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 This mixed methods research aimed to examine the phenomenon of internal branding, 

composed of meaning, process, elements, and the effects of internal branding on the viewpoint of 

executives and academic staff; to develop a measurement of internal branding for academic staff; to 

examine the structural equation modeling of internal branding affecting brand citizenship behavior among 

academic staff; and to compare the structural equation modeling of internal branding affecting brand 

citizenship behavior between public and private academic staff.  This study has been divided into two 

phases. Qualitative research with a case study approach was used in the first phase to study one type 

institution from each type of higher education institutions, public or private.  Then, in- depth interviews 

were used to collect data from sixteen people each from three categories of staff which included chief 

executives, faculty level executives, and academic staff. Moreover, quantitative research was employed 

in the second phase to collect data from six handed and fifteen member of the academic staff. 

 The findings revealed that internal branding of the identity design of a corporate brand and 

being in the mindset of performing their job and a culture of corporate identity leading to a powerful 

external brand. The three stages of internal branding determined brand identity, transferring and creating 

brand engagement, and internal branding evaluation.  Moreover, these two techniques of internal 

branding were identified in this study.  The first technique is to cultivate understanding towards brand 

identity of a university to all staff by letting them learn about brand identity of the university. The second 

technique was to establish a love of and engagement. There were also four effects of internal branding 

towards staff as follows:  work behavior adjustment to suit the brand identity of the university; love, 

engagement, and pride in working with the university brand; effective collaboration on assigned tasks; 

and cooperation with the brand affairs of the university leading to achievement.  This internal branding 

definition was used to construct a questionnaire to measure internal branding and to implement 

confirmatory factor analysis.  The findings showed that there were six factors of internal branding 

measurement and factor loadings in each factor, which fit the empirical data between 0.77 – 0.94. 

 The structural equation modeling of internal branding affected brand citizenship behavior of 

academic staff in higher education was adjusted to be in harmony with the fitted empirical data.  The 

model fit the data well according to �2 = 815.92, df = 279, p < .01, RMSEA = 0.056, SRMR = 0.045, 

GFI = 0.91, and CFI = 0.97 and all variables accounted for fifty eight percent of the variance of brand 

citizenship behavior. According to invariance analysis of causal models, there was no difference between 

group of academic staff in public higher education institutions and private higher education institutions.   
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 การวิจยัผสานวิธีครั OงนีOมีวัตถุประสงค์เพื+อ 1) ศึกษาปรากฏการณ์ของการสร้างแบรนด์ภายใน

องค์กร อนัประกอบด้วย ความหมาย กระบวนการ องค์ประกอบ และผลลพัธ์ของการสร้างแบรนด์ภายใน

องคก์ร ในมมุมองของผูบ้รหิารและพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศึกษา 2) พฒันาเครื+องมอืวดัการสร้าง

แบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษา 3) ศึกษารูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเสน้ของการสร้าง 

แบรนด์ภายในองค์กรที+มสี่งผลพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที+ดตี่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวิชาการใน

สถาบนัอุดมศึกษา และ 4) เปรียบเทียบรูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเสน้ของการสร้างแบรนด์ภายใน

องคก์รระหว่างกลุม่พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษาในกํากบัของรฐัและเอกชน ซึ+งการศกึษาแบ่งเป็น 

2 ระยะ คอื ระยะที+ 1 เป็นการวจิยัเชงิคณุภาพแบบศกึษาเฉพาะกรณี โดยศกึษากบัสถาบนัอุดมศึกษาในกํากับของ

รฐั 1 แหง่และเอกชน 1 แหง่ เกบ็ขอ้มลูดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึกบักลุม่ผู้บริหารระดบัสูง ผูบ้รหิารระดบัคณะวิชา 

และพนักงานสายวชิาการ รวม 32 คน สว่นระยะที+ 2 เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยเกบ็ขอ้มลูกบัพนักงานสายวชิาการ

ในสถาบนัอุดมศกึษาในกํากบัของรฐั จาํนวน 332 คน และเอกชน จาํนวน 283 คน รวมทั OงสิOนจาํนวน 615 คน  

 ผลการวิจยัระยะที+ 1 พบว่า การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร หมายถึง การออกแบบอตัลกัษณ์ของ

แบรนดอ์งคก์รและทําใหบุ้คลากรนําไปเป็นกรอบความคดิในการทํางานใหเ้ป็นวฒันธรรมที+เป็นเอกลกัษณ์ของ

องคก์รอนันําไปสูแ่บรนด์ภายนอกอยา่งเขม้แขง็ โดยกระบวนการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรม ี 3 ขั Oนตอนไดแ้ก่ 

1) ขั Oนการกําหนดอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั 2) ขั Oนการถ่ายทอดและสร้างความผูกพนักบัแบรนด ์และ 3) 

ขั Oนการประเมนิผลการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กร ทั OงนีOวธิกีารสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รม ี 2 วธิ ีไดแ้ก่ 1) การ

ปลกูฝังใหบุ้คลากรเขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั และ 2) การทําใหบุ้คลากรมคีวามรกัและความผูกพนั

กับแบรนด์องค์กร และพบผลของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 4 ประการด้วยกัน ได้แก่ บุคลากรปรับ

พฤติกรรมการทํางานใหส้อดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวิทยาลยั บุคลากรมคีวามรกั ความผูกพนั และ

ภูมใิจที+ไดท้ํางานกบัแบรนด์มหาวิทยาลยั บุคลากรทํางานตามหน้าที+ที+ไดร้ ับมอบหมายอย่างเต็มที+ และให้

ความร่วมมอืในกิจการของแบรนด์มหาวิทยาลยัใหป้ระสบความสําเร็จ จากขอ้คน้พบเรื+องความหมายผู้วิจ ัย

นํามาพฒันาเครื+องมอืวดัการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาและวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิ

ยนืยนั พบว่า การวดัการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษา ม ี6 องคป์ระกอบ โดยมคีา่นํOาหนัก

องคป์ระกอบอยูร่ะหว่าง 0.77 – 0.94 

 สว่นผลการวจิยัระยะที+ 2 พบว่ารูปแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชิงเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายใน

องคก์รที+มสีง่ผลพฤตกิรรมการเป็นสมาชิกที+ดตี่อแบรนดอ์งค์กรของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษา 

ภายหลงัการปรบัแกม้คีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ มคีา่ �2 = 815.92, df = 279, p < .01, RMSEA = 

0.056, SRMR = 0.045, GFI = 0.91, และ CFI = 0.97 โดยตัวแปรเชิงสาเหตุทั Oงหมดร่วมกันอธิบายความ

แปรปรวนของพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที+ดีต่อแบรนด์องค์กรได้ร้อยละ 58 และผลการวิเคราะห์ความไม่

แปรเปลี+ยนของรูปแบบความสมัพนัธ์โครงสรา้งเชิงเสน้ระหว่างกลุ่มพนักงานสายวิชาการในกํากบัของรฐัและ

เอกชนพบว่าไมแ่ตกต่างกนั  


