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บทคัดยอ
 นวัตกรรมทางการส่ือสารเปนเคร่ืองมือสําคัญในการส่ือสารการตลาดและการจัดการแบรนดองคกร บทความน้ีเสนอเก่ียวกับ
นวัตกรรมการสื่อสารเพ่ือการจัดการแบรนดองคกรของธนาคารพาณิชยไทย โดยใชธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) เปน
กรณีศึกษาในฐานะท่ีเปนธนาคารพาณิชยที่สําคัญแหงหน่ึงของประเทศท่ีมีการพัฒนานวัตกรรมขององคกรเพ่ือนํามาปรับปรุง
การดําเนินงานและสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน นวัตกรรมการส่ือสารของธนาคารดังกลาวมีการใชสื่อสังคมออนไลนใน
การสื่อสารแบรนดองคกรกับลูกคาในลักษณะการสื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ ซึ่งมิใชเปนเพียงเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดและ
การจัดการแบรนดองคกรในกลุมลูกคาเทาน้ัน  แตยังชวยรักษาความสัมพันธกับกลุมลูกคาเดิม  อีกท้ังชวยสรางและขยายฐาน
ลูกคาใหมๆ ใหเพิ่มมากขึ้น การดําเนินงานส่ือสารแบรนดของธนาคารไทยพาณิชยสะทอนใหเห็นวา เมื่อองคกรใหความสําคัญ
กับแบรนด และมีกลยุทธการสื่อสารแบรนดที่มีประสิทธิภาพแลว สามารถทําใหลูกคามีความผูกพัน เชื่อมั่น ไววางใจ และเกิด
การยอมรับองคกรได  โดยเฉพาะอยางย่ิงองคกรธุรกิจประเภทสถาบันการเงินที่จําเปนตองสรางความผูกพันระหวางองคกรกับ
ลูกคาที่มีตอกันในระยะยาว
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Abstract
 Communication innovation is an important tool for marketing communication and corporate brand 
management. This article presents innovation communication for corporate brand management of a Thai 
commercial bank in a case of the Siam Commercial Bank PCL (SCB) as Thailand’s leading bank which has 
developed organization innovation for improving work process and building competitive advantage. 
Communication innovation of SCB involves the use of social media to communicate corporate brand to 
customers in an interactive communication. This article revealed that communication innovation is not only 
the marketing communication and brand management tool among customers, but also the mechanism to 
maintain the relationships with existing customers. Moreover, it creates and expands the base of new 
customers. SCB’s brand communication management refl ects that when organizations focus on the brand 
and have effective brand communication strategies, they would generate customer engagement, confi dence, 
trust and adoption. In particular, fi nancial institutions need to create the engagement between the organization 
and customers in the long run. 
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บทนํา 
 ในการแขงขนัทางธุรกจิทามกลางกระแสโลกาภิวตันทีโ่ลกไดกาวเขาสูยคุดจิทิลั (digital age)  เทคโนโลยีดจิทิลัมบีทบาท
สําคัญตอวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในสังคม  ธนาคารพาณิชยของไทยตางปรับตัวตอการเปล่ียนแปลงทุกรูปแบบทั้งดาน
การกําหนดกลยุทธทางธุรกิจ  การพัฒนาผลิตภัณฑทางการเงิน  การพัฒนาการใหบริการ  การพัฒนาดานเทคโนโลยี  และการ
ปรับปรุงองคกรใหมีความทันสมัยอยูเสมอ เพ่ือใหสอดคลองกับทิศทางเศรษฐกิจและการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน  โดยเฉพาะอยางย่ิง
การใหความสําคญักบัการพัฒนานวัตกรรมดานตางๆ ขององคกร  รวมท้ังนวัตกรรมการส่ือสารดวย ซึง่ในปจจุบนัมบีทบาทสําคัญ
ตอคนในสังคมอยางกวางขวาง เพราะนวัตกรรมเปนกลยุทธสําคัญในการพัฒนาองคกรใหมีขีดความสามารถทางการแขงขัน
ที่มากขึ้น องคกรตางๆ ในประเทศไทยจึงใหความสําคัญกับนวัตกรรมเปนอยางมาก 
 บทความน้ีเสนอเก่ียวกับนวัตกรรมการส่ือสารเพ่ือการจัดการแบรนดองคกรของธนาคารพาณิชยไทย โดยใชธนาคาร
ไทยพาณิชย จาํกดั (มหาชน) เปนกรณศีกึษาในฐานะท่ีเปนธนาคารพาณิชยทีส่าํคญัแหงหนึง่ของประเทศท่ีมกีารพัฒนา “นวตักรรม
ขององคกร” เพื่อนํามาปรับปรุงการดําเนินงานและสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ธนาคารใหความสําคัญกับการพัฒนา
นวัตกรรมการบริการทางการเงิน โดยไดใชนวัตกรรมทางการสื่อสาร (communication innovation) เปนเครื่องมือสําคัญใน
การส่ือสารการตลาด (marketing communication) และการจัดการแบรนดองคกร (corporate brand management)  ดังน้ัน  
องคกรแหงน้ีจึงมีความสําคัญและนาสนใจควรแกการศึกษาดานนวัตกรรมการจัดการการส่ือสาร  โดยเนนศึกษานวัตกรรม
สื่อสังคม (social media innovation) ซึ่งถือเปนนวัตกรรมทางการสื่อสารที่สําคัญในยุคดิจิทัล ซึ่งธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) ใชเปนเครื่องมือทางการสื่อสารขององคกร

นวัตกรรมการส่ือสารเพื่อการจัดการแบรนดของธนาคารพาณิชย ไทย
 ในการศึกษาเกี่ยวกับ “นวัตกรรมการส่ือสารเพ่ือการจัดการแบรนดของธนาคารพาณิชยไทย: กรณีศึกษาธนาคารไทย
พาณิชย จํากัด (มหาชน)” มีทฤษฎีหลักที่ผูเขียนนํามาใชในการวิเคราะห คือ ทฤษฎีเทคโนโลยีเปนตัวกําหนด (technological 
determinism theory) ของ “สํานักโตรอนโต” กลุมเศรษฐศาสตรการเมืองซึ่งช้ีใหเห็นวา เทคโนโลยีกับสังคมมีความสัมพันธ
ซึ่งกันและกัน  เทคโนโลยีสมัยใหมเปนการประยุกตใชพลังของเคร่ืองจักรกลในการผลิต (Scannell, 2007)  ทั้งนี้  McQuail 
(1994, as cited in Kaewthep, 2006) ไดอธิบายไววา เทคโนโลยีเปนพ้ืนฐานของทุกสังคม และเทคโนโลยีแตละชนิดก็จะเหมาะสม
กบัโครงสรางสงัคมแตละรปูแบบ ทีส่าํคญัคอื ขัน้ตอนของการผลิตและการใชเทคโนโลยีจะเปนปจจยัทีทํ่าใหเกดิการเปล่ียนแปลง
ของสงัคม และการปฏวิตัเิปลีย่นแปลงเทคโนโลยใีนแตละครัง้  จะทําใหเกิดการปฏวิตัเิปล่ียนแปลงสงัคมตามมาเสมอ เชนเดยีวกนั
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กับสภาพการณปจจุบันที่เทคโนโลยีการส่ือสารมีการพัฒนา
จากส่ือด้ังเดิม (traditional media) เปนส่ือใหม (new media) 
ซึง่นับเปน “นวัตกรรมทางการสือ่สาร” ทีค่นในสงัคมใชตดิตอ
ส่ือสารหรือเช่ือมโยงกันเปนเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีการใชงาน
แตกตางกนัไป ดงันัน้ ทฤษฎีทีว่าดวยเทคโนโลยเีปนตวักาํหนด 
จึงชวยอธิบายไดวาเทคโนโลยีการส่ือสารมีบทบาทตอการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและระบบการใชงานของผูใชส่ือให
แตกตางไปจากเดิม  เปนตัวกําหนด (determinism) ทั้งเวลา 
(time) และพ้ืนที่ (space) ในกรณีของสื่อสังคมออนไลนนั้น 
กอใหเกดิการส่ือสารเชงิปฏสิมัพนัธไดทกุทีแ่ละทกุเวลา ทัง้ยงั
ชวยขยายประสบการณดานผัสสะของมนุษย (extension of 
the human senses) ใหกวางขวางและมากยิ่งขึ้นกวาเดิม
ดวยประสทิธภิาพของสือ่ใหมทีม่คีวามหลากหลายทัง้ขอความ 
ภาพ เสยีง และวิดโีอ ซึง่ตางจากสือ่ด้ังเดมิ (Scannell, 2007)  
 นวัตกรรม หมายถึง ความคิด วิธีการ การปฏิบัติ  
ตลอดจนสิ่งประดิษฐใหมๆ ที่ยังไมเคยมีใชมากอน หรือ
เปนการพัฒนา ดัดแปลงมาจากของเดิมที่มีอยูแลวใหทันสมัย
และใชไดผลดียิ่งขึ้น (Wutthirong, 2012) และนวัตกรรมจะ
ชวยใหการทํางานไดผลดีมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล
สูงกวาเดิม (Piyawongwatana, 2012) ในการแขงขันทางธุรกิจ
ในปจจุบัน  องคกรธุรกิจหลายแหงมีการพัฒนานวัตกรรมข้ึน
เปนปจจัยขับเคล่ือน (innovation-driven) ธุรกิจใหเติบโต  
และสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน นวัตกรรมทางการส่ือสาร
เปนนวัตกรรมรูปแบบหนึ่งที่มีความสําคัญตอการดําเนินงาน
ขององคกร เพราะกระบวนการสื่อสารมีความสําคัญในฐานะ
เปน “เครื่องมือ” หนึ่งของการเปล่ียนแปลงทางสังคมและ
องคกร  นับตั้งแตการสื่อสารระหวางบุคคล การสื่อสารกลุม 
การสื่อสารสาธารณะ การสื่อสารในองคกร การสื่อสารทาง
ส่ือมวลชน หรือการส่ือสารผานส่ือใหม ดังน้ัน จึงอาจกลาวไดวา 
นวัตกรรมทางการสื่อสารมีความสําคัญตอวิถีชีวิตของมนุษย  
ท้ังน้ี นวัตกรรมทางการส่ือสารดังกลาวอาจเปนท้ังความคิดใหม 
วิธีการ การกระทํา หรือสิ่งใหมๆ อาทิ สื่อ เทคโนโลยี อุปกรณ 
หรือเคร่ืองมือทางการส่ือสารท่ีมนุษยนํามาทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลง การแกไขปญหา หรอืพัฒนาวิถกีารดํารงชีวติหรือ
การทํางานใหมีประสิทธิภาพที่ดีกวาเดิม
 นวัตกรรมการส่ือสารเพ่ือการจัดการแบรนดองคกร
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) เปนการใชนวัตกรรม
สื่อสังคม ซึ่งเกิดขึ้นจากความกาวหนาของเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสาร (ICT) จึงกอใหเกิดนวัตกรรม
การสื่อสารหลากหลาย เนื่องจากการสื่อสารผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตมีการเติบโตพรอมๆ กับความกาวหนาของ

เทคโนโลยีเว็บ 2.0  ซึ่งทําใหเกิดการสื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ 
(interactive communication) ผานสื่อสังคมออนไลน 
(social media) อาท ิเฟซบุก (facebook) ทวติเตอร (twitter) 
อินสตาแกรม (instagram) ไลน (line) โซเชียลแคมป (social 
camp) บล็อก (blog) วอทสแอป (whatsapp) เปนตน 
(Tuten & Solomon, 2013) ซ่ึงไดรับความนิยมและแพรหลาย
อยางรวดเร็วในบรรดาผูใชอินเทอรเน็ต ทั้งยังจะมีการพัฒนา
เขาสูยุคเว็บ 3.0 ตอไปในอนาคต
 ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ใชนวัตกรรม
สือ่สงัคมในกระบวนการจัดการแบรนดใหเกิดประสิทธผิลดวย   
“แบรนด” (brand) หมายถึง การรวมกันท้ังหมดของการรับรู
และความรูสึกของลูกคาท่ีเก่ียวของกับคุณลักษณะของสินคา
และการทํางานของสินคานั้น อีกทั้งยังเกี่ยวของกับชื่อและ
จดุยนืหรอืตาํแหนงของสินคารวมไปถึงบรษิทัทีม่คีวามสัมพนัธ
เก่ียวของกับสินคานั้น (Achenbuam, 1993, as cited in 
Ruenrom, 2013)
 หนึง่ในกลยทุธทีส่าํคญัดานการตลาดยุคใหม ตองมกีาร
จดัการและพัฒนาแบรนด ทัง้แบรนดสนิคา (product brand) 
และแบรนดองคกร (corporate brand) ควบคูกันไป เพราะ
การท่ีองคกรหน่ึงๆ  มีแบรนดท่ีแข็งแกรงเปนท่ีรูจักของผูบริโภค
และสังคม ยอมทําใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขันทั้งใน
ระยะสั้นและระยะยาว นอกจากน้ันยังมีความสําคัญตอการ
สรางคณุคาใหกบัองคกร (corporate value) ซึง่จะมผีลทาํให
พนักงานมีความภาคภูมิใจที่ไดเปนสวนหนึ่งขององคกร  อัน
จะนําไปสูการทุมเททํางานใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล  
ดังนั้น  แบรนดองคกรจึงเปนตัวกําหนดความสัมพันธระหวาง
ผูบรหิาร พนกังาน และผูบรโิภค ในการนี ้การจดัการและการ
พัฒนาแบรนดองคกรอยางจริงจังและตอเนื่องจึงเปนกุญแจ
สาํคญัทีท่าํใหองคกรนัน้เกดิความมัน่คง (stability) และความ
ยัง่ยนื (sustainability) ในระยะยาวซ่ึงเปนเปาหมายสําคัญใน
การประกอบธุรกิจ (Ruenrom, 2013)
 การจัดการแบรนดเปนกระบวนการท่ีมีท้ังการวิเคราะห
และการวางแผนซ่ึงมีลําดับข้ันตอนตางๆ เพื่อนําไปสูความ
สาํเรจ็ตอการสรางแบรนด Jarupongsopon (2014) ไดกลาว
ถึง การบริหารแบรนดหรือตราสนิคาวามี 4 ขั้นตอน คือ 1) 
การระบุและการสรางตาํแหนงตราสนิคา 2) การวางแผนและ
การดําเนินการกิจกรรมทางการตลาดในการสรางตราสินคา 
3) การประเมินผลการดําเนินงานของตราสินคา และ 4) การ
เตบิโตของคณุคาตราสนิคาอยางยัง่ยนื  แบรนดถอืวาเปนอาวธุ
สาํคญัทางการตลาดท่ีสรางความไดเปรยีบและความแตกตาง
จากคูแขง แบรนดที่มีคุณคาสูงจึงสามารถครองใจผูบริโภคให
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เกิดความภักดี และเปนปจจยัสําคัญอยางยิง่ปจจยัหนึง่ท่ีชวยทําธุรกิจประสบความสาํเรจ็ (Ruenrom, 2013) ดงัจะขอยกตัวอยาง
แผนภาพแสดงการจัดการแบรนดของบริษัท คอลเกต-ปาลมโอลีฟ (ประเทศไทย) จํากัด  ซึ่งเปนองคกรระดับโลกท่ีมีแบรนด
ระดับสากล (international brand) เปนที่รูจักกันดีดงัตอไปนี้ 

ภาพที่ 1 การจัดการแบรนด (Brand Management)
ที่มา: Colgate-Palmolive (Thailand) Co., Ltd. (2015) 

 จากแผนภาพขางตนจะเห็นไดวา ในการจดัการแบรนด
มีปจจัยมาเกี่ยวของอยูมาก ปจจัยสําคัญประการหนึ่ง คือ 
“สื่อ” ซึ่งมีความสําคัญตอการสื่อสารและจัดการแบรนดของ
องคกรตางๆ สอดคลองกับการศึกษาครั้งนี้ที่จะศึกษาการใช
นวัตกรรมสื่อสังคมในการจัดการแบรนดองคกรของธนาคาร
ไทยพาณชิย จาํกดั (มหาชน) โดยทีส่ือ่สงัคมออนไลนมบีทบาท
สําคัญในการจัดการแบรนดองคกรของธนาคารพาณิชยไทย 
ซึ่งธนาคารนํามาใชเปนชองทางในการส่ือสารออนไลนกับ
ลกูคา ทัง้รปูแบบเพจบนเฟซบุก บญัชอีนิสตาแกรม  ไลน และ
ทวิตเตอร เปนตน เพื่อสรางปฏิสัมพันธและเปนชองทาง
สําหรับรับความคิดเห็นจากลูกคา นอกจากนั้น ดวย
คุณลักษณะดานการเปนเคร่ืองมือการสื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ  
สื่อดังกลาวก็ยังสามารถใชวัดผลประสิทธิภาพของแบรนด
ธนาคารไดอีกดวย  

นวัตกรรมสื่อสังคมเพื่อการจัดการแบรนดองคกรของ
ธนาคารพาณิชย ไทย
 ในปจจุบนัธนาคารพาณชิยของไทยตางใหความสาํคัญ
กับการใชสื่อสังคมเปนเคร่ืองมือการสื่อสารระหวางธนาคาร
กับกลุมลูกคาของธนาคารและสาธารณชน และใชเปนชอง
ทางการบริการทางการเงินที่หลากหลายมากขึ้น  ซึ่งนับเปน
นวัตกรรมทางการส่ือสารสําคัญที่ธนาคารนํามาใชจัดการการ
ส่ือสารและการดําเนินงานขององคกร  ดังจะเห็นไดวา  ธนาคาร
ตางๆ มีการใชส่ือสังคมตางๆ อาทิ เฟซบุก ทวิตเตอร อินสตาแกรม 
ไลน เปนตน ในการเปนชองทางการสื่อสารกับลูกคา  ทั้งยังมี
กลุมลูกคาและสาธารณชนตางๆ ใหการติดตามและมี
ปฏิสัมพันธกับสื่อสังคมของธนาคารดังตัวอยางผลการสํารวจ
ของ Thoth Zocial Co., Ltd. (2016)  เกี่ยวกับการใชสื่อ
สังคมของธนาคารตางๆ และจํานวนของผูติดตามสื่อสังคม
ดังตารางตอไปนี้
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ตารางที่ 1 การใชสื่อสังคมของธนาคารตางๆ 5 อันดับแรก และจํานวนของผูติดตามสื่อสังคม

ลําดับ ช่ือธนาคาร จํานวนการไลค 
ทางเฟซบุก

จํานวนผูติดตาม
   ทางทวิตเตอร 

จํานวนผูติดตาม
ทางอินสตาแกรม รวม

1 ไทยพาณิชย 3,072,396 335,956 16,800 3,425,152
2 กรุงศรีอยุธยา 1,355,178    7,844 12,100 2,322,367
3 กรุงไทย   907,752   31,609   7,884    947,245
4 แลนด แอนด เฮาส   361,671    1,800      954    364,425
5 ออมสิน   188,598       128    2,641    191,367

ที่มา: Thoth Zocial Co., Ltd. (2016)

 จากตัวอยางธนาคารตางๆ ขางตนจะเห็นไดวา  
ธนาคารพาณิชยของไทยตางใชสื่อสังคมเปนนวัตกรรมการ
ส่ือสารและการใหบริการทางการเงินของธนาคาร ท้ังยังไดรับ
ความนิยมในกลุมลูกคาและสาธารณชนดวย ทั้งนี้เพราะใน
ปจจบุนัคนในสงัคมนยิมใชสือ่สงัคมเปนสวนหนึง่ในการดาํเนนิ
ชีวิต  ดังผลการสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) ในป 2559 พบวา กลุมตัวอยาง
ผูใชอินเทอรเน็ตนั้น มักใชเพื่อการพูดคุยผานเครือขายสังคม
ออนไลน โดยโทรศัพทมือถือที่เปนสมารทโฟนยังคงเปน
อุปกรณหลักที่ผู ใชอินเทอรเน็ตนิยมใชในการเชื่อมตอ
อินเทอรเน็ต โดยมีจํานวนผูใชงานมากถึงรอยละ 85.5 และมี
จํานวนชั่วโมงการใชงานโดยเฉลี่ยอยูที่ 6.2 ชั่วโมงตอวัน ซึ่ง
ทัง้จาํนวนผูใชงานและจาํนวนชัว่โมงการใชงานของปนีส้งูกวา
ปที่แลว โดยในป 2558 มีจํานวนผูใชงานรอยละ 82.1 และมี
จาํนวนชัว่โมงการใชงานโดยเฉลีย่อยูที ่5.7 ชัว่โมงตอวนัเทานัน้ 
ทั้งน้ีดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีทําใหการเช่ือมตอ
อนิเทอรเนต็ไมไดจาํกดัเพยีงผานคอมพวิเตอรอกีตอไป อกีทัง้
ฟงกชันการใชงานก็มีความหลากหลายมากขึ้น ทําใหการเขา
ใชงานสะดวกสบายและรวดเร็ว ดังน้ัน จึงสงผลตอการขยายตัว
ของเครือขายสังคมออนไลนที่เติบโตอยางรวดเร็ว 
 จากปรากฏการณดังกลาวจะเหน็ไดวา เทคโนโลยีการ
สื่อสารมีผลอยางมากท่ีกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงทางการ
สื่อสารขององคการหรือในระดับสถาบันตามแนวทฤษฎีการ
สือ่สารเปนตัวกําหนด ทัง้ยงัมผีลตอการกาํหนดเนือ้หาสารดวย 
ดังแนวคิดสําคัญที่วา “สื่อคือสาร” (the medium is the 
message) ซึ่งสื่อสังคมเปนส่ือเชิงปฏิสัมพันธที่กอใหเกิดการ
ส่ือสารซ่ึงมีเน้ือหาสารหลากหลายท้ังขอความ เสียง ภาพน่ิง ภาพ
เคล่ือนไหว และวิดีโอ อีกท้ังผูรับสารยังสามารถสรางเน้ือหาสาร
ไดดวยตนเอง

 อยางไรก็ตาม ธนาคารพาณิชยไทยเปนองคกรธุรกิจที่
แสวงหากําไรท่ีแตกตางจากธุรกิจอื่น คือไมมีการผลิตสินคา 
แตดําเนินธุรกิจทางการเงินเปนสวนใหญ คือ การรับฝากและ
ถอนเงิน การใหสินเชื่อ การแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ 
การซ้ือขายตราสารทางการเงิน และการใหบริการอ่ืนๆ ที่
เก่ียวของกบัการเงิน นอกจากนัน้ ยงัมกีารขยายขอบเขตธรุกจิ
เพือ่ใหสอดคลองกับพัฒนาการในระบบเศรษฐกิจการเงิน และ
สงเสริมใหธนาคารพาณิชยไทยสามารถแขงขันและประกอบ
ธรุกจิไดอยางมปีระสทิธภิาพมากขึน้ เชน ธรุกจิทีช่วยสนบัสนนุ
การพฒันาตลาดทุนท่ีเก่ียวของกับหลักทรัพย การใหบริการดาน
การประกันวินาศภัยและประกันชีวิต การใหบริการธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส เปนตน 
 ดงันัน้  การดาํเนนิธรุกจิหรอืกจิกรรมใดๆ ของธนาคาร
พาณิชยไทยจึงตองตั้งอยูบนพื้นฐานของความเชื่อถือได 
ความนาไววางใจ และมีความซื่อสัตยสุจริต การสื่อสารผาน
ส่ือสังคมออนไลนของธนาคารพาณิชยไทยจึงตองประกอบดวย
ขอมูลที่เปนจริงและมีความเชื่อถือได เพื่อสรางความไววางใจ
แกลูกคาในระยะยาว

ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) กับนวัตกรรมการ
สื่อสารเพื่อการจัดการแบรนดองคกร
 ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) มีนโยบายที่จะ
สรางและคงไวซึ่งความเชื่อมั่นของผูมีสวนไดเสียทุกฝาย โดย
ไดสื่อสารกับทุกฝายวา ธนาคารจะทําใหเกิดคุณคาสูงสุดแก
ผูเก่ียวของ เพื่อที่จะไดรับความเชื่อถือและความไววางใจจาก
ทุกฝาย มุงเนนใหพนักงานทุกคนมีความรับผิดชอบตอการ
สรางและรักษาช่ือเสียงของธนาคาร ดวยการรักษามาตรฐานของ
การประกอบวิชาชีพและการประพฤติปฏิบัติอยางมีจรรยาบรรณ 
ตลอดจนพฒันาการใหบรกิารทีด่แีละมปีระสทิธภิาพอยูเสมอ 
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(The Siam Commercial Bank Public Company Limited, 
2015)
 ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ใหความสําคัญ
กับมิติดานการส่ือสาร (communication) ท้ังการส่ือสารภายใน
และภายนอกองคกร  เพื่อใหการดําเนินธุรกิจมีประสิทธิภาพ 
มกีารสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการ (integrated marketing 
communication) มีการใชชองทางการส่ือสารทีห่ลากหลาย
และเหมาะสมกับสถานการณ (The Siam Commercial Bank 
Public Company Limited, 2015)  และดวยพัฒนาการของ
นวัตกรรมสื่อสังคมในวิถีชีวิตของคนในปจจุบัน  ธนาคาร
ไทยพาณชิย จาํกดั (มหาชน) ใหความสาํคญักบัการสือ่สารกบั
กลุมลูกคาโดยผานสื่อสังคมออนไลน  ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภค
สวนใหญมพีฤติกรรมการใชสือ่สงัคมออนไลนอยางมาก อกีทัง้
สื่อสังคมออนไลนยังสามารถสื่อสารกับลูกคาทั้งภายใน
ประเทศและตางประเทศไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว โดย
เฉพาะลูกคาที่เปนผูบริโภคดิจิทัล (digital customer) ซึ่งมี
รูปแบบการดําเนินชีวิตแบบดิจิทัล (digital lifestyle) คือ ใช
เทคโนโลยีดิจิทัลในชีวิตประจําวันตลอดเวลา ดังน้ันจะเห็นไดวา  
เมือ่เทคโนโลยกีารสือ่สาร คอื สือ่สงัคมออนไลนมากาํหนดหรอื
มผีลตอวิถชีวีติและพฤติกรรมการใชสือ่ของคนในสงัคม กย็อม
ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต  อีกท้ัง
เทคโนโลยีการส่ือสารดังกลาวก็ไดสงผลตอธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) ดวย ดังนั้น ธนาคารจึงตองปรับกลยุทธและ
การดําเนินงานตามการเปล่ียนแปลงดังกลาว
 การสื่อสารแบรนด (brand communication) ผาน
สื่อสังคมออนไลนของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) 
อยูในความรับผิดชอบของฝายบริหารงานสื่อสารองคกร 
(corporate communication)  โดยผูจัดการและพนักงาน
ฝายสือ่อเิลก็ทรอนกิส ภาพลกัษณและสือ่สารองคกร มหีนาที่
รับผิดชอบหลัก การดําเนินงานไดกําหนดหลักเกณฑที่ใชใน
การพิจารณาจัดอันดับความสําคัญซึ่งมีอยู 3 ประการ ไดแก 
1) การใชสือ่สงัคมออนไลนตองเปนไปตามกลยุทธของธนาคาร 
2) กระบวนการทํางานตองมีความจริงจังและมีความชัดเจนและ 
3) มีการส่ือสารท่ีดีเย่ียม เน้ือหามีความหลากหลายเปนประโยชน
ตอลูกคา (Chainirun, 2010)  
 ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ใหความสําคัญ
กบัการใชสือ่สังคมออนไลนซึง่เปนชองทางการสือ่สารและการ
ใหบริการทางการเงินของธนาคารอยางเปนทางการ  จึงไดมี
การทําพันธสัญญาในการใหบริการของหนวยงานบริการใน
แตละหนวยงาน เรยีกวา “Service Level Agreement” หรือ 
SLA  โดยมกีารกาํหนดระดบัของการใหบรกิารไวอยางชดัเจน
และรับรูโดยท่ัวกัน และมีการกําหนดเสาหลักของการใหบริการ 

4 ประการ เพือ่ใชบรหิารจัดการสือ่สงัคมออนไลนของธนาคาร 
ไดแก 1) Human Touch คือ การดูแลเอาใจใสดวยใจ 
2) Trusted Partner คือ การทําใหลูกคาถือวาธนาคารเปน
พันธมิตรที่เช่ือใจได 3) Insightful คือ การรูลึกและรูจริง และ 
4) Pushing the Boundary คอื การพัฒนาการใหการบริการ
อยางไมหยุดยั้ง (Chainirun, 2010) 
 ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) มีกลวิธีที่หลาก
หลายในการใชนวตักรรมสือ่สงัคมในการสือ่สารแบรนดองคกร 
เร่ิมจากใหความสําคัญกับการใชช่ือ “SCB Thailand” ซึ่ง
เปนการต้ังช่ือเดียวกันในส่ือสังคมออนไลนทุกๆ ส่ือของธนาคาร 
เพื่อเปนการสรางการจดจําที่งาย นอกจากนั้น ธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ยังมีนโยบายในการกําหนด
ตัวตนเพื่อสรางอัตลักษณแบรนด (brand identity) และ
กําหนดตําแหนงแบรนด (brand positioning) ทางสื่อสังคม
ออนไลนทุกชองทาง ไมวาจะเปน เฟซบุก ทวิตเตอร ยูทูบ ฟกส 
และกูเกิลพลัส  แตมีแนวทางการใชประโยชนจากสื่อสังคม
ออนไลนแตกตางกันไป ซ่ึงมีแอคเคาท (account) ในการใชงาน
ที่หลากหลายตามประเภทของบริการทางการเงินที่นําเสนอ
ตอลูกคา โดยมีแอคเคาทหลักท่ีเปนแอคเคาทกลางดูแลภาพรวม
ทัง้หมด ในทีน่ีจ้ะขอกลาวถึงสือ่สงัคมออนไลนสาํคญัทีธ่นาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ใชดังตอไปนี้ 
 1)  เฟซบุก ธนาคารไดจัดทําแฟนเพจโดยใชชื่อวา 
“SCB Thailand” ซึ่งจะดําเนินการส่ือสารกับลูกคาและ
สาธารณชนในเร่ืองท่ัวไป กิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอ
สงัคม  การสือ่สารสนิคาและบรกิาร การแสดงแนวทางปฏบิตัิ
ดานการเงิน เปนตน  สวน SCB Easy Net เนนการบริการลูกคา
ในสวนของธนาคารออนไลน (online Banking) 
 2)  ทวติเตอร เปนอกีสือ่หนึง่ทีธ่นาคารใชในการสือ่สาร
กับลูกคาเชนเดียวกับเฟซบุก แตเนนในการตอบปญหาของ
ลูกคาที่สอบถามขอมูล พรอมทั้งประสานงานไปยังฝายตางๆ 
ที่เก่ียวของ 
 3)  ยูทูบ มีชอง SCB Thailand ซึ่งมีการนําเสนอคลิป
วิดีโอโฆษณาการบริการของธนาคาร ในดานการพาณิชย รวมท้ัง
สวนทีน่าํเสนอเนือ้หาเกีย่วกบักจิกรรมเพือ่สังคมของธนาคาร 
 4)  อินสตาแกรม ซึ่งเปนสื่อสังคมออนไลนที่เนน
นําเสนอภาพถาย (social photo sharing) มีแอปพลิเคชัน
ถายภาพและแตงภาพใหกับรูปภาพดวยฟลเตอร (filters) 
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) มีการใชอินสตาแกรมเปน
ชองทางในการสื่อสารและเผยแพรขอมูลขาวสารระหวาง
ธนาคารกับลูกคาอีกชองทางหนึ่ง
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 ในการใชนวัตกรรมการสื่อสาร ธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) ใหความสําคัญกับสื่อสังคมออนไลนในการ
สื่อสารแบรนดองคกรอยางจริงจัง ทั้งนี้เพราะการสื่อสารผาน
สื่อสังคมออนไลนในระดับองคกรเพื่อใหประสบผลสําเร็จนั้น 
ตองมีกระบวนการจัดการ (management process) อยาง
เปนรูปธรรมและตอเนื่อง ในการดําเนินงานดังกลาว ธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ไดมีการตั้งระบบการทํางานที่มี
สวนรวมจากหลายหนวยงานในองคกร นอกจากฝายสื่อสาร
องคกรทีเ่ปนหนวยงานรบัผดิชอบหลกัดังกลาวแลวขางตน ยงั
มีทีมงานอื่นๆ คือ ทีมบริการ เชน มีทีมงานศูนยบริการทาง
โทรศัพท (call center) ทีมรับเรื่องรองเรียน ทีมงานดาน
เทคโนโลยสีารสนเทศ และทมีงานตรวจสอบการทจุรติในกรณี
ที่ลูกคาตองประสบกับมิจฉาชีพ จึงทําใหมีหลายสวนงาน
เขามาดําเนินการและที่สําคัญไดมีขอตกลงกันวาจะทํางาน
ตลอดเวลา

จากนวัตกรรมการสื่อสารสูความผูกพันตอองคกร
 กลยุทธที่สําคัญประการหน่ึงในการพัฒนาการดําเนิน
งานใหมปีระสทิธภิาพ คอื การปรบัเปลีย่นกระบวนการทาํงาน
ใหเปนระบบดจิทิลั เพือ่เพิม่ความสะดวกของลูกคาและดงึดดู

ลูกคารายใหม (The Siam Commercial Bank Public 
Company Limited, 2015) ดังน้ัน ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) จงึใหความสําคญักับเทคโนโลยีดจิทิลัเปนอยางมาก  
โดยพัฒนาการใชสื่อสังคมเพื่อการสื่อสารการตลาดและการ
จัดการแบรนดองคกรอยางตอเนื่องและจริงจัง  เพื่อใหเกิด
ประสิทธิผลสูงสุด ตั้งแตวันที่ 1 มกราคม 2558  การสื่อสาร
ผานส่ือเฟซบุกของธนาคารมีความเปนเอกภาพมากย่ิงข้ึน   
โดยธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ไดรวมเพจตางๆ 
อาทิ SCB Credit Card   SCB Easy Net  SCB UP2ME  SCB 
SME  และอืน่ๆ เพือ่ทําใหการสือ่สารกับลูกคาเกดิความสะดวก
และมีประสิทธภิาพมากข้ึน  สามารถตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดรวดเร็วขึ้น  และมีการสื่อสารและการใหบริการ
ขอมลูขาวสารกับลกูคาในลกัษณะ“การบริการแบบเบ็ดเสรจ็” 
(one stop service) 
 นอกจากนัน้  ธนาคารไทยพาณชิย จาํกดั (มหาชน) ยงั
มุงเนนการสรางความผูกพันตอระหวางองคกรกับลูกคาดวย 
โดยจากการสํารวจของ Thoth Zocial Co., Ltd. (2016) 
ผูใหบริการรวบรวมขอมูลออนไลน ซึ่งพบวาการใชสื่อสังคม
ออนไลนในช่ือ “SCB Thailand” ของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) นั้น มีจํานวนยอดความผูกพันสูงสุด จากการ
สํารวจและวิเคราะหขอมูลไดผลดังตอไปนี้ 

ตารางที่ 2 ธนาคารที่ไดรับยอดความผูกพันจากสื่อสังคมออนไลนตางๆ

ลําดับ ชื่อธนาคาร 
จํานวนการ

โพสต 
(post)

จํานวนการ
ไลด 

(like)

จาํนวนการแสดง
ความคิดเห็น
(comment)

จํานวนการ
แชร 

(share)
จํานวนการผูกพัน
(engagement)

1 ไทยพาณิชย 1,311 7,156,120 41,456 193,859 7,391,435
2 กรุงไทย   828 3,698,476 43,167  61,682 3,803,325
3 กสิกรไทย   653 2,636,387 13,691  44,361 2,694,439
4 ธนชาต 2,659 2,266,001 11,561  31,790 2,309,358
5 ทหารไทย   620 2,201,645 10,930  29,389 2,241,964
6 กรุงศรีอยุธยา 1,088 1,711,871 34,669 385,065 2,131,605
7 ซีไอเอ็มบี ไทย 1,000   785,825   6,965  31,819  824,609
8 เกียรตินาคิน 1,154   455,585 16,849 181,862  654,296
9 สแตนดารดชารเตอร 

ไทย
  739   404,272   2,808  15,370  422,450

10 แลนด แอนด เฮาส   668   352,476   5,361   6,295  364,132

ที่มา: Thoth Zocial Co., Ltd. (2016)
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 จากขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากจํานวนโพสต (number 
of post) และจาํนวนการผูกพนัรวม ซึง่คาํนวณมาจากจํานวน
การโพสต  จํานวนไลค  จํานวนการแสดงความคิดเห็น และ
จํานวนการแชรของโพสตทั้งหมดรวมกันบนหนาเพจต้ังแต
เดือนมกราคม-ธันวาคม 2559 และไดนํามาวิเคราะห  และ
สรุปชวงเวลาที่ดีที่สุดในการโพสต ทําใหไดคาความผูกพัน
สูงสุด ซึ่งจะเห็นไดวาธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) มี
จํานวนไลค  การแสดงความคิดเห็น  และการแชร  หรือการ
สงตอสูงสุดมาเปนลําดับที่ 1 แสดงใหเห็นถึงการมีปฏิสัมพันธ
กบัแบรนด ทาํใหเกดิยอดความผูกพันตอแบรนดทางส่ือสงัคม
ออนไลนมากที่สุด นับวาประสบผลสําเร็จในการใชนวัตกรรม
สื่อสังคมออนไลนเพื่อการสื่อสารและจัดการแบรนดองคกร

บทสรุป  
 จากการศึกษานวัตกรรมการสื่อสารเพื่อการจัดการ
แบรนดองคกรของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ซึ่ง
เปนธนาคารพาณิชยที่สําคัญแหงหนึ่งของไทยท่ีประสบความ
สําเร็จในการใชนวัตกรรมส่ือสังคมออนไลนในการส่ือสารการ
ตลาดและการจัดการแบรนดองคกรพบวา นวตักรรมส่ือสงัคม
ออนไลนมใิชเพียงเปนเครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาด และ
การจัดการแบรนดองคกรในกลุมลกูคาเทานัน้  แตยงัสามารถ
รักษาความสัมพันธกับกลุมลูกคาเดิม  อีกทั้งชวยสรางและ
ขยายฐานลูกคาใหมๆ  ใหเพ่ิมมากข้ึนดวย นวัตกรรมการส่ือสาร
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  นอกจากจะชวย
สรางแบรนดองคกรธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ให
ครองใจลูกคาแลว  ยงัมีผลตอการสรางความผูกพันและการ
ยอมรับตอแบรนดไดดวย  ทัง้น้ีเพราะแบรนดมคีวามสาํคญัตอ
การบริหารและการดําเนินงานขององคกร แมวาแบรนดองคกร
จะเปนสินทรัพยทางการเงินท่ีไมมีตัวตน (intangible fi nancial 
asset) แตมีความสําคัญตอการสรางการรับรูเชิงคุณคาของ
องคกรใหเกิดขึ้นแกลูกคา สังคม ผูลงทุน และผูเกี่ยวของอื่นๆ 
ดังน้ัน การจัดการแบรนดขององคกรตางๆ ท้ังภาครัฐ ภาคเอกชน  
ตลอดจนองคกรไมแสวงผลกําไรอยางมีประสิทธิภาพ ยอมสง
ผลท่ีดีตอการบริหารและการดําเนินงานขององคกร   
 กรณีศึกษาของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) 
ดงักลาวขางตน  นบัเปนตวัอยางทีด่ขีององคกรธรุกจิประเภท
สถาบนัการเงินทีป่ระสบผลสาํเรจ็ในการจัดการแบรนดองคกร 
โดยใชนวัตกรรมสือ่สงัคมออนไลน ซึง่เปนนวัตกรรมทีท่นัสมยั
ของยุคดิจิทัล การดําเนินงานสื่อสารแบรนดของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) สะทอนใหเห็นวา เมื่อองคกร
ใหความสําคัญกับแบรนด และมีกลยุทธการสื่อสารแบรนด

ท่ีมีประสิทธิภาพแลว สามารถทําใหลูกคามีความผูกพัน เช่ือม่ัน 
ไววางใจ และเกิดการยอมรับองคกรได  โดยเฉพาะอยางยิ่ง
องคกรธุรกิจประเภทสถาบันการเงินนั้น จําเปนตองอาศัย
ความเช่ือมัน่และความไววางใจท่ีมตีอกันในระยะยาวระหวาง
ธนาคารกบัลกูคา จงึจะนาํไปสูสาํเรจ็ในการดาํเนนิงานและผล
ประกอบการท่ีดีขององคกร 
 อยางไรก็ตาม  จากการศึกษายังพบวา  การใชนวัตกรรม
สื่อสังคมออนไลนในปจจุบันนั้นยังไมสามารถเชื่อมโยงกับ
ลูกคาไดทั้งหมด เพราะลูกคาบางรายอาจไมไดใชสื่อสังคม
ออนไลน  อีกท้ังธนาคารก็ยังไมอาจทราบไดวาลูกคาที่เขามา
ใชสื่อสังคมออนไลนของธนาคารเปนลูกคาของธนาคารท่ีแท
จรงิหรอืไม อยางไร  ดงันัน้ ในอนาคตยงัมทีศิทางและแนวโนม
ที่สามารถพัฒนาตอไปได กลาวคือ ตองอาศัยทั้งการพัฒนา
กลยทุธการจัดการแบรนดองคกรโดยใชนวตักรรมการส่ือสาร 
และใชการวจิยัทัง้เชงิปรมิาณและเชงิคณุภาพเปนเครือ่งมอืใน
การวัดและประเมินผลการสื่อสารผานนวัตกรรมส่ือสังคม
ออนไลน ตลอดจนเพ่ือการหาคําตอบเก่ียวกับลูกคาดาน
ลกัษณะทางประชากร พฤตกิรรมการใชสือ่สงัคมออนไลน และ
ผลของสื่อสังคมออนไลนที่มีตอลูกคา อันจะสงผลตอการ
พัฒนาประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาดและการจัดการ
แบรนดองคกรของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ใหดี
ยิง่ขึน้ และนาํไปสูผลสําเรจ็ทางธรุกจิอยางมัน่คงและยัง่ยนืใน
ระยะยาวตอไป  
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