลีย่นแปลงนีท้�ำให้ธนาคารพาณิชน์ปรับตวัมาให้ความส�ำคญั

กบัลกูค้ารายยอ่ยมากขึน้ จงึจ�ำเป็นต้องท�ำการตลาด นบัตัง้แตปี่ 2546 เป็นต้น

มา ธนาคารทัง้ขนาดเลก็ ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ เร่ิมปรับตราสนิค้า  

หรือรีแบรนด์ดิง้ โดยการเปลีย่นช่ือ ตราสญัลกัษณ์ และรูปลกัษณ์ใหมท่ัง้

ทางด้านสสีนั การจดัและตกแตง่พืน้ท่ีบริการ เพ่ือประโยชน์ในการแขง่ขนั 
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กระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค อนัจะน�ำไปสูก่ารเลอืกใช้สนิค้าและบริการ

ของธนาคาร 

ดงันัน้ การสร้างตราสินค้าของธุรกิจธนาคาร จึงเป็นการสร้าง

เอกลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand Identity) ผา่นการรับรู้ทางสายตา (Visual 

Identity) โดยการใช้สเีป็นเคร่ืองมือส�ำคญัเพ่ือสะท้อนถงึบคุลกิและสือ่ถงึ

ตราสนิค้า เพ่ือสร้างการรับรู้ให้ตราสนิค้ามีความแตกตา่งและโดดเดน่เหนือ

ธนาคารคูแ่ขง่ เน่ืองจากสชีว่ยดงึดดูความสนใจ และยงัมีอิทธิพลตอ่การรับ

รู้ของผู้ใช้บริการมากกวา่องค์ประกอบอ่ืนๆ นอกจากนัน้ สสีามารถโน้มน้าว

ใจ ท�ำให้สนิค้าหนึง่แตกตา่งจากอีกสนิค้าหนึง่ และเช่ือมโยงถงึตราสนิค้าได้  

เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแขง่ขนั การใช้สเีพ่ือสือ่ถงึเอกลกัษณ์ของ

สนิค้าและบริการ จงึกลายเป็นเคร่ืองมือหนึง่ท่ีส�ำคญัในการสร้างตราสนิค้า

ของธรุกิจธนาคาร 

ธนาคารออมสนิ ซึง่เป็นสถาบนัการเงินเฉพาะกิจขนาดใหญ่ท่ีอยู่

ภายใต้การควบคมุก�ำกบัของรัฐบาลมานานถงึ 90 ปี และไมเ่คยต้องค�ำนงึ

ถึงการแข่งขนักบัธนาคารพาณิชย์อ่ืนๆ เพราะเป็นรัฐวิสาหกิจท่ีมีรัฐบาล

เป็นประกนั ก็ต้องเปลีย่นแปลงภาพลกัษณ์เดมิ จากธนาคารเพ่ือการออม

ของเดก็ๆ มาเป็นธนาคารท่ีมีความทนัสมยัและมัน่คง เม่ือปี 2548 ธนาคาร

ออมสนิเป็นธนาคารเฉพาะกิจรายแรก ท่ีมีการปรับตราสนิค้าใหม ่ โดยเร่ิม

ต้นด้วยการใช้สีในการสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า โดยท่ีธนาคารออมสิน

เลอืกใช้สชีมพซูึง่แตกตา่งจากธนาคารพาณิชย์และสถาบนัการเงินจากตา่ง

ประเทศได้
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ดงันัน้ การศกึษาการใช้สีเพ่ือการสร้างตราสินค้าธุรกิจธนาคาร: 

กรณีศกึษา ธนาคารออมสนิ เพ่ือให้ทราบถงึแนวทางการเลอืกและการใช้ส ี

รวมถงึการสือ่สารตราสนิค้าผา่นการใช้สขีองธนาคารออมสนิ  วา่มีผลตอ่

การสร้างตราสนิค้าของธนาคารออมสนิอยา่งไร และเป็นกรณีศกึษาให้กบั

ธนาคารอ่ืนๆ ทัง้ในสว่นของธนาคารพาณิชย์ ธนาคารพาณิชย์เพ่ือรายยอ่ย 

รวมถงึธนาคารสถาบนัเฉพาะกิจอ่ืนๆ ตลอดจนน�ำมาเป็นแนวทางในการน�ำ

ไปประยกุต์ใช้ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแขง่ขนัในอนาคต

วัตถุประสงค์ของการวจิยั

1) เพ่ือศกึษากระบวนการเลอืก รูปแบบการใช้ส ีและวิธีการใช้สเีพ่ือ

การสร้างและสือ่สารตราสนิค้าธนาคารออมสนิ 

2) เพ่ือเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์กับการรับรู้ส ี

ตราสนิค้าและทศันคตติอ่ตราสนิค้าของธนาคารออมสนิ 

3) เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์และบริการของ

ธนาคารออมสนิกบัการรับรู้สตีราสนิค้าธนาคารออมสนิ 

สมมตฐิาน

1)  ผู้ใช้บริการท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกตา่งกนั มีการรับรู้ 

สีของตราสินค้าธนาคารออมสินแตกต่างกนั 2) ผู้ ใช้บริการท่ีมีลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์แตกตา่งกนั มีทศันคตติอ่ตราสนิค้าธนาคารออมสนิ 

แตกตา่งกนั 3) ผู้ใช้บริการท่ีมีพฤตกิรรมการใช้ผลติภณัฑ์และบริการของ

ธนาคารออมสินแตกต่างกนั มีการรับรู้สีของตราสินค้าธนาคารออมสิน 

แตกตา่งกนั 
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นิยามศัพท์

ตราสนิค้าธนาคารออมสนิ หมายถงึ สโลแกน ตราสญัลกัษณ์ ส ี 

และโฆษณา ณ จดุบริการ ท่ีแสดงถงึตราสนิค้าธนาคารออมสนิ

โฆษณา ณ จดุบริการ (Shop Display) หมายถงึ การจดัตกแตง่ 

จุดบริการทัง้ภายในและภายนอกของส�ำนกังานหรือสาขาของธนาคาร

ออมสิน ซึ่งอาจใช้ตราสญัลกัษณ์ แผ่นพบั โปสเตอร์ และป้ายโฆษณา 

รูปแบบตา่งๆ ท่ีต้องการสือ่สารกบักลุม่เป้าหมาย ณ จดุบริการ

การรับรู้สีตราสินค้า คือการท่ีผู้ ใช้บริการรู้จกัสีหลกัของธนาคาร

ออมสิน หมายถึงสีชมพูออมสิน และสีรอง คือ สีทองออมสิน รวมทัง้ 

ความหมายของสทีัง้สองท่ีธนาคารออมสนิก�ำหนดไว้

ทศันคตติอ่ตราสนิค้า หมายถงึ ความรู้สกึ (Affective Component) 

ของผู้ใช้บริการท่ีมีตอ่ตราสนิค้าธนาคารออมสนิ

พฤติกรรมการใช้บริการ หมายถึง ความถ่ีและระยะเวลาการใช้

ผลติภณัฑ์และบริการธนาคารออมสนิของผู้ใช้บริการ

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถงึ องค์ประกอบทางด้านเพศ 

อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือนของผู้ใช้บริการของธนาคาร

ออมสนิ

ขอบเขตการวจิยั						             

การวิจยัเร่ืองนี ้มุง่ศกึษาแนวทางการเลอืกและการใช้สขีองธนาคาร

ออมสนิและรูปแบบการสือ่สารของธนาคารผา่นการใช้ส ี โดยศกึษาเฉพาะ

การโฆษณา ณ จดุบริการของธนาคารออมสนิ เฉพาะสาขาในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑลในช่วงปี พ.ศ. 2555-2557 ตลอดจนการรับรู้สีตราสินค้า
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ธนาคารออมสนิของผู้ใช้บริการ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผู้ใช้บริการท่ีมี

ตอ่ตราสนิค้าธนาคารออมสนิ

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เก่ียวข้อง

1. แนวคดิเร่ืองการสร้างตราสินค้า และการปรับตราสินค้า

หรือรีแบรนด์ดิง้ 

นกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายการสร้างตราสินค้า และ 

การปรับตราสนิค้าหรือรีแบรนด์ดิง้ไว้ดงันี ้คือ Alina Wheeler (2009) กลา่ววา่ 

การสร้างตราสนิค้าเป็นกระบวนการท่ีมีระเบียบในการปฏิบตั ิ(Disciplined 

Process) ท่ีถกูน�ำไปใช้เพ่ือสร้างการรับรู้ และขยายความจงรักภกัดีของ 

ผู้บริโภค สว่นEdward Russell (2010) สรุปความหมายของการสร้างตรา 

สนิค้าวา่ คือทกุสิง่ทกุอยา่งท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างและการพฒันาตราสนิค้า 

สิง่ท่ีตราสนิค้ายดึมัน่ และความหมายของตราสนิค้าท่ีมีตอ่ผู้บริโภค 

Muzellec and Lambkin (อ้างใน Mary Lambkin Laurent & 

Muzellec, 2008) ได้ให้ความหมายของการรีแบรนด์ดิง้วา่ เป็นการสร้างช่ือ 

ข้อความ เคร่ืองหมาย สญัลกัษณ์ หรือการออกแบบใหม ่หรือการผสมผสาน

ของสิง่ตา่งๆ ท่ีกลา่วมา เพ่ือพฒันาตราสนิค้าท่ีมีอยูแ่ล้วให้เป็นตราสนิค้าท่ี

มีต�ำแหนง่ใหม่

Duncan (อ้างใน Chai-Lee Goi & Mei-Teh Goi, 2011) กลา่ว

ถึงสาเหตขุองการรีแบรนด์ดิง้ไว้หลายประการ คือ 1) ตราสินค้าล้าสมยั

และตกอยูใ่นสถานการณ์อนัตราย 2) การปรับตวัของตราสนิค้าให้ทนักบั 

ความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 3) สถานการณ์ตลาดมีการ

แขง่ขนัท่ีรุนแรงจากสภาพแวดล้อมทางธรุกิจเปลีย่นแปลงไป หรือมีการเปิด
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การค้าระหวา่งประเทศ จงึต้องปรับตวัเพ่ือความอยูร่อด 4) การสกดักัน้คูแ่ขง่ 

5) มีการควบรวมกิจการ 6) เป็นการเพ่ิมศกัยภาพการแขง่ขนัให้กบัตราสนิค้า 

ศริิกลุ เลากยักลุ (2551) กลา่ววา่ การสร้างตราสนิค้าและการปรับ

ตราสนิค้าหรือรีแบรนด์ดิง้ มีขัน้ตอนเหมือนกนั และได้น�ำเสนอแนวคดิการ

สร้างตราสนิค้าวา่ประกอบด้วย 2 ขัน้ตอนใหญ่ๆ คือ 1) การสร้างกลยทุธ์

ของตราสนิค้า เป็นขัน้ตอนการก�ำหนดขอบขา่ยของธรุกิจ วิสยัทศัน์ จดุยืน 

และคณุสมบตัขิองตราสนิค้า เพ่ือเป็นกรอบน�ำไปใช้สร้างชีวิตให้กบัตราสนิ

ค้า 2) การสร้างชีวิตของแบรนด์ ขัน้ตอนนีป้ระกอบด้วย 2.1) การสร้างระบบ

เอกลกัษณ์ เพ่ือก�ำหนดแนวทางและรูปแบบในการสื่อตราสินค้า ซึง่ต้อง

สร้างระบบเอกลกัษณ์ให้แตกตา่ง และใช้อยา่งตอ่เน่ืองคงเส้นคงวา เพ่ือให้

คนจดจ�ำเอกลกัษณ์ตราสนิค้าได้ 2.2) การสร้างตราสนิค้าภายในองค์กร  

2.3) การสร้างตราสนิค้าภายนอกองค์กร 

2. แนวคดิเก่ียวกับ สีเชงิสัญลักษณ์ (Color Symbolism) 

Edith Anderson Feisner (2001) กลา่วถงึสญัลกัษณ์ของสตีา่งๆ ไว้  

พอจะสรุปได้ดัง้นี ้

ด�ำ สื่อถึงความสง่าหรูหรา อ�ำนาจ การได้รับความเช่ือถือ  

(ทางธรุกิจ) ความลกึลบั ความตาย 

ส่วนสีขาว สื่อถึง ความบริสุทธ์ ความซ่ือสัตย์ ความพ่ายแพ้  

ความกลวั ความเงียบ

สีแดง สื่อถึงความรัก ความส�ำคญั ความกล้า ความแข็งแกร่ง 

อนัตราย ความชัว่ร้าย 

สีชมพ ู สื่อถึง สขุภาพแข็งแรง ความเป็นผู้หญิง ความเป็นเด็ก  

ความเป็นมิตร สีชมพเูป็นสีของวยัรุ่น (ก่อเกียรต ิ ขวญัสกลุ, 2557) และ
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สชีมพสูดให้ความรู้สกึถงึความมีพลงัไมต่า่งจากสแีดง สามารถสือ่ถงึความ

เป็นหนุ่มเป็นสาว สนกุสนาน ต่ืนเต้น สีชมพสูดเหมาะกบัสินค้าท่ีราคา 

ไม่แพง ของเล่นเด็ก (โดยเฉพาะตุ๊กตา) หรือสินค้าแปลกใหม่ท่ีท�ำจาก

พลาสตกิ สชีมพท่ีูเจิดจ้าเป็นท่ีนิยมของอตุสาหกรรมเคร่ืองส�ำอาง เพราะ

สร้างความสนใจในป้ายโฆษณา ณ จดุซือ้ ได้ดี (Leatrice Eisemann, 

2000) นอกจากนัน้สีชมพูยังเป็นสีท่ีให้ความสนใจได้อย่างรวดเร็ว  

(ปาพจน์ หนนุภกัดี, 2553) 

สีเหลือง ถึง ความร่าเริง  ความสขุ ความมีชีวิตชีวา ความหวงั  

การระมดัระวงั การเจ็บป่วย 

สส้ีม สือ่ถงึความอบอุน่ ความสวา่งไสว ความเบกิบาน ความสะเพร่า

ไมไ่ตร่ตรอง 

สนี�ำ้ตาล สือ่ถงึโลก ไม้ กาแฟ ช็อคโกแลต ความสบายใจ ความมัน่คง 

ความเป็นลกูผู้ชาย ความสขุมุ และสือ่ถงึความหมดหวงั หดหู ่นา่เบ่ือหนา่ย

สีเขียว สื่อถึง ธรรมชาติ ความเจริญเติบโต ความสดช่ืน  

ความเป็นหนุม่เป็นสาว ความอิจฉา 

สีน�ำ้เงิน สื่อถึง ความจงรักภักดี ความจริงใจ ความมั่นคง  

ความน่าเช่ือถือ น่าไว้วางใจ ดงันัน้สถาบนัการเงินจึงมกัใช้สีน�ำ้เงินเป็น 

พืน้หลงัในงานโฆษณาและการตกแตง่ (Leatrice Eisemann, 2000) 

สีม่วง สื่อถึง  ความกล้าหาญ ความลึกลับ การโอ้อวด  

ความโศกเศร้า ความมีเลศนยั

สทีอง สือ่ถงึคณุคา่ ความส�ำคญั ความสงูสง่ สงูศกัดิ ์ความศรัทธา

สงูสดุในศาสนาพทุธ (ก่อเกียรต ิขวญัสกลุ, 2557)



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน ประจ�ำปี 2561

314

3. แนวคดิเก่ียวกับการใช้สีในตราสนิค้า

Karen Triedman & Cheryl Dangel Cullen (2004) อธิบายวา่ สเีป็นองค์

ประกอบส�ำคญัในการสือ่ความหมายและสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัตราสนิค้า  

สชีว่ยเพ่ิมประสทิธิภาพให้กบัการสือ่สาร จากการวิจยัพบวา่คนเราจะมีการ

ตอบสนองตอ่สก่ีอนท่ีจะจดจ�ำข้อความ สอดคล้องกบัศกัดิช์ยั เกียรตนิาคนิทร์  

(2553) ท่ีอธิบายวา่ สเีป็นองค์ประกอบส�ำคญัของการออกแบบ เพราะสสีร้าง

การปะทะรับรู้ได้ดี สร้างการจดจ�ำ และ Kenneth Fehrman and Cherie 

Fehrman (2004) กลา่ววา่ สชีว่ยสร้างความแตกตา่งกบัสนิค้า สร้างความ

โดดเดน่ทา่มกลางสนิค้าอ่ืนๆ  เพราะสชีว่ยดงึดดูสายตาผู้บริโภคและสือ่สาร

เก่ียวกบัสนิค้า สยีงัชว่ยสร้างเอกลกัษณ์ตราสนิค้าด้วยการใช้สสีือ่สารตวัตน

ขององค์กรในตราสญัลกัษณ์ด้วย

นอกจากนัน้ บริุม โอทกานนท์ และสิทธิพร ช่ืนชุ่มจิตร์ (2544)  

ได้กลา่วถงึ กฎแหง่การใช้สใีนการสร้างตราสนิค้าไว้วา่ การใช้สเีป็นอีกวิธีหนึง่

ในการสร้างตราสนิค้าให้โดดเดน่และแตกตา่งจากคูแ่ขง่ ควรเลอืกใช้แมส่ี

มากกวา่สผีสม และควรเน้นการเสอืกเพ่ือสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัตราสนิค้า

มากกวา่การมุง่เน้นในเร่ืองของอารมณ์ เลอืกสท่ีีเหมาะสมท่ีสดุท่ีจะท�ำให้สี

ผกูตดิกบัตราสนิค้า ท�ำให้ผู้บริโภคนกึถงึตราสนิค้าอยูเ่สมอ

ระเบยีบวธีิวจิยั

การวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงกรณีศกึษา (Case Study) ท่ีผู้ วิจยัใช้

ระเบียบวิธีวิจยั 2 วิธีประกอบกนัคือ

1. การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) แบง่เป็น การศกึษา

จากเอกสาร (Documentary Studies) อาทิ เอกสารทางวิชาการ บทความใน 
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หนงัสอืพิมพ์และนิตยสารการตลาด สือ่อินเทอร์เน็ต หนงัสอืเผยแพร่และ

สือ่โฆษณาประชาสมัพนัธ์ธนาคารออมสนิ นอกจากนัน้ ยงัเก็บข้อมลูจาก

การสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) โดยใช้การสมัภาษณ์แบบไมมี่

โครงสร้าง (Unstructured Interview) สมัภาษณ์รองผู้อ�ำนวยการ หวัหน้า

ส่วนและพนกังานปฏิบตัิการ ฝ่ายสื่อสารองค์กร ธนาคารออมสิน และ 

มงคล วีวฒันกลุ นกัออกแบบกราฟิก บริษัท ซิตี ้ สเปซ (City Space)  

รวมสมัภาษณ์ทัง้หมด 6 ราย 

2. การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจยั 

เชิงส�ำรวจและเก็บข้อมลูจากแบบสอบถาม (Questionnaires) โดยศกึษากลุม่

ผู้ใช้ผลติภณัฑ์หรือบริการของธนาคารออมสนิ ท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล คือ นนทบรีุ สมทุรปราการ สมทุรสาคร ปทมุธานี นครปฐม จ�ำนวน 

400 คน และท�ำการสุม่แบบหลายขัน้ตอน ขัน้ท่ี 1 แบง่กลุม่ เป็นการสุม่ตวัอยา่ง

แบบแบง่ชัน้ภมิู (Stratified Sampling) พิจารณาจากเขตพืน้ท่ีธนาคารออมสนิ 

คือ กรุงเทพฯ 14 เขต และปริมณฑล 6 เขต ตอ่มาขัน้ท่ี 2 สุม่เขต ได้สุม่ตวัอยา่ง

แบบจดัสดัสว่น (Quota Sampling) โดยเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง 50 % จากจ�ำนวน

เขตในกลุม่กรุงเทพและปริมณฑล โดยกรุงเทพฯ ได้ตวัแทนสุม่ตวัอยา่ง 7 เขต 

และปริมณฑล ได้ตวัแทนสุม่ตวัอยา่ง 3 เขต ตอ่มาขัน้ตอนท่ี 3 สุม่สาขา โดย

ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งอยา่งงา่ย (Simple Random Sampling) โดยจบัสลาก

เลอืกเขตละ 2 สาขา จาก 7 เขต ในกรุงเทพฯ รวมเป็น 14 สาขา และ 3 เขต  

ในปริมณฑล รวมเป็น 6 สาขา รวมทัง้สิน้เป็น 20 สาขา และขัน้สดุท้ายคือ

การสุม่ผู้ใช้บริการ เป็นการสุม่ตวัอยา่งโดยอิงความสะดวก (Convenience 

Sampling) และเก็บข้อมลูจากผู้ใช้บริการของธนาคารออมสนิ จาก 20 สาขา

ท่ีเลอืกไว้ จ�ำนวน 400 คน โดยเก็บข้อมลูในชว่งปี 2556



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน ประจ�ำปี 2561

316

สรุปผลการวจิยั

ผลการวจิยัเชงิคุณภาพ  

1. กระบวนการเลือกและรูปแบบการใช้สีของตราสินค้า

ธนาคารออมสิน เป็นสว่นหนึง่ของการปรับระบบเอกลกัษณ์องค์กรของ

ธนาคารออมสิน โดยธนาคารออมสินได้ปรับเปลี่ยนสีเอกลกัษณ์จาก

สีน�ำ้เงินซึง่ใช้มาตัง้แตก่่อตัง้มาเป็นสีชมพแูละสีทองในปี 2548  เน่ืองจาก

กรพจน์ อัศวินวิจิตร ผู้ อ�ำนวยการธนาคารออมสินในเวลานัน้เห็นว่า  

สภาพแวดล้อมการท�ำธรุกิจของออมสนิเปลีย่นแปลงไป จากการท่ีรัฐบาล

ในขณะนัน้แก้ไขกฎกระทรวงอนญุาตให้ธนาคารออมสินประกอบธุรกิจ

ธนาคารพาณิชย์แบบครบวงจรเช่นเดียวกบัธนาคารพาณิชย์อ่ืนๆ ดงันัน้ 

ธนาคารออมสนิจงึต้องเปลี่ยนแปลงตนเองให้พร้อมลง

แขง่ขนัในธรุกิจสถาบนัการเงินซึง่นบัวนัจะรุนแรงขึน้ โดยหวัหน้า

สว่น ส�ำนกัสื่อสารองค์กร ธนาคารออมสนิ กลา่ววา่ ”เราเปลี่ยนเพราะเรา

เข้าสูธ่รุกิจมากขึน้ เราต้องลงสนามแขง่ขนั แบงก์อ่ืนๆ เปลี่ยนไปกนัหมด

แล้ว คณุกรพจน์ ผู้อ�ำนวยการตอนนัน้บอกวา่ เราต้องเปลีย่นเพ่ือสร้างการ

จดจ�ำ เชน่เดียวกบั ยงยทุธ ตยิะไพโรจน์ รองผู้อ�ำนวยการอาวโุส กลุม่ปฏิบตัิ

การ ธนาคารออมสนิ ท่ีกลา่ววา่ ...ออมสนิต้องเปลี่ยนแบรนด์ใหมน่ัน้เพ่ือ

ให้เป็นไปตามกระแสโลกท่ีมีการเปลี่ยนแปลง ถ้าออมสนิรับเพียงบทบาท

สนองนโยบายรัฐโดยไมค่ดิท่ีจะริเร่ิมหรือปรับตวัรับกระแสโลกท่ีเปลีย่นไป  

นัน่อาจท�ำให้ออมสนิต้องตกอยูใ่นสถานะล�ำบากเม่ือต้องเปิดเสรีทางการเงิน  

ถึงเวลาท่ีออมสินจะต้องปรับเปลี่ยนตวัเองใหม่ สร้างภาพลกัษณ์ใหม ่ 

รวมถงึการหาลกูค้ารายยอ่ยกลุม่ใหมท่ี่ไมใ่ชก่ลุม่ฐานราก แตห่มายรวมถงึ 
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ประชาชนทั่วไปในเมืองทุกเพศทุกวัย รวมถึงกลุ่มวัยรุ่นซึ่งเป็นวัยท่ี

เรียกได้ว่ายังคงติดกับภาพลกัษณ์เก่าๆ ของออมสินท่ียังเป็นธนาคาร 

โบร�่ ำโบราณ... (แบงก์ออมสินเปิดแบรนด์สู่รายย่อยกลุ่มใหม่ปฏิวัติ

ผลิตภัณฑ์ครบวงจรบริการทุกหย่อมหญ้า, 2549) และหัวหน้าส่วน  

ฝ่ายสือ่สารองค์กร ธนาคารออมสนิ กลา่วเสริมวา่ “กลุม่ลกูค้าของธนาคาร

ออมสินเป็นเด็กและคนสงูอาย ุ ท่ีหายไปคือกลุ่มวยัรุ่น เราเลยต้องปรับ

ตวัเองให้ดทูนัสมยัขึน้ กระชบักระเฉงและสดใสขึน้ เพ่ือให้เขาสนใจเรา” 

ธนาคารออมสนิจงึได้วา่จ้างบริษัท ดีดบัเบิล้ยพีู ซตีิส้เปซ จ�ำกดั ปรับระบบ

เอกลกัษณ์องค์กรให้ทนัสมยัขึน้ โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

1. ขัน้ตอนการวิจยัและการวิเคราะห์ข้อมลู บริษัท ดีดบัเบิล้ยพีู  

ซตีิส้เปซ จ�ำกดั ได้รวบรวมและศกึษาข้อมลูตา่งๆ เก่ียวกบัธนาคารออมสนิ 

รวมทัง้สังเกตการณ์และเก็บตัวอย่างภาพถ่ายเอกลักษณ์องค์กรของ

ธนาคารพาณิชย์ทัง้หมดในประเทศไทย ซึง่ มงคล วรวฒันกลุ หวัหน้าทีม

นกัออกแบบกราฟิก บริษัท ดีดบัเบิล้ยพีู ซตีิส้เปซ จ�ำกดั ในขณะนัน้ สรุป

ผลจากการศกึษาได้วา่ ธนาคารออมสนิเป็นรัฐวิสาหกิจสงักดักระทรวงการ

คลงั ก่อตัง้ขึน้ตามพระราชประสงค์ของพระบาทสมเด็จพระมงกฎุเกล้า

เจ้าอยูห่วั และอยูคู่ก่บัสงัคมไทยมายาวนานถงึ 90 ปี ผู้ ใช้บริการธนาคาร

ออมสินสว่นใหญ่อายมุากกว่า 30 ปีขึน้ไป คนรุ่นใหม่ใช้บริการธนาคาร

ออมสินน้อยมาก เรียกได้ว่าแทบจะไม่รู้จักธนาคารออมสินเลย และ

ธนาคารอ่ืนๆ แทบทกุธนาคารใช้สพืีน้ฐานจากวงจรส ีคือ แดง เหลอืง น�ำ้เงิน 

มว่ง ส้ม เขียว เป็นสีเอกลกัษณ์องค์กร  
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2. ขัน้ตอนการพฒันางานออกแบบ บริษัท ดีดบัเบิล้ยพีู ซตีิส้เปซ 

จ�ำกดั เหน็วา่ ธนาคารออมสนิเป็นธนาคารท่ีผกูพนักบัคนไทยมายาวนาน 

จงึมองบคุลกิของธนาคารวา่เป็นผู้ใหญ่ใจดีท่ีพร้อมให้ค�ำปรึกษา จงึเลอืกส ี

เอิร์ธโทนแนวสส้ีมและน�ำ้ตาล เพ่ือสือ่ถงึความเป็นผู้ใหญ่ สขุมุ และนา่เช่ือถือ  

ขณะเดียวกนัสีก็ไมซ่�ำ้กบัสีเอกลกัษณ์ของธนาคารอ่ืนๆ มงคล วรวฒันกลุ  

อธิบายการเลือกสีเอิร์ธโทนวา่ “ทางทีมเราเลือกสีเอิร์ธโทนแนวสีส้มและ

น�ำ้ตาล เพราะอยู่ในโทนท่ีสขุุม ไม่ใช่แนวสีสด เพ่ือสื่อถึงเป็นผู้ ใหญ่มี

ความน่าเช่ือถือ” ซึง่ตอนแรกคณะผู้บริหารธนาคารออมสินเห็นชอบด้วย 

แตส่ดุท้ายผู้อ�ำนวยการและคณะผู้บริหารธนาคารออมสนิ ให้เปลี่ยนตรา

สญัลกัษณ์ธนาคารออมสินเป็นสีชมพแูละสีทอง แม้ตวัแทนจากบริษัท  

ดีดบัเบิล้ยพีู ซตีิส้เปซ จ�ำกดั จะทดัทานเพราะเหน็วา่ สีชมพไูมเ่หมาะกบั

ธนาคารท่ีมีประวตัอินัยาวนาน มงคล วรวฒันกลุ ให้เหตผุลวา่ “สชีมพเูป็น

สีท่ีแรงเกินไปและไมค่อ่ยมีความน่าเช่ือถือ แตเ่หมาะกบัตราสินค้าท่ีเป็น

ของเลน่ส�ำหรับเดก็มากกวา่” แตผู่้บริหารก็ยืนยนัเชน่เดมิ โดยให้เหตผุลวา่

สชีมพเูป็นสท่ีียงัไมมี่ธนาคารใดใช้เป็นสหีลกั ซึง่รองผู้อ�ำนวยการ ธนาคาร

ออมสิน ได้กลา่ววา่ “เราเอาทกุสีทกุแบงก์ ขาดสีอะไร มว่งออ่น มว่งแก่ 

เราไมเ่อา สีแดงก็มี 2-3 แบงก์ สีส้ม น�ำ้เงิน มว่ง ก็มี สีเขียวก็มี ถ้าออมสนิ

เอาสีด�ำคงไมไ่ด้  สีเหลืองก็มีแล้ว ขาดแตส่ีชมพ ูเราก็ได้สีชมพบูานเยน็” 

หลงัจากนัน้ ทางส�ำนกัสื่อสารองค์กร ธนาคารออมสนิ ได้แจ้งการ

ปรับตราสญัลกัษณ์ใหมใ่ห้แก่พนกังานออมสนิทกุสาขาได้รับทราบ และยงั

เปิดโอกาสให้พนกังานแสดงความคดิเหน็ลงมตเิหน็ด้วยหรือไมเ่หน็ด้วยกบั

ตราสญัลกัษณ์ใหมข่ององค์กร แม้จะมีพนกังานจ�ำนวนไมน้่อยท่ีไมเ่หน็ด้วย 
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กบัสีเอกลกัษณ์ใหม ่แตผ่ลท่ีออกมาคือ พนกังานสว่นใหญ่ลงมตเิหน็ชอบ 

เน่ืองจากเห็นว่าผู้บริหารของธนาคารได้ตัดสินใจไปแล้ว หัวหน้าส่วน  

ส�ำนกัสื่อสารองค์กร ธนาคารออมสนิ กลา่ววา่ “พนกังานไมไ่ด้มีสว่นร่วม

ในการเลอืกส ีผู้บริหารเป็นคนเลอืก ชว่งนัน้มีทัง้พนกังานเก่าและพนกังาน

ใหม ่ พนกังานเก่ายงัเยอะอยู ่ คนรุ่นเก่าอยูใ่นสีทมึๆ มานาน พอมาเจอสี

สดใส ก็มีเสยีงบ้าง แตแ่ป๊บเดียว ก็ไมอ่ยากให้เป็นอะไรท่ียืดยาวมาก เพราะ

ผู้ใหญ่ตดัสนิมาแล้ว คณะกรรมการก็ดกูนัหลายคน  ผลโหวดออกมาก็ดี

กวา่ท่ีคดิไว้” แตอ่ยา่งไรก็ตาม หวัหน้าสว่น ส�ำนกัสื่อสารองค์กร ธนาคาร

ออมสนิ ได้แสดงความคดิเหน็สว่นตวัตอ่สเีอกลกัษณ์ใหมว่า่ “ตอนแรกตวั

ดฉินัก็ไมช่อบนะ สีอะไรเน่ีย ท�ำไมเป็นสีนี ้ย่ิงเป็นพวกพ่ีผู้ใหญ่ๆ ท่ีเกษียณ

อายไุปแล้วสดุจะแอนตีเ้ลย แตผ่า่นไปสกัพกัก็ชอบนะ สวยดี ทกุวนันีถ้้า

ออมสนิกลบัมาเป็นสีเดมิก็รับไมไ่ด้แล้วนะ”

ตราสัญลักษณ์ใหม่ ธนาคารออมสินท่ีผ่านการเห็นชอบจาก 

ผู้บริหารและพนกังานมี 2 แบบคือ แบบท่ี 1 แนวตัง้ สญัลกัษณ์เดมิคือวชัระ 

ฉตัร ต้นไทร เป็นสีทอง ถกูจดัวางอยูด้่านบน และตวัอกัษรช่ือธนาคารเป็น

สีขาวอยูด้่านลา่งบนพืน้สี่เหลี่ยมสีชมพ ูสว่นแนวนอน สญัลกัษณ์เดมิคือ

วชัระ ฉตัร ต้นไทร เป็นสทีองถกูจดัวางอยูด้่านซ้าย และตวัอกัษรช่ือธนาคาร

เป็นสีขาวอยูด้่านขวาบนพืน้สี่เหลี่ยมสีชมพ ูแบบท่ี 2 แนวตัง้ สญัลกัษณ์

เดมิคือวชัระ ฉตัร ต้นไทร เป็นสีทองถกูจดัวางอยูด้่านบนและตวัอกัษรช่ือ

ธนาคารเป็นสชีมพบูานอยูด้่านลา่งบนพืน้สขีาว สว่นแนวนอน สญัลกัษณ์

เดมิคือวชัระ ฉตัร ต้นไทร เป็นสทีองถกูจดัวางอยูด้่านซ้าย และตวัอกัษรช่ือ

ธนาคารเป็นสีชมพบูานอยูด้่านขวาบนพืน้สีขาว
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ภาพท่ี 1 : ตราสญัลกัษณ์ใหม ่แบบท่ี 1  และตราสญัลกัษณ์ใหม ่แบบท่ี 2
และในกรณีท่ีเป็นงานสเีดียวสามารถใช้สชีมพ ูหรือสทีอง ก็ได้

                         

ภาพท่ี 2 : ตราสญัลกัษณ์ใหม ่แบบสเีดียว
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นอกจากนัน้ ธนาคารออมสนิยงัได้ให้บริษัท ดีดบัเบิล้ยพีู ซตีิส้เปซ 

จ�ำกดั จดัท�ำต้นแบบเอกสารของธนาคาร ได้แก่ ชดุอปุกรณ์เคร่ืองเขียน 

(Stationary Set) โฆษณาสิง่พิมพ์ และโฆษณา ณ จดุบริการ เชน่ แผน่พบั 

โปสเตอร์ รวมถงึป้ายช่ือหน้าธนาคาร และการตกแตง่ภายในธนาคาร

3. ขัน้ตอนการใช้งานและการประเมินผล วนัท่ี 13  กนัยายน  2548  

ธนาคารออมสินได้เปิดตวัเอกลกัษณ์ใหมอ่ยา่งเป็นทางการตอ่สาธารณะ 

และแถลงข่าวถึงความหมายของสีเอกลกัษณ์ใหม่ว่า โทนสีทองสื่อถึง

ความมัน่คงและสงา่งาม สชีมพสูะท้อนถงึมิตรภาพความจริงใจในการให้

บริการ จากนัน้ทางส�ำนกัสือ่สารองค์กร ธนาคารออมสนิ สง่ค�ำสัง่และคูมื่อ

การใช้ตราสญัลกัษณ์ไปยงัทกุสาขา เพ่ือความเป็นเอกภาพในการใช้งาน  

ขณะเดียวกนั ทางส�ำนกัสือ่สารองค์กรเป็นฝ่ายท่ีควบคมุดแูลและผลติสือ่

หลกัๆ ของธนาคาร สว่นป้ายช่ือด้านหน้าธนาคารมีสว่นงานกองออกแบบ

เป็นผู้ควบคมุดแูลโดยตรง

2. การใช้สีเพ่ือการสร้างและสื่อสารตราสินค้าธนาคารออมสิน 

สรุปการใช้สใีนสือ่ตา่งๆ ของธนาคารออมสนิ ได้ดงันี ้ 1) ชดุอปุกรณ์เคร่ือง

เขียน (Stationery Set) ประกอบด้วย นามบตัร กระดาษจดหมาย และ 

ซองจดหมาย ธนาคารออมสนิเลอืกใช้สทีองเพียงสเีดียว เพ่ือสือ่ถงึความ 

นา่เช่ือถือ 2) โฆษณา ณ จดุบริการ ประกอบด้วย โปสเตอร์ แผน่พบั และ

ป้ายโฆษณาประเภทอ่ืนๆ เชน่  โรลอพั แบนเนอร์ (Roll up Banner) เป็นต้น 

สือ่ทกุชิน้ใช้สชีมพแูละสทีอง แตส่ชีมพถูกูเน้นให้เหน็ชดัเจนกวา่เพราะอยู่

ในต�ำแหน่งท่ีส�ำคญัของหน้ากระดาษและยงัถกูใช้ในบริเวณท่ีกว้างกว่า  

3) สื่อป้ายช่ือหน้าสาขาและการตกแต่งสาขามีการใช้สีชมพูและสีทอง  
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แตส่ีชมพถูกูเน้นให้เห็นชดัเจนกว่าเช่นกนั เห็นได้จากป้ายช่ือธนาคาร ท่ี

เลือกใช้ตราสญัลกัษณ์ท่ีพืน้หลงัเป็นสีชมพ ู สว่นการตกแตง่ภายในสาขา  

มีการใช้โทนสีครีมหลากหลายน�ำ้หนกัเป็นบริเวณกว้างและใช้สีชมพแูซม

ตกแตง่ ท�ำให้สามารถเหน็สชีมพไูด้อยา่งเดน่ชดั

ภาพท่ี 3 : ชดุอปุกรณ์เคร่ืองเขียน (Stationery Set)

      

     

ภาพท่ี 4 : โฆษณา ณ จดุบริการ
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ภาพท่ี 5 : สือ่ป้ายช่ือหน้าสาขาและการตกแตง่ภายในสาขา

ผลการวจิยัเชงิปริมาณ

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศหญิง

มากกวา่เพศชาย อายรุะหวา่ง  21-30 ปี  30-40 ปี 41-50 ปี และ 50 ปีขึน้ไป  

มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน และช่วงอายุไม่เกิน 20 ปี มีจ�ำนวนน้อยท่ีสุด  

กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็น

พนกังาน/ลกูจ้างบริษัทเอกชน และมีรายได้ตอ่เดือนอยูท่ี่ 10,001-20,000 บาท

2. ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสิน พบว่า  

กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ใช้บริการด้านบญัชีเงินฝาก โดยใช้บริการมาเป็นเวลา 
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1-3 ปี มีการใช้บริการโดยเฉลีย่ 1 ครัง้ตอ่เดือน  และเลอืกใช้บริการธนาคาร

ออมสนิเพราะความนา่เช่ือถือและการมีรัฐบาลเป็นประกนั 

3. การรับรู้เก่ียวกบัตราสนิค้าธนาคารออมสนิ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ 

นึกถึงการเป็นธนาคารแห่งการออมเม่ือเอ่ยช่ือถึงธนาคาร รับรู้ว่าสีหลกั

ตราสญัลกัษณ์ธนาคารคือสชีมพแูละสทีอง รับรู้ความหมายของสหีลกัตรา

สญัลกัษณ์ธนาคาร รับรู้รูปลกัษณ์สาขาหรือส�ำนกังานธนาคารออมสิน 

ได้อยา่งถกูต้อง 

4. ทศันคติต่อตราสินค้าธนาคารออมสิน พบว่า กลุม่ตวัอย่างมี

ทศันคตติอ่ธนาคารออมสนิอยูใ่นระดบัดีทกุด้าน ได้แก่ 1) ด้านตราสญัลกัษณ์ 

โดยมีทศันคติต่อสีของตราสญัลกัษณ์มีความเหมาะสมกบัธนาคารเป็น

อนัดบัหนึง่ 2) ด้านค�ำขวญั/สโลแกน โดยมีทศันคตติอ่สโลแกนสอดคล้อง

กบัจุดยืนของธนาคารคือการเป็นธนาคารแห่งการออม เป็นล�ำดบัหนึ่ง  

3) ด้านสี โดยมีทศันคติต่อสีท�ำให้ธนาคารมีความโดดเด่น จดจ�ำง่าย 

เป็นอันดับหนึ่ง 4) ด้านการตกแต่งภายในและภายนอกธนาคาร  

โดยมีทศันคตติอ่สาขาหรือส�ำนกังานโดดเดน่ สงัเกตงา่ย เป็นอนัดบัหนึง่ 

ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั

 สมมตฐิานข้อท่ี 1  พบวา่ยอมรับสมมตฐิานเป็นบางสว่น คือ ผู้ใช้

บริการท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกตา่งกนัในด้านอายแุละอาชีพ 

มีการรับรู้สธีนาคารออมสนิแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส�ำคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

โดยผู้ใช้บริการท่ีมีอายไุมเ่กิน 20 ปี และอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษามีการรับรู้

สตีราสนิค้าสงูสดุ ขณะท่ีผู้ใช้บริการอายมุากกวา่ 50 ปี และอาชีพแมบ้่าน 

มีการรับรู้เก่ียวกบัสตี�ำ่สดุ 
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สมมติฐานข้อท่ี 2  ผู้ ใช้บริการท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

แตกต่างกนั มีทศันคติต่อตราสินค้าธนาคารออมสินแตกต่างกนั พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านเพศและอาชีพ  

มีทศันคตติอ่ตราสนิค้าธนาคารไมแ่ตกตา่งกนั  สว่นลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ด้านอาย ุการศกึษา และรายได้ มีทศันคตติอ่ตราสนิค้าธนาคารแตกตา่งกนั

สมมติฐานข้อท่ี 3  พบว่า ปฎิเสธสมมติฐาน คือ ผู้ ใช้บริการท่ี

พฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์และบริการของธนาคารออมสินท่ีแตกตา่งกนั 

มีการรับรู้ของตราสนิค้าของธนาคารออมสนิไมแ่ตกตา่งกนั 

การอภปิรายผลการวจิยั

ออมสนิรีแบรนด์ แปลงโฉมใหม่

กระบวนการเลือกสี และรูปแบบการใช้สีเพ่ือปรับเปลี่ยนระบบ

เอกลกัษณ์องค์กรจากสนี�ำ้เงินมาเป็นชมพ-ูทอง ในปี 2548 เป็นการสร้าง

ระบบเอกลกัษณ์เพ่ือก�ำหนดแนวทางและรูปแบบในการสือ่สาร ซึง่เป็นสว่น

หนึง่ของการรีแบรนด์ดิง้ตราสนิค้าธนาคารออมสนิ เน่ืองจากรัฐบาลได้แก้ไข

กฎกระทรวงให้ธนาคารออมสนิสามารถประกอบธรุกิจเชน่เดียวกบัธนาคาร

พาณิชย์  ท�ำให้การท�ำธุรกิจของธนาคารออมสินเปลี่ยนแปลงไป ดงันัน้

ธนาคารออมสนิจงึต้องปรับเปลีย่นภาพลกัษณ์องค์กรให้ทนัสมยัขึน้เพ่ือให้

สามารถแขง่ขนัในธรุกิจการเงินกบัธนาคารพาณิชย์อ่ืนๆ ได้ ขณะเดียวกนั 

ก็เป็นการขยายฐานกลุม่ผู้ใช้บริการจากกลุม่ฐานรากไปยงักลุม่คนรุ่นใหม ่ 

ซึ่งสาเหตุการรีแบรนด์ดิง้ธนาคารออมสินนัน้สอดคล้องกับแนวคิดการ  

รีแบรนด์ดิง้ของ Duncan และ Muzellec and Lambkin (อ้างถงึใน Chai-Lee 

Goi & Mei-Teh Goi, 2011) ท่ีวา่ สาเหตขุองการรีแบรนด์ดิง้เกิดจากแรงผลกัดนั 
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ภายนอก เชน่ สภาพแวดล้อมของธรุกิจ หรือกฎหมายตา่งๆ ท่ีเปลีย่นแปลง

ไป ท�ำให้ตราสนิค้าต้องมีการปรับตวัเพ่ือให้ทนักบัสภาพแวดล้อมทางธรุกิจ

เพ่ือให้ธรุกิจสามารถยืนหยดัตอ่ไปได้ 

กระบวนการปรับเปลีย่นเอกลกัษณ์ธนาคารออมสนิ มี 3 ขัน้ตอน  

ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิกระบวนการออกแบบเอกลกัษณ์ตราสนิค้าของสมิุตรา  

ศรีวิบลูย์ (2547) โดย 1) ขัน้ตอนแรกเป็นการศกึษาและวิเคราะห์ข้อมลู มี

การศกึษาทัง้ข้อมลูของธนาคารออมสนิ ข้อมลูกลุม่เป้าหมาย และข้อมลูของ 

คูแ่ขง่ขนั เพ่ือใช้ในการออกแบบ 2) การพฒันางานออกแบบ เป็นขัน้ตอนการ

ออกแบบระบบเอกลกัษณ์ใหมใ่ห้องค์กร โดยผู้บริหารธนาคารออมสนิระบุ

ให้ใช้สชีมพแูละสทีองเป็นสเีอกลกัษณ์ใหมข่ององค์กร เพราะเป็นสท่ีียงัไมมี่

ธนาคารใดใช้มาก่อน สชีมพท่ีูธนาคารเลอืกคือ สมีาเจนต้า (magenta) 100% 

ซึง่เป็นแมส่ขีองระบบการพิมพ์ การเลอืกใช้สขีองธนาคารออมสนิสอดคล้อง

กบักฎการใช้สีของการสร้างตราสินค้าของบริุม โอทกานนท์ และสิทธิพร  

ช่ืนชุ่มจิตร์ (2544) ท่ีกลา่ววา่การใช้สีเพ่ือสร้างตราสินค้าให้โดดเดน่และ

แตกต่างจากคู่แข่งควรเลือกใช้แม่สีมากกว่าสีผสม และใช้สีท่ีสามารถ

สร้างเอกลกัษณ์ให้กับตราสินค้ามากกว่าเลือกสีให้เหมาะสมกับธุรกิจ  

ขณะเดียวกนัธนาคารออมสินต้องการขยายฐานลกูค้าไปยงักลุม่ท่ีมีอายุ

น้อยลงคือกลุม่วยัรุ่นหรือกลุม่คนรุ่นใหม ่ การเลือกใช้สีชมพจูงึสอดคล้อง

กบัแนวคดิคณุลกัษณะของสขีองศกัดิช์ยั เกียรตนิาคนิทร์ (2553) ท่ีกลา่ววา่  

สีมาเจนต้า (magenta) 100% เล่นสีในกลุ่มเจิดจ้า ให้ความรู้สึกร้อน

สะดดุตาร่าเริงมกัใช้กบัสนิค้าเน้นวยัรุ่น และ (Leatrice Eisemann, 2000)  

เพ่ิมเตมิวา่ ชมพท่ีูเจิดจ้าเป็นท่ีนิยมในธรุกิจเคร่ืองส�ำอาง เพราะสามารถสร้าง

ความสนใจได้ดีในป้ายโฆษณา ณ จดุซือ้  แตอ่ยา่งไรก็ตาม Edith Anderson 
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Feisner (2001) กลา่ววา่ สชีมพสูดเหมาะกบัของเลน่เดก็ และ  3) การใช้

งานและการประเมินผล ในขัน้ตอนนีธ้นาคารออมสนิให้ บริษัท ดีดบัเบิล้ยพีู  

ซิตี ้ สเปซ จ�ำกดั จดัท�ำคู่มือการใช้งานระบบเอกลกัษณ์ และก�ำหนดให้

ส�ำนกังานสือ่สารองค์กรดแูลรับผิดชอบการใช้ตราสญัลกัษณ์ และการผลติ

สือ่โฆษณาและประชาสมัพนัธ์ ขณะเดียวกนัก็มอบหมายให้กองออกแบบ

ดแูลป้ายช่ือหน้าธนาคารและการตกแตง่สาขาให้สอดคล้องกนัทัว่ประเทศ

	จากการศกึษาพบข้อสงัเกตว่า ธนาคารออมสินให้ความส�ำคญั

กบัการเลอืกสใีห้แตกตา่งจากคูแ่ขง่มากกวา่การพิจารณาความหมายของ

สี เพราะธนาคารออมสินได้ก�ำหนดความหมายของสีเอกลกัษณ์องค์กร

ภายหลงัวา่ สชีมพสูือ่ถงึมิตรภาพความจริงใจ และสทีองสือ่ถงึความมัน่คง 

และสงา่งาม 

ใช้สีชมพ-ูทองสะท้อนถงึออมสนิ

ทุกสื่อของธนาคารออมสิน ใช้สีหลักทัง้ 2 สีคือสีชมพูและสี

ทอง แต่สีชมพจูะถกูใช้เป็นสีหลกั  สามารถเห็นได้โดดเด่นอย่างชดัเจน 

ยกเว้นเพียง สือ่ชดุอปุกรณ์เคร่ืองเขียน (Stationery Set) ซึง่ประกอบด้วย

นามบตัร กระดาษจดหมายและซองจดหมาย ท่ีใช้เพียงสทีองสเีดียวเทา่นัน้  

ซึง่แตกตา่งธนาคารอ่ืนๆ ท่ีใช้สเีอกลกัษณ์ตอกย�ำ้ในทกุสือ่ เชน่ ธนาคารไทย

พาณิชย์ใช้สมีว่งและสเีหลอืง ธนาคารกสกิรไทยใช้สเีขียวและสแีดง เป็นต้น 

ผู้ วิจยัวิเคราะห์วา่ การใช้สชีมพขูองธนาคารออมสนิมีข้อจ�ำกดั เพราะเม่ือ

ธนาคารออมสนิต้องการใช้สีสื่อสารถงึความน่าเช่ือถือ สีชมพไูมส่ามารถ

สะท้อนถงึความนา่เช่ือถือ ธนาคารออมสนิจงึเลือกใช้สีทองเพียงสิง่เดียว

เท่านัน้เพ่ือสื่อถึงความมัน่คง ซึ่งสอดคล้องกับการใช้สีในการสื่อความ
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หมายของก่อเกียรต ิขวญัสกลุ (2557) วา่ สทีองสือ่ถงึคณุคา่ ความส�ำคญั

ความสงูสง่ ความศรัทธาสงูสดุ  นอกจากนีผ้ลการวิจยัเชิงปริมาณพบวา่  

กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ทราบถึงคู่สีหลกัของธนาคารออมสินว่าคือสีชมพู

และสทีอง ตลอดจนทราบถงึความหมายวา่สชีมพสูือ่ถงึมิตรภาพและความ

จริงใจ สว่นสทีองสือ่ถงึความมัน่คง ทัง้นีอ้าจจะเป็นผลมาจากการท่ีธนาคาร

ออมสนิมีการดแูลควบคมุการใช้สหีลกัอยา่งเคร่งครัด โดยมีการจดัท�ำคูมื่อ

ระบบเอกลกัษณ์ และมีหนว่ยงานคือฝ่ายสือ่สารองค์กรและกองออกแบบ

ดแูลรับผิดชอบโดยตรง

	แต่อย่างไรก็ตาม สีชมพก็ูเป็นสีท่ีไม่มีใครคาดคิดว่าจะถกูน�ำมา

ใช้ในธรุกิจธนาคารหรือสถาบนัการเงิน ท่ีต้องการสือ่ภาพลกัษณ์ถงึความ 

น่าเช่ือถือและมัน่คงขององค์กรเป็นส�ำคญั  การเลือกสีจากความแตก

ต่างเพียงอย่างเดียวจึงท�ำให้ธนาคารออมสินมีข้อจ�ำกดัในการใช้สีชมพ ู

โดยธนาคารออมสนิใช้สีชมพเูพ่ือสร้างการรับรู้และเช่ือมโยงเพ่ือสื่อถงึตวั

องค์กร แตห่ากเม่ือธนาคารออมสนิต้องการสะท้อนถงึภาพลกัษณ์ท่ีมีความ

มัน่คงนา่เช่ือถือจะใช้เฉพาะสทีองเทา่นัน้ ซึง่แตกตา่งจากธนาคารอ่ืนๆ ท่ีมีรูป

แบบการใช้สขีองสือ่ทกุประเภทเหมือนกนั  

การใช้สีเพยีงแค่สร้างการรับรู้และจดจ�ำ แต่ไม่ใช่เพื่อดงึดดู

ให้มาใช้บริการของธนาคาร

หากสรุปวา่ ธนาคารออมสนิประสบความส�ำเร็จในการสร้างการรับ

รู้สเีอกลกัษณ์ของธนาคารหรือไมน่ัน้ ผู้ วิจยัมีความเหน็วา่ ธนาคารออมสนิ 

ประสบความส�ำเร็จ ถงึแม้สท่ีีธนาคารใช้จะเป็นสิง่ท่ีผู้ใช้บริการนกึถงึตราสนิค้า 

ธนาคารออมสินรองจากการเป็นธนาคารแห่งการออม แต่กลุ่มตวัอย่าง 



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน ประจ�ำปี 2561

329

สว่นใหญ่จดจ�ำตราสญัลกัษณ์ สเีอกลกัษณ์และความหมายของสเีอกลกัษณ์

ธนาคารออมสินได้  ซึ่งอาจจะมาจากการท่ีธนาคารออมสินมีการดแูล

ควบคมุการใช้สใีนแทบทกุสือ่ให้สอดคล้องกบัคูมื่อระบบเอกลกัษณ์องค์กร 

อยา่งตอ่เน่ือง เพราะธนาคารมีหนว่ยงานท่ีดแูลรับผิดชอบระบบเอกลกัษณ์

โดยตรงคือส�ำนกัสือ่สารองค์กรและกองออกแบบ ท�ำให้ผู้ใช้บริการจดจ�ำได้   

ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดการใช้สีในการสร้างตราสินค้า ซึง่ Mark Batey 

(2008) กลา่ววา่ การใช้สใีดสหีนึง่แนน่อนจะชว่ยสร้างการจดจ�ำตอ่ตราสนิ

ค้าและชว่ยเช่ือมโยงตราสนิค้ากบัผู้บริโภคได้ แตอ่ยา่งไรก็ตาม ผลการวิจยั

กลบัพบอีกวา่  องค์ประกอบหลกัในการตดัสนิใจเลือกใช้บริการธนาคาร

ออมสนิของกลุม่ตวัอยา่ง คือความนา่เช่ือถือและการมีรัฐบาลเป็นประกนั 

ในขณะท่ีรูปลกัษณ์โดดเด่นและความทนัสมยัของธนาคาร ซึง่ส่วนหนึ่ง 

สือ่ผา่นการใช้ส ี เป็นประเดน็ท่ีได้คะแนนน้อยสดุ จงึแสดงให้เหน็วา่ สหีลกั

ของธนาคารไมไ่ด้มีผลตอ่การเลอืกใช้บริการของกลุม่เป้าหมาย แตส่ิง่ส�ำคญั

คือความนา่เช่ือถือและการมีรัฐบาลเป็นประกนัตา่งหากท่ีท�ำให้ผู้ใช้บริการ

รู้สกึมัน่คง สจีงึชว่ยเพียงแคส่ร้างการรับรู้และจดจ�ำ แตไ่มส่ามารถดงึดดูให้ 

กลุม่เป้าหมายมาใช้บริการได้ตามท่ีธนาคารต้องการ 

สีที่ธนาคารออมสนิเลือก คือสีที่ใช่ ส�ำหรับวัยรุ่น

ผลการวิจยัพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายแุละอาชีพ

มีผลตอ่การรับรู้สตีราสนิค้าธนาคารออมสนิแตกตา่งกนั โดยผู้ใช้บริการท่ีมี

ชว่งอายตุ�ำ่กวา่  20 ปี มีการรับรู้เก่ียวกบัสธีนาคารออมสนิสงูสดุ ในประเดน็

อาชีพของผู้ใช้บริการพบวา่ อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษามีการรับรู้เก่ียวกบัสขีอง

ธนาคารออมสนิสงูสดุ จงึวิเคราะห์ได้วา่ ธนาคารออมสนิสามารถเลอืกใช้สี
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ได้ตรงกบัวตัถปุระสงค์ในการสร้างการรับรู้และความสนใจในกลุม่เป้าหมาย 

ท่ีเป็นวัยรุ่นหรือคนรุ่นใหม่ เน่ืองจากสีชมพูเป็นสีท่ีสื่อถึงความร่าเริง 

สนกุสนานเหมาะกบัวยัรุ่น และยงัเป็นสท่ีีมีพลงัในการกระตุ้นเดก็มากกวา่

ผู้ใหญ่ ดงันัน้การเลอืกใช้สชีมพถืูอเป็นการเปิดโอกาสให้ธนาคารออมสนิได้

เป็นท่ีรู้จกัและคุ้นเคยของวยัรุ่น อนัจะน�ำมาสูก่ารเลอืกใช้บริการของธนาคาร

ออมสนิในอนาคต  

ข้อเสนอแนะ

1) สถาบนัหรือหนว่ยงานท่ีเน้นเร่ืองความนา่เช่ือถือ มัน่คง ควรให้

ความส�ำคญักบัการใช้ส ี โดยพิจารณาถงึความหมายของสใีนเชิงจิตวิทยา 

เป็นองค์ประกอบส�ำคญั เพ่ือให้สามารถน�ำสีเอกลกัษณ์มาประยกุต์ใช้ใน 

ทกุจดุสมัผสับริการ (Touch Point) ขององค์กรได้ทกุประเภท เพ่ือให้งาน 

ทกุสื่อเช่ือมโยงถงึกนั และเพ่ือให้ผู้ รับสารจดจ�ำได้ดีย่ิงขึน้  ดงันี ้ ในกรณี

ของธนาคารออมสนิ ชดุอปุกรณ์เคร่ืองเขียน (Stationery Set) ท่ีใช้เพียงสี

ทองเทา่นัน้ จงึควรมีสชีมพเูป็นสว่นประกอบบ้างเลก็น้อย เพ่ือให้สามารถ 

เช่ือมโยงกบัจดุสมัผสัอ่ืนๆ แตย่งัคงความนา่เช่ือถืออยู่

2) นกัวิจยัสามารถน�ำการวิจยัชิน้นีไ้ปตอ่ยอดถงึผู้ใช้บริการธนาคาร

ออมสนิรายใหมว่า่เป็นผลมาจากการปรับเปลีย่นสเีอกลกัษณ์องค์กรหรือไม ่

อยา่งไร
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