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 การวิจยัผสานวิธีครัง้น้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปรากฏการณ์ของการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กร อนัประกอบด้วย ความหมาย กระบวนการ องค์ประกอบ และผลลพัธ์ของการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์ร ในมมุมองของผูบ้รหิารและพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศึกษา 2) พฒันาเครื่องมอืวดัการสร้าง
แบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษา 3) ศึกษารูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเสน้ของการสร้าง 
แบรนด์ภายในองค์กรที่มสี่งผลพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดตี่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวิชาการใน
สถาบนัอุดมศึกษา และ 4) เปรียบเทียบรูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเสน้ของการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รระหว่างกลุม่พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐัและเอกชน ซึ่งการศกึษาแบ่งเป็น 
2 ระยะ คอื ระยะที่ 1 เป็นการวจิยัเชงิคณุภาพแบบศกึษาเฉพาะกรณี โดยศกึษากบัสถาบนัอุดมศึกษาในก ากับของ
รฐั 1 แหง่และเอกชน 1 แหง่ เกบ็ขอ้มลูดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึกบักลุม่ผู้บริหารระดบัสูง ผูบ้รหิารระดบัคณะวิชา 
และพนักงานสายวชิาการ รวม 32 คน สว่นระยะที่ 2 เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยเกบ็ขอ้มลูกบัพนักงานสายวชิาการ
ในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั จ านวน 332 คน และเอกชน จ านวน 283 คน รวมทัง้สิน้จ านวน 615 คน  
 ผลการวิจยัระยะที่ 1 พบว่า การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร หมายถึง การออกแบบอตัลกัษณ์ของ
แบรนดอ์งคก์รและท าใหบุ้คลากรน าไปเป็นกรอบความคดิในการท างานใหเ้ป็นวฒันธรรมที่เป็นเอกลกัษณ์ของ
องคก์รอนัน าไปสูแ่บรนด์ภายนอกอยา่งเขม้แขง็ โดยกระบวนการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรม ี 3 ขัน้ตอนไดแ้ก่ 
1) ขัน้การก าหนดอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั 2) ขัน้การถ่ายทอดและสร้างความผูกพนักบัแบรนด ์และ 3) 
ขัน้การประเมนิผลการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กร ทัง้น้ีวธิกีารสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รม ี 2 วธิ ีไดแ้ก่ 1) การ
ปลกูฝังใหบุ้คลากรเขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั และ 2) การท าใหบุ้คลากรมคีวามรกัและความผูกพนั
กับแบรนด์องค์กร และพบผลของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 4 ประการด้วยกัน ได้แก่ บุคลากรปรับ
พฤติกรรมการท างานใหส้อดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวิทยาลยั บุคลากรมคีวามรกั ความผูกพนั และ
ภูมใิจที่ไดท้ างานกบัแบรนด์มหาวิทยาลยั บุคลากรท างานตามหน้าที่ที่ไดร้ ับมอบหมายอย่างเต็มที่ และให้
ความร่วมมอืในกิจการของแบรนด์มหาวิทยาลยัใหป้ระสบความส าเร็จ จากขอ้คน้พบเรื่องความหมายผู้วิจ ัย
น ามาพฒันาเครื่องมอืวดัการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาและวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิ
ยนืยนั พบว่า การวดัการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษา ม ี6 องคป์ระกอบ โดยมคีา่น ้ าหนัก
องคป์ระกอบอยูร่ะหว่าง 0.77 – 0.94 
 สว่นผลการวจิยัระยะที่ 2 พบว่ารูปแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชิงเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายใน
องคก์รที่มสีง่ผลพฤตกิรรมการเป็นสมาชิกที่ดตี่อแบรนดอ์งค์กรของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษา 
ภายหลงัการปรบัแกม้คีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ มคีา่ 2 = 815.92, df = 279, p < .01, RMSEA = 
0.056, SRMR = 0.045, GFI = 0.91, และ CFI = 0.97 โดยตัวแปรเชิงสาเหตุทัง้หมดร่วมกันอธิบายความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรได้ร้อยละ 58 และผลการวิเคราะห์ความไม่
แปรเปลี่ยนของรูปแบบความสมัพนัธ์โครงสรา้งเชิงเสน้ระหว่างกลุ่มพนักงานสายวิชาการในก ากบัของรฐัและ
เอกชนพบว่าไมแ่ตกต่างกนั  
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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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ประกาศคุณูปการ 
 

 ถนนหนทางแห่งการเดินไปสู่เป้าหมายมีอยู่หลากหลายทาง บางคนพบเจอเส้นทางลดัท าให้
เดนิทางไปถงึจุดหมายไดอ้ย่างรวดเรว็ บางคนหลงทางเวยีนวนหาทางไปสู่เป้าหมายไม่ไดส้กัท ีแต่ส าหรบั
ฉนัทุกวนิาททีีย่่างกา้วคอืการเรยีนรูท้ ีถู่กปลูกฝังไปดว้ยประสบการณ์อนัล ้าค่าทีห่าจากที่ไหนไม่ได ้ฉนัได้
แต่มองยอ้นกลบัไปและรูส้กึว่าช่างโชคดเีหลอืเกนิทีต่ัดสนิใจเลอืกมาเรยีนทีส่ถาบนัวจิยัพฤติกรรมศาสตร์
แห่งนี้ 
 วนัทีด่ทีีสุ่ดคอืวนัทีเ่ราสามารถ “กา้วเดนิ” ต่อไปไดค้งไม่ใช่ค ากล่าวทีเ่กนิจรงิ เพราะการเดนิทาง
พาเราได้เรยีนรู้สิง่ต่างๆ มากมาย ฉันตื่นตากับความแปลกใหม่ที่ไม่เคยสมัผสัมาก่อนทุกครัง้เมื่อฉันได้
เดนิทางมาเจอกบัสิง่ทีไ่ม่เคยประสบมาก่อน บางครัง้ฉันต้องค่อยๆ เดนิอย่างช้าๆ อย่างระมดัระวงัเพราะ
เจอเส้นทางที่ขรุขระ และบางครัง้ฉันไม่สามารถเดนิต่อไปได้เพราะเจอแม่น ้าทีก่วา้งใหญ่และมกีระแสน ้า
เชีย่วกรากอยู่ขา้งหน้า ฉนัไม่รูจ้ะท าอย่างไรทีจ่ะกา้วขา้มผ่านเพือ่เดนิต่อไป ในขณะทีฉ่นัมดืมนอบัหนทาง
ฉนัไดร้บัโอกาสและหาทางออกไดเ้สมอเพราะฉนัมอีาจารยท์ีค่อยช่วยเหลอืและอยู่เคยีงขา้งไม่เคยทอดทิ้ง
ใหต้้องเดนิทางดว้ยความหวงัเพยีงล าพงั  
 อาจารย์ของฉันเป็นบุคคลมหัศจรรย์ที่ฉันไม่เคยพบที่ไหนมาก่อน ท่านจะหาทางออกใน
สถานการณ์อนัมดืมนใหก้ลบัมแีสงสว่างทีส่ดใสไดเ้สมอ ท่านมกัจะพดูกบัฉนัว่า “ปัญหามไีวแ้ก ้แต่ต้องแก้
ให้ถูกวธิ”ี เมื่อฉันมาพบทไีรฉันจะอิม่เอมใจกลบัไปทุกท ีเพราะทุกครัง้ท่านจะเห็นถึงขอ้บกพร่องและจะ
ถามอย่างเชงิลกึเพือ่ตรวจสอบว่าฉนัมคีวามเขา้ใจในงานเพยีงพอหรอืไม่ หลายๆ ครัง้ฉนัถูกตัง้ค าถามและ
ตกใจไม่สามารถตอบค าถามได้ จนท่านสงัเกตเหน็ถงึความไม่มัน่ใจ และให้ก าลงัใจฉันด้วยดเีสมอมา ฉัน
ยังจ าค าของท่านที่ก้องในหวัใจเสมอว่า “เราอ่อนแอวนันี้  เพือ่แขง็แกร็งในวนัขา้งหน้า สิง่ทีอ่าจารย์ท า
เพราะดว้ยความรกั” วนันัน้ฉนักลบัไปดว้ยพลงัและความซาบซึง้และรูส้กึโชคดทีีม่อีาจารย ์และอยากกอด
อาจารยแ์น่นๆ พรอ้มบอกว่า “ผมรกัอาจารยม์ากเช่นกนั เพราะอาจารยค์อืผูใ้หทุ้กสิง่ทุกอย่างแก่ผมเสมอ” 
ขอขอบพระคุณ รศ.ดร.ดุษฎ ีโยเหลา อาจารยท์ีป่รกึษาหลกั...อาจารยผ์ูใ้หท้ีย่ ิง่ใหญ่ของศษิยค์นนี้ 
 หลายๆ ครัง้ฉันเดนิต่อไปไม่ได้ ฉันเจอเขาวงกตที่ท าใหฉ้ันเดนิวนเวยีนในการวจิยัเชงิคุณภาพ 
เพราะด้วยประสบการณ์อนัน้อยนิดจงึท าให้ชวีติหาทางออกไม่เจอ แต่ฉันโชคดทีี่มอีาจารยท์ี่ปรกึษาร่วม
อย่าง ผศ.ดร.นรสิรา พึง่โพธิส์ภ ผูซ้ ึง่มคีวามใจเยน็และอ่อนโยนค่อยๆ ช่วยเหลอืฉนัดว้ยความเมตตา ทุก
ครัง้ที่มีปัญหาฉันได้พบรอยยิ้มอนัสดใสพร้อมทางออกดีๆ จากอาจารย์เสมอ สิ่งที่ประทับใจคือความ
ละเอยีดและความใส่ใจในทุกบรรทดั อาจารยอ์่านปรญิญานิพนธเ์ล่มนี้ด้วยหวัใจในทุกตวัอกัษร พรอ้มกบั
ขอ้เสนอแนะใหง้านเรื่องนี้มคีวามสมบูรณ์ยิง่ขึน้ อยากบอกอาจารยว์่า อาจารยค์อืทุกสิง่ทุกอย่างของศษิย์
คนนี้ ตัง้แต่วนัแรกทีย่่างก้าวเขา้มาในสถาบนัแห่งนี้ ตราบจนทุกวนันี้ทุกสิง่ทุกอย่างที่อาจารยม์อบใหค้อื
ความประทบัใจทีไ่ม่เคยลมื ศษิยค์นนี้ไม่รูจ้ะกล่าวค าขอบคุณอย่างไรใหส้มกบัความเมตตาทีอ่าจารย์มอบ
ให ้ไดแ้ต่อยากรอ้งตะโกนดงัๆ ใหก้อ้งฟ้าว่า “รกัและขอบคุณอาจารยต์ามากครบั”  
 ฉนัรูต้วัดวี่าฉนัไม่ใช่คนเก่ง แต่สิง่ทีฉ่นัมคีอืความพยายาม สิง่ทีฉ่นักลวัมากทีสุ่ดในงานวจิยัเรื่องนี้
คอืสถิติ อาจเป็นเพราะไม่ไดเ้รยีนทางสายนี้มาก่อนจงึมพีืน้ฐานทางสถติทิี่ไม่แน่นพอ แต่เมื่อมาเรยีนทีน่ี่ 



ฉนัถูกปลูกฝังใหม้คีวามชอบในสถติมิากขึน้ แมจ้ะไม่ไดม้คีวามช านาญแต่อย่างใด เพราะฉนัไดแ้รงบนัดาล
ใจจากอาจารย ์ดร.น าชยั ศุภฤกษ์ชยัสกุล ผู้ซึ่งมคีวามตัง้ใจและทุ่มเทในการถ่ายทอดวทิยายุทธทางสถติิ
และระเบยีบวธิวีจิยัให้กบัศษิย์ทุกๆ คน ฉันยงัจ าได้ว่าอาจารย์เคยเล่าว่าผมก็ไม่ได้เริม่จากพืน้ฐานทาง
สถิติ เพราะผมจบปรญิญาตรคีณะอกัษรศาสตร์ แต่สิง่ที่ผมมคีอืความตัง้ใจและความพยายาม และในวนั
สอบปากเปล่าปริญญานิพนธ์ อาจารย์ได้กล่าวว่า “วรีพงษ์อาจไม่ใช่คนเก่งทางสถิติ แต่ผมเห็นความ
พยายามและความตัง้ใจ ซึง่ปรญิญานิพนธ์เรือ่งนี้กพ็สิูจน์ใหเ้หน็ได้ถงึความพยายาม” ในวนันัน้ศษิยค์นนี้
หวัใจชื่นบานเมื่อได้ยนิประโยคนี้ ศษิย์คนนี้ขอขอบพระคุณด้วยห้วใจและจะพฒันาตนเองให้ดขีึน้ต่อไป 
พร้อมทัง้ขอขอบพระคุณ รศ.พัชนี เชยจรรยา ที่กรุณารับเป็นประธานสอบปริญญานิพนธ์และให้
ขอ้เสนอแนะเพื่อใหง้านเรื่องนี้มคีวามกระจ่างมากยิง่ขึน้ ตลอดจนขอขอบพระคุณคณาจารยส์ถาบนัวจิัย
พฤติกรรมศาสตร์ทุกท่านที่ประสทิธปิระสาทความรู้เป็นอย่างด ีโดยเฉพาะ ผศ.ดร.ฐาศุกร์ จนัประเสรฐิ ที่
ให้ความช่วยเหลือทุกครัง้เมื่อมีปัญหา ศิษย์คนนี้ซาบซึ้งในความเมตตาของอาจารย์เสมอมา และ
ขอขอบคุณ ดร.วไิลลกัษณ์ ลงักาที่ให้ความกรุณาให้ค าปรกึษาการวเิคราะหข์อ้มูลเชิงปรมิาณ ตลอดจน
ขอขอบคุณพี่ๆ  น้องๆ เจา้หน้าทีส่ถาบนัวจิยัพฤตกิรรมศาสตรท์ุกท่านทีค่อยเอือ้เฟ้ือและช่วยเหลอืในเรื่อง
เอกสารและคอยใหก้ าลงัใจจนปรญิญานิพนธเ์รื่องนี้ลุล่วงเป็นอย่างด ี
 ระหว่างการเดนิทางไปสู่เป้าหมาย ฉนัต้องพบกบัอุปสรรคมากมาย เหมอืนกบัมรสุมทีก่ระหน ่าท า
ให้ต้องหยุดชะงกัอยู่หลายครา แต่สิง่ที่ฉันได้กลบัมาช่างมคุีณค่าทางใจมหาศาล เพราะนัน่ท าให้ฉันรู้ว่า
มติรภาพรายลอ้มอยู่รอบตวัฉนั พวกเราพีน้่องชาวสถาบนัวจิยัพฤตกิรรมศาสตรพ์รอ้มช่วยเหลอืเกือ้กูลกนั
เป็นอย่างด ีขอขอบคุณน้องกลว้ยทีช่่วยประสานงานในการเกบ็ขอ้มูลที่แสนจะยาก ขอบคุณน้องนิน เพิม่ 
และป๊อบ ผู้เป่ียมด้วยน ้าใจที่ใหค้ าปรกึษาด้านสถิตใินการวเิคราะหข์อ้มูล แม้จะดกึดื่นเพยีงใดก็ให้ความ
ช่วยเหลอืจนส าเรจ็ลุล่วงมาได ้ขอบคุณเก น้องผูเ้ชีย่วชาญดา้นเทคโนโลย ีและขอขอบคุณพีเ่อ๊ะอารยา ผู้
เป็นทัง้พีส่าวและเป็นทัง้เพือ่นคอยเกือ้กูล ใหค้วามรกั และความจรงิใจกบัน้องคนนี้เสมอ ตลอดจนเพือ่นๆ 
ปรญิญาเอกรุ่น 10 (ปร.ด.3) ทีร่่วมทุกขร์่วมสุขและเป็นกลัยาณมติรเสมอมา และขอบคุณทุกมติรภาพซึ่งมี
มากเหลอืเกนิจนไม่สามารถกล่าวนามไดค้รบทุกคน ผูว้จิยัซาบซึง้ในไมตรจีติทีย่ ื่นใหก้นัเสมอ 
 ขอขอบพระคุณมหาวทิยาลยักรุงเทพที่มอบทุนการศกึษาตลอดระยะเวลาการศกึษา ซึง่ไม่มวีนัที่
จะลมืบุญคุณครัง้นี้ได ้ฉนัจะตัง้ใจท างานตอบแทนมหาวทิยาลยัอย่างมคุีณธรรม 

เหนือสิง่อื่นใดปรญิญานิพนธ์เล่มนี้จะส าเร็จไม่ได้หากขาดก าลงัใจส าคญัจากคุณพอ่และคุณแม่ที่
คอยดูแลลูกทุกหว้งวนิาท ีสิง่ทีพ่อ่กบัแม่ท าใหลู้กทุกวนัเป็นการบอกรกัลูกอย่างมคุีณค่าและมคีวามหมาย
ที่สุด พ่อมกัจะพร ่าสอนเสมอว่า “พ่อไม่มเีงนิทองเป็นมรดกเหมอืนคนอื่นเขา มเีพยีงการศกึษาที่เจา้ต้อง
ตกัตวง จงน าความรูใ้ชเ้คยีงคู่กบัคุณธรรม จะน้อมน าใหพ้บกบัความสุขความเจรญิ”  ตลอดจนขอบพระคุณ
บุญคุณของปู่  ย่า อาม่า และอาทุกคนในครอบครวั “พวงเลก็” ทีค่อยเลีย้งดูและปลูกฝังใหห้ลานคนนี้ให้รัก
เรยีนตัง้แต่เดก็ ลูกและหลานขอสญัญาว่าจะเป็นคนดมีคุีณธรรมใหพ้อ่กบัแม่และทุกคนในครอบครวัภูมใิจ
กบัสิง่ทีป่ลูกฝังมาอย่างเสมอ... เพราะความสุขของลูกคอืรอยยิม้และความภูมใิจของพอ่กบัแม่และทุกคนใน
ครอบครวั 
 

         วรีพงษ์ พวงเลก็  
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ท่ีมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 การสรา้งแบรนด ์(Branding) ถอืเป็นความจ าเป็นอยา่งยิง่ในโลกแห่งการแข่งขนัทางธุรกจิ 
เนื่ องจากสามารถสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ให้กบัสินค้าหรือบริการซึ่งนับวนัยิ่งมี
คุณสมบตั ิ(Attribute) หรอืหน้าตาที่แทบจะไม่แตกต่างกนั โดยในยุคแรกนัน้มุ่งเน้นไปที่การสร้าง 
แบรนดใ์หก้บัผลติภณัฑ์ (Product Branding) เพื่อให้เกดิความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งโดยสร้าง
มูลค่าเพิม่ (Value Added) ให้เกดิขึ้นในใจแก่ผู้บริโภคเป้าหมายซึ่งยากแก่การเลยีนแบบเพื่อให้
ผูบ้รโิภคมคีวามจงรกัภกัดใีนแบรนด ์(Brand Loyalty) และกลบัมาใช้ผลติภณัฑ์ซ ้าแล้วซ ้าอกีจนชื่น
ชอบและเกดิคุณค่า(Brand Equity) ในใจทีส่ะทอ้นถงึวธิคีดิ (Think) ความรูส้กึ (Feel) และพฤตกิรรม
ทีแ่สดงออก (Act) ซึง่เป็นคุณค่าทีผู่บ้รโิภคมอบใหห้ลงัจากไดส้มัผสักบัประสบการณ์ทุกๆ ด้านของ
แบรนด ์(Brand Touch Point) จนไม่สามารถหลกีเลีย่งจากแบรนดน์ี้ไปได ้(Kotler; & Keller. 2009)  
 ต่อมาการสร้างแบรนด์ผลิตภณัฑ์เพยีงอย่างเดียวนัน้ยงัไม่เพียงพอ  เนื่องจากแบรนด์
ผลติภณัฑ์ถือได้ว่าเป็นเพียงแค่ส่วนหนึ่งในองค์กร ซึ่งภายในองค์กรยงัมผีลติภณัฑ์ต่างๆ อีกอยู่
หลากหลาย  อกีทัง้การสรา้งแบรนดผ์ลติภณัฑน์ัน้ยงัไม่สามารถสรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิความมัน่ใจและ
เขา้ใจในเป้าหมาย วสิยัทศัน์ ตลอดจนพนัธกจิขององคก์รไดอ้ยา่งชดัเจน นอกจากนี้การสรา้งแบรนด์
ผลติภณัฑย์งัไม่สามารถสรา้งความแตกต่าง (Differentiated) ออกจากคู่แขง่ในธุรกจิเดยีวกนัให้โดด
เด่นไดเ้หมอืนแต่ก่อน จงึท าให้องค์กรหลายๆ แห่งต่างหากลยุทธ์ในการสร้างความโดดเด่นที่เป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะขององค์กร เพื่อสร้างประสทิธผิลและประสทิธภิาพในการสื่อสารการตลาดไปยงั
กลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย  ดงันัน้  การสรา้งแบรนดอ์งคก์ร (Corporate Branding) จงึเป็นกลยุทธ์การ
เสริมสร้างภาพลกัษณ์ให้มีล ักษณะที่โดดเด่นเหนือคู่แข่งขนัจนกลายเป็นเอกลักษณะเฉพาะ 
(Uniqueness) ขององค์กรให้อยู่ในใจของผู้บรโิภคได้อย่างยนืยาวถาวรมากกว่าการสร้างแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ (Hatch; & Schultz. 2003) พร้อมทัง้สร้างความตระหนัก (Awareness) การรบัรู ้
(Perception)  ภาพลักษณ์ ( Image)  ความน่าเชื่ อถือ ( Credibility)  ความไว้วางใจ ( Trust) 
ความสมัพนัธ ์(Association) ความพงึพอใจ (Satisfaction) จนกระทัง่ความจงรกัภกัดี (Loyalty) แก่
กลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย (กุณฑล ีรื่นรมย.์ 2556) นอกจากนี้ยงัสามารถสร้างวสิยัทศัน์ตลอดจนพนัธ
กจิขององคก์รซึง่เป็นสิง่ทีจ่บัตอ้งไม่ไดก้ลายเป็นสิง่ทีจ่บัตอ้งไดแ้ละอยูใ่นใจของผูบ้รโิภคและผู้มสี่วน
ได้ส่วนเสีย (Stakeholders) ขององค์กร  ซึ่งทัง้หมดนี้ก่อให้เกิดเป็นคุณค่าของแบรนด์องค์กร 
(Corporate Brand Equity) ทีผ่กูผนักนัอยา่งแทจ้รงิ อนัจะสรา้งรายไดแ้ละผลก าไรที่สม ่าเสมออย่าง
ย ัง่ยนืให้เกดิขึ้นแก่องค์กรได้ โดยยนืยนัได้จากงานวจิยัของกุณฑลี รื่นรมย์ (2556) ที่ศึกษาหา
ความสมัพนัธร์ะหวา่งรายรบัขององคก์รกบัคุณค่าแบรนดอ์งคก์ร ซึง่ผลการวจิยัพบว่าค่าสมัประสทิธิ ์
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สหสมัพนัธ์ (Pearson’s Coefficient of Correlation) ของทุกหมวดอุตสาหกรรมมคี่าเท่ากบั .7617 
ซึง่ถอืไดว้า่มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัสงู (Hinkle; William; & Stephen. 1998) จงึสามารถสรุปไดว้า่
รายรบัขององค์กรกบัคุณค่าของแบรนด์องค์กรมีความสมัพนัธ์กนัทางบวก นัน่คอื หากมีคุณค่า 
แบรนด์องค์กรมาก รายรบัขององค์กรก็จะสูงเพิม่ขึ้นตามไปด้วย ดงันัน้ ผลจากการวจิยัขา้งต้น
สามารถสรา้งความมัน่ใจใหผู้บ้รหิารองคก์รไดว้า่หากพฒันาแบรนดอ์งคก์รใหม้คีวามเขม้แขง็ คุณค่า
แบรนดอ์งคก์รกจ็ะมสีงูขึน้ และเมื่อมคีุณค่าแบรนดอ์งคก์รเพิม่มากขึน้ จะสามารถสร้างผลประโยชน์
ต่างๆ ทีจ่ะไดร้บัจากผูบ้รโิภคและผูม้สี่วนไดส้่วนเสยีขององค์เพิม่ขึน้อย่างย ัง่ยนืนัน่เอง  นอกจากนี้
การสรา้งแบรนดอ์งคก์รยงัเป็นการสรา้งขวญัและก าลงัใจใหก้บัพนกังานทีม่คีุณภาพอยากเขา้มาร่วม
ด าเนินงานกบัองคก์ร อกีทัง้ยงัส่งผลใหเ้กดิอตัราราคาหุ้น (Price-earnings Ratios) ที่สูงขึน้ท าให้ผู้
ถอืหุน้หรอืผูส้นใจลงทุน (Investors) เกดิความมัน่ใจและอยากเขา้ร่วมทุนกบัองค์กร ตลอดจนการ
ได้รบัการสนับสนุนและร่วมมอืร่วมใจจากชุมชนอย่างเตม็ใจ จงึท าให้องค์กรต่างๆ ในปจัจุบนัทัง้
ภาครฐัและเอกชนต่างหนัมาสรา้งแบรนดอ์งคก์รกนัอยา่งมากมาย 
 สิง่หนึ่งที่องค์กรสามารถสร้างให้เกิดคุณค่าแบรนด์องค์กรได้ นัน่คอื พนักงานภายใน
องค์กรซึ่งถือเป็นสนิทรพัย ์(Human as Assets) ที่ส าคญัขององค์กร ซึ่งหากมองว่าพนักงานเป็น
สนิทรพัย ์องค์กรจะมกีารพฒันาพนักงานหรอืบุคลากรเสมอืนเป็นการลงทุนที่ไม่ใช่เป็นค่าใช้จ่าย 
เพราะการลงทุนเรื่องทรพัยากรบุคคลกเ็หมอืนกบัการลงทุนเรื่องเครื่องจกัรและเทคโนโลยต่ีางๆ แต่
แตกต่างกนัทีเ่มื่อเวลาผ่านไปเครื่องจกัรและเทคโนโลยต่ีางๆ กจ็ะเสื่อมถอยตามสภาพกาลเวลา แต่
ทรพัยากรบุคคลจะมคีุณค่ามากขึน้ (Drucker. 1999) ทัง้นี้การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal 
Branding) เป็นกลยทุธห์นึ่งทีมุ่่งเน้นเป้าหมายไปยงัพนกังานภายในองค์กร เนื่องจากมองพนักงาน
เป็นสนิทรพัย ์จงึไดด้ าเนินกจิกรรมต่างๆ เพื่อใหพ้นกังานมคีวามรูพ้ืน้ฐานและความเขา้ใจต่อแบรนด์
ขององคก์ร (Brand Knowledge) โดยการปลกูฝงัใหพ้นกังานมคีวามเชื่อและมเีจตคตทิี่ดต่ีอแบรนด ์
(Brand Attitude) เพราะหากพนักงานมคีวามเชื่อมัน่และศรทัธาในแบรนด์ที่ได้ร่วมงานด้วยกจ็ะ
ปฏบิตัหิน้าทีไ่ดต้ามบทบาท พร้อมกบัแสดงพฤตกิรรมที่องค์กรพงึประสงค์ภายในแนวคดิ (Brand 
Value) และค ามัน่สญัญาของแบรนด ์(Brand Promise) ทีไ่ดก้ าหนดไวอ้ย่างเตม็ใจ (Schultz; & De 
Chernatony. 2002) องค์กรก็จะได้รบัผลประโยชน์ต่างๆ ที่ได้จากการสร้างแบรนด์ภายในอย่าง
ย ัง่ยนื เนื่องจากพนักงานเสมอืนตวัแทนของแบรนด์ที่สามารถเพิม่ภาพลกัษณ์และชื่อเสียงให้กบั 
แบรนด์ได้โดยผ่านเจตคตแิละพฤตกิรรมที่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะระหว่างการส่งมอบประสบการณ์
ให้กบัลูกค้า (Burmann; Zeplin; & Riley 2008) เพราะเมื่อลูกค้ามปีระสบการณ์ที่ดจีนเกดิความ
ประทบัใจ ลูกค้ากจ็ะอยากกลบัมาใช้บริการต่อเนื่องจนเกิดความไวว้างใจ และเมื่อใช้แบรนด์นัน้
ต่อไปเรื่อยๆ ก็เกิดความรู้สึกผูกพนักลายเป็นความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์นัน้ จึงเห็นได้ว่า
พนกังานคอืองคป์ระกอบส าคญัทีม่สี่วนในการสร้างให้แบรนด์มชีวีติและเตบิโต (Foster; Punjaisri; 
& Cheng. 2010) ดงันัน้ การสร้างแบรนด์ที่ดจีงึควรเริม่ต้นจากขา้งในองค์กรโดยการสร้างแบรนด์
ภายในกับพนักงานให้เกิดพฤติกรรมการการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ (Brand Citizenship 
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Behavior) ซึง่เป็นพฤตกิรรมการแสดงออกที่พนักงานมคีวามเขา้ใจ เตม็ใจ และยอมรบัในการปรบั
มุมมองเพื่อปฏบิตัติวัเองให้สอดคล้องกบัอตัลกัษณ์ (Brand Identity) และค ามัน่สญัญาของแบรนด ์
(Brand Promise)  ที่เกดิจากความสมคัรใจของพนักงานที่มต่ีอแบรนด์ ทัง้ที่เป็นบทบาทหน้าที่ใน
ความรบัผดิชอบโดยตรงของพนักงานและไม่ใช่หน้าที่โดยตรงที่ได้รบัค่าตอบแทนจากองค์กร เพื่อ
สรา้งเอกลกัษณ์เฉพาะใหโ้ดดเด่นและเพิม่ประสทิธภิาพในการท างานโดยรวมเพื่อใหแ้บรนดอ์งคก์รมี
ความเขม้แขง็มากยิง่ขึน้ (Shaari; Salleh; & Hussin. 2011) ซึ่งพนักงานที่มพีฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดม์แีนวโน้มทีจ่ะทุ่มเทการท างานและปฏบิตัหิน้าที่อย่างเตม็ความสามารถด้วย
ความเต็มใจเพื่อให้สอดคล้องกบัจุดยนืของแบรนด์ (Brand Positioning) เนื่องจากพนักงานมี
ความรูส้กึเชื่อมัน่และศรทัธาต่อแบรนด์และมคีวามภูมใิจที่ได้เป็นสมาชกิของแบรนด์ (Punjaisri; & 
Wilson. 2007) ซึง่จะสร้างคุณค่า (Equity) และความแตกต่างให้กบัแบรนด์องค์กรอย่างเหน็ได้ชดั 
และจะช่วยส่งผลไปยงัการสรา้งความแขง็แกร่งให้กบัองค์กรได้อย่างย ัง่ยนื ทัง้นี้พฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ขีองแบรนดไ์ดม้รีากฐานมาจากพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ขีององค์กร (Organizational 
Citizenship Behavior) ทีไ่ดร้บัการยอมรบัในวงกวา้งวา่มปีระสทิธภิาพต่อการท างานในองค์กรของ
พนกังานไปยงักลุ่มลกูคา้เป้าหมาย (Burmann; & Zeplin. 2005)  
 ประจวบกบัสถานการณ์การแขง่ขนัทางการตลาดของสถาบนัอุดมศกึษาในประเทศไทยใน
ปจัจุบนั ทัง้มหาวทิยาลยัของรฐัและของเอกชนที่ทวคีวามรุนแรงมากขึ้น เนื่องจากการเปิดเสรี
ทางการศกึษา และการขยายตวัของระบบการศกึษาอย่างไร้พรมแดน จงึมผีลให้สถาบนัอุดมศกึษา
ต่างๆ ไดต้ระหนกัในการเตรยีมความพรอ้มต่อการเปิดเสรทีางการศกึษา และได้เพิม่ความสามารถ
ทางการแขง่ขนั (Competitiveness) ของตน โดยการทุ่มงบประมาณจ านวนมากเพื่อให้องค์กรของ
ตนเองเป็นที่ประจกัษ์แก่สาธารณชนส าหรบัแย่งชงิส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) หรือ
จ านวนนกัศกึษา ซึง่ปจัจุบนัส่วนแบ่งทางการตลาดของสถาบนัอุดมศกึษานี้เป็นที่น่าจบัตามองอย่าง
มาก เนื่องจากมมีูลค่าตลาดโดยรวมทัง้ของรฐัและเอกชนสูงถึง 50,000 ล้านบาท (ศูนยว์จิยักสกิร
ไทย. 2551: ออนไลน์) รวมถงึมลูค่าตลาดของหลกัสตูรนานาชาตทิีส่งูถงึ 30,871 ล้านบาท และคาด
ว่าจะมกีารเตบิโตของตลาดสูงเพิม่ขึน้ โดยเฉพาะจากประเทศกมัพูชา ลาว พม่า และเวยีดนาม 
เนื่องจากการเปิดเสรีทางการศึกษาและการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (มหา ’ลยัแห่เปิด
อินเตอร์แย่งกลุ่ม CLMV คาดตลาดโต 3 หมื่นล้าน. 2556: 35) จึงถือได้ว่าเป็นโอกาส 
(Opportunities) ของสถาบนัอุดมศกึษาในประเทศไทย เพราะหากมหีลกัสูตรการศกึษาดแีละมกีล
ยทุธท์างการสื่อสารการตลาดทีด่งึดดูอยา่งโดดเด่น กอ็าจท าใหน้กัศกึษาต่างชาตเิลอืกมาเรยีนได้   
 แต่อยา่งไรกต็ามการเพิม่ขึน้ของจ านวนสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ของรฐัและของเอกชน โดย
ขอ้มลูจากส านกังานคณะกรรมการการอุดมศกึษา กระทรวงศกึษาธกิาร ปรบัปรุง ณ เดอืนเมษายน 
2558 มีจ านวนทัง้สิ้น 155 สถาบนั โดยแบ่งประเภทสถาบนัอุดมศึกษาออกเป็น 5 กลุ่มได้แก่ 
มหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐั จ านวน 15 สถาบนั สถาบนัอุดมศกึษาของรฐั จ านวน 66 สถาบนั 
มหาวทิยาลยัเอกชน จ านวน 43 สถาบนั วทิยาลยัเอกชน จ านวน 20 สถาบนั และสถาบนัเอกชน 
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จ านวน 11 สถาบนั (ส านกังานคณะกรรมการการอุดมศกึษา. 2558) จงึมผีลใหส้ถาบนัอุดมศกึษาซึ่ง
เป็นองค์กรพื้นฐานที่ส าคญัในการพฒันาประเทศต้องตระหนักถึงความจ าเป็นถึงการแข่งขนัทาง
ธุรกจิ เนื่องจากเมื่อมจี านวนสถาบนัอุดมศกึษาเพิม่มากขึน้ ท าให้กลายเป็นธุรกจิที่มกีารแข่งขนักนั
อยา่งรุนแรง ประกอบกบัการปรบัเปลี่ยนสถานะจากสถาบนัอุดมศกึษาของรฐัเป็นมหาวทิยาลยัใน
ก ากบัของรฐัหรอืทีเ่รยีกว่าออกนอกระบบ ท าให้มหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัมกีารคล่องตวัในการ
บรหิารจดัการกจิการต่างๆ ได้มากขึน้ สามารถเปิดหลกัสูตรเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้เรยีนและตลาดแรงงานได้มากขึน้ จงึมีงบประมาณเพิม่ขึน้ส าหรบัการบรหิารจดัการและพฒันา
องคก์ร (นุด ีหนูไพโรจน์ และณปิตยิา บรรจงจติร์. 2552) ด้วยเหตุนี้บทบาทของสถาบนัอุดมศกึษา
ต่อการรบัสมคัรนักศึกษาจงึแตกต่างจากแต่ก่อนที่สถาบนัอุดมศึกษาของรฐัอยู่ในฐานะผู้มีสิทธิ
คดัเลอืกนกัศกึษาทีม่คุีณภาพเขา้มาเรยีนตามความตอ้งการ แต่ในปจัจุบนัอาจต้องตกอยู่ในสภาพผู้
ทีถู่กเลอืกได ้ดงันัน้ สถาบนัอุดมศกึษาจงึควรตระหนกัถงึคุณค่าของการสรา้งแบรนด์องค์กรของตน
ใหม้คีวามแขง็แกร่งและโดดเด่น เพราะหลกัส าคญัในการสร้างแบรนด์สถาบนัอุดมศกึษาให้ประสบ
ความส าเรจ็ คอื การสรา้งสรรคอ์ตัลกัษณ์ทีม่ลีกัษณะเฉพาะที่ไม่เหมอืนใคร (Bulotaite. 2003) เพื่อ
พฒันาแบรนด์ของตนให้แตกต่างจากสถาบนัอุดมศกึษาอื่น  อนัจะน าไปสู่เป้าหมายขององค์กรได้
อยา่งส าเรจ็ (Jevons. 2006) 
 สถาบนัอุดมศึกษาของประเทศไทยในขณะนี้มีหลายสถาบนัต่างให้ความส าคญักบัการ
สร้างแบรนด์เ ป็นอย่างมาก เพราะเห็นความส าคัญในการสร้างความแตกต่างระหว่าง
สถาบนัการศกึษาไดอ้ยา่งชดัเจน โดยสร้างแบรนด์ที่สะท้อนจุดแขง็ของสถาบนัอุดมศกึษาเพื่อช่วย
ใหน้ิสติหรอืนกัศกึษาทีก่ าลงัหาที่เรยีนต่อไดจ้ดจ าและตดัสนิใจสมคัรเขา้ศกึษาได้ดยี ิง่ขึน้ (Temple. 
2006) ทัง้นี้ต่างได้สร้างสรรค์อตัลกัษณ์เฉพาะที่ไม่เหมอืนใครเพื่อท าการสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย 
จากการส ารวจการสรา้งแบรนด์ของสถาบนัอุดมศกึษาในประเทศไทยระหว่างปี 2553 - 2558 โดย
ค้นจากฐานขอ้มูล iQNewsClip (www.iqnewsclip.com) ซึ่งเป็นการบรกิารกฤตภาคข่าวออนไลน์ 
(Online News Clipping) ทีต่ดัขา่วจากหนงัสอืพมิพ์ภายในประเทศทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ
ผ่านระบบคอมพวิเตอรอ์อนไลน์ พบวา่ มสีถาบนัอุดมศกึษามสีถาบนัอุดมศกึษาทัง้ของรฐัและเอกชน
ทีไ่ดป้ระกาศสรา้งแบรนดจ์ านวน 4 สถาบนัดงัต่อไปนี้ คอื 1) มหาวทิยาลยักรุงเทพ โดยวางจุดยนื
ของแบรนด ์(Brand Positioning) เป็นมหาวทิยาลยัสร้างสรรค์ (Creative University) และการเป็น
ผูป้ระกอบการสร้างสรรค์ผ่านการใช้เครื่องมอืในการสร้างแบรนด์ในรูปแบบต่างๆ ทัง้การโฆษณา
ทางสื่อโทรทศัน์และการในสื่อออนไลน์เขา้มาเสรมิเพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายถึงรายละเอยีดต่างๆ 2) 
มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทยไดว้างจุดยนืของแบรนด์เป็นมหาวทิยาลยัทีม่กีารน าเทคโนโลยใีหม่ๆ มา
ใช้ในการเรียนการสอน โดยแจกไอแพดแก่นักศึกษาที่เข้าเรียนใหม่เพื่อสื่อ ให้เห็นถึงการเป็น
มหาวทิยาลยัทีม่เีทคโนโลยลี ้าสมยัในการเรยีนการสอน (ศกึมหา'ลยัใกล้เดอืดทุ่มงบสร้างแบรนด์-
สรา้งตราเตรยีมสู่แถวหน้าตลาดอาเซยีน. 2554; เปิดวสิยัทศัน์: มกท.ชู Creative Entrepreneur ป ัน้
บัณฑิตคิดแบบผู้ประกอบการ .2557)  3) มหาวิทยาลัยรังสิตใช้แนวคิด “ร่วมสร้างสังคม
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ธรรมาธปิไตย” เพื่อตอบแทนคุณประเทศชาต ิโดยเป็นส่วนหนึ่งในการผลกัดนังานวชิาการ งานวจิยั 
การฝึกอบรม และการสรา้งปญัญาใหเ้กดิขึน้กบัเยาวชน พรอ้มปรบัภาพลกัษณ์องคก์รโดยเปลี่ยนอตั
ลกัษณ์องคก์รใหม่อยา่งตราสญัลกัษณ์ (Logo) และสรา้งฟอนตใ์หม่ 2 ฟอนต ์คอื อาทติยฟ์อนต์และ
อาร์เอสยูฟอนต์ และการออกแบบสื่อโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ใหม่เพื่อให้มคีวามเกี่ยวพนักนั 
ตลอดจนสรา้งทมีอารเ์อสย ูกอรลิล่าทมี ส าหรบัการท าการตลาดแบบกองโจร (Guerrilla Marketing) 
ทางสื่อสงัคมออนไลน์ทีพ่รอ้มจะช่วงกลุ่มเป้าหมายเขา้ (ม.รงัสติรุกสรา้งแบรนด ์ชแูนวคดิ “ร่วมสรา้ง
สงัคมฯ”. 2553) และ 4) มหาวทิยาลยัมหิดลในวางจุดยนืของการสร้างแบรนด์เป็นปญัญาของ
แผ่นดนิ โดยสรา้งสถานีโทรทศัน์ Mahidol Channel ออกอากาศผ่านทางเคเบลิทวี ีCTH พร้อมอพั
โหลดรายการผ่านเวบ็ไซตแ์ละผลติแอปพลเิคชัน่ (Application) ที่รองรบัทัง้ระบบไอโอเอสและแอน
ดรอยดเ์พื่อเผยแพร่องคค์วามรูท้ ีส่รา้งจากมหาวทิยาลยัมหดิลไปสู่สาธารณชน (ม.รฐั-เอกชนแห่สรา้ง
แบรนด ์รุกผลติสื่อย า้จุดแขง็ผ่านทวี.ี 2556)  
 การสร้างแบรนด์สถาบนัอุดมศกึษาให้แขง็แกร่งนัน้เป็นงานที่หนัก เนื่องจากจ าเป็นต้อง
สร้างทัง้แบรนด์ภายนอก (External Branding) โดยการสื่อสารกบัผู้ที่มสี่วนได้ส่วนเสียภายนอก
องคก์ร เช่น นกัเรยีนระดบัมธัยมศกึษา ผูป้กครอง และผูป้ระกอบการ เป็นต้น เพื่อสร้างเอกลกัษณ์
ของแบรนดใ์หโ้ดดเด่นเป็นทีป่ระจกัษ์ซึง่จะน ามาซึ่งภาพลกัษณ์ที่ดขีองแบรนด์นัน้ๆ  และการสร้าง
แบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding) กบักลุ่มบุคลากรภายในองคก์ร เนื่องจากบุคลากรภายใน
องค์กรกค็อืธุรกจิที่ส าคญัที่ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจ เพราะบุคลากรมผีลท าให้บรษิทัหรือ
องคก์รประสบความส าเรจ็หรอืลม้เหลวได ้ (Kotler. 2003) ซึง่หากองคก์รเป็นสถาบนัอุดมศกึษาแล้ว 
บุคลากรภายในทีส่ าคญันี้ ไดแ้ก่ ครหูรอือาจารยผ์ูส้อนทีม่ปีฏสิมัพนัธ์กบันิสติหรอืนักศกึษาโดยตรง 
โดยแนวคดิการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รหรอืภายในสถาบนัอุดมศกึษานัน้ เพื่อตอ้งการสร้างความ
ผกูพนัระหวา่งอาจารยผ์ูส้อนกบัแบรนดใ์หม้คีวามแนบแน่นและมคีวามรูส้กึทีด่ต่ีอกนัระหวา่งอาจารย์
ผูส้อนกบัแบรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาทีส่งักดั เพื่อหลอมรวมให้แบรนด์สถาบนัอุดมศกึษานัน้เป็น
ส่วนหนึ่งของชวีติอาจารยผ์ูส้อน อนัจะน ามาซึง่ความส าเรจ็ตามเป้าหมายขององคก์ร (เสรมิยศ ธรรม
รกัษ์. 2553) อกีทัง้ยงัพบว่าการตดัสนิใจเลอืกเขา้ศกึษาต่อของสถาบนัการศกึษาระดบัอุดมศกึษา 
นักศกึษาให้ความส าคญักบัชื่อเสยีง (Reputation) และนักวชิาการ (Academics) มากที่สุดในการ
เลือกศึกษาต่อ (Berger; & Wallingford. 1996) ดงันัน้ การที่สถาบันอุดมศึกษาจะประสบ
ความส าเรจ็ตามเป้าหมายขององคก์รไดน้ัน้ จ าเป็นตอ้งอาศยับุคลากรทีม่คีวามสามารถสูง (Jevons. 
2006) เพื่อจดัการเรียนการสอนอย่างมีประสทิธิภาพให้กบันักศึกษาพร้อมถ่ายทอดและปลูกฝงั
ประสบการณ์ทางวชิาชพีให้นักศึกษาจบออกไปท างานในวงการวชิาชีพได้อย่างมีประสิทธภิาพ 
(Pesch; Schneider; & Bristow. 2008) ตลอดจนแสวงหาทุนวจิยัภายนอกเพื่อสร้างนวตักรรมและ
องคค์วามรูอ้นัเป็นประโยชน์ต่อสถาบนัอุดมศกึษาต่อไป (Beneke. 2011) 
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 จากทีก่ล่าวมาแลว้ขา้งตน้วา่พนกังานถอืไดว้า่เป็นทรพัยส์นิที่มคีวามส าคญัต่อองค์กรเป็น
อยา่งมาก โดยเฉพาะพนกังานที่มคีวามรู้ความสามารถหรอืพนักงานที่มศีกัยภาพในการท างานสูง 
เป็นคนเก่ง และเป็นคนด ี(Talent) ขององคก์ร ดว้ยเหตุนี้เองจงึเป็นเหตุผลส าคญัที่ท าให้องค์กรต้อง
สรรหาและดึงดูดพนักงานที่มีศกัยภาพเหล่านี้ไว ้อีกทัง้จ าเป็นต้องท าการรกัษาและส่งเสริมให้
พนกังานภายในองคก์รทีม่ศีกัยภาพ เป็นคนเก่ง และเป็นคนดขีององค์กรยงัคงท างานอยู่ในองค์กร
ต่อไป นอกจากนี้งานวจิยัของบรษิทั ดลีอยท ์คอนซลัติง้ (Deloitte Consulting. 2008) ซึง่เป็นบรษิทั
ทีป่รกึษาทางธุรกจิ พบวา่ลกูคา้รอ้ยละ 41 มคีวามผกูพนัและมคีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ เนื่องจาก
เจตคตแิละพฤตกิรรมอนัพงึประสงคข์องพนกังาน และร้อยละ 70 ของการรบัรู้แบรนด์ที่ดขีองลูกค้า
เกดิจากประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจากพนกังานของแบรนดน์ัน้ๆ โดยตรง และหากพนกังานไม่สามารถส่ง
มอบค ามัน่สญัญาของแบรนด ์(Brand Promise) รอ้ยละ 40 ของเงนิลงทุนดา้นการตลาดอาจตอ้งสูญ
เปล่าอยา่งไม่เกดิประโยชน์เท่าที่ควร ดงันัน้ จงึท าให้การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมคีวามส าคญั
ส าหรบัการแข่งขนัทางธุรกจิในปจัจุบนั เนื่องจากองค์กรจะอยู่รอดได้หรอืไม่นัน้ไม่ใช่มาจากการ
สนับสนุนจากลูกค้าเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ หากแต่จ าเป็นต้องได้รบัการสนับสนุนจากพนักงาน
ภายในองค์กรอีกด้วย (Barrow; & Mosley. 2005) เฉกเช่นเดียวกบัสถานการการแข่งขนัของ
สถาบนัอุดมศกึษาทีจ่ าเป็นตอ้งมพีนกังานหรอืบุคลากรทีม่คีวามรู ้ความสามารถ มศีกัยภาพ เป็นคน
เก่ง และเป็นดขีององคก์ร โดยเฉพาะอาจารยผ์ูส้อนทีเ่ป็นผูส้รา้งประสบการณ์ใหก้บันิสิตนกัศกึษาซึง่
เปรยีบเสมอืนเป็นลกูคา้ของสถาบนัอุดมศกึษา   
 การพฒันาเอกลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) เป็นสิง่ที่มคีวามส าคญัมากส าหรบั
มหาวทิยาลยัของรฐัและเอกชน  โดยมหาวทิยาลยัของรฐัจะได้รบัการพจิารณาในการได้รบัเงิน
สนบัสนุนแต่ส าหรบัมหาวทิยาลยัเอกชนนัน้มกัจะไม่ได้รบัเงนิทุนสนับสนุนจากรฐั หรอืหากได้รบัก็
เป็นเงนิจ านวนน้อยมาก เมื่อเปรยีบเทยีบสถาบนัอุดมศกึษาของรฐัและเอกชนนัน้สิง่หนึ่งที่คาดหวงั
คอืค่าใช้จ่ายส าหรบัการลงทะเบยีนเรียนในมหาวทิยาลยัของรฐัที่ไม่สูงมาก แต่สามารถให้ความ
คุม้ค่าในการเรยีนการสอนทีเ่ยีย่มยอด เฉกเช่นเดยีวกบัคาดหวงัจากมหาวทิยาลยัเอกชนว่าจะต้อง
ได้รบัการเรยีนการสอนจากอาจารย์ที่มีความรู้ ความสามารถ มีความเชี่ยวชาญ และมีชื่อเสียง
ทางด้านสาขานัน้ๆ เพื่อต้องพฒันาและขดัเกลาให้ผู้เรยีนเป็นผู้มคีวามรู้ความสามารถอนัน าไป
ประกอบวชิาชีพในสาขานัน้ๆ ได้อย่างมปีระสิทธภิาพ ซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้อาจารยใ์นมหาวทิยาลยั
ไดร้บัการคาดหวงัค่อนขา้งสงู โดยมงีานวจิยัที่ได้ศกึษาถึงความพงึพอใจในการท างานของอาจารย์
ในมหาวทิยาลัยของรฐัและเอกชน พบว่ามีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคัญ (Volkwein; & 
Parmley. 2000) ต่อความพึงพอใจดังต่อไปนี้  คือ ความพึงพอใจกับผลตอบแทนที่แท้จริง 
(Satisfaction with Intrinsic Rewards) ความพึงพอใจกบัสภาพการท างาน (Satisfaction with 
Working Conditions) และความพึงพอใจกับผู้ที่มาติดต่อเรื่องงาน ซึ่งที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจาก
มหาวทิยาลยัเอกชนที่ไม่ได้รบัเงนิสนับสนุนจากรฐัมีความจ าเป็นต้องสร้างกลยุทธ์เพื่อดึงดูดให้
นักศึกษาเข้ามาศึกษาต่อและรบันักศึกษาเป็นจ านวนมาก จึงอาจมีผลให้อาจารย์ผู้สอนที่ต้อง
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รบัผดิชอบดแูลนกัศกึษาอยา่งใกลช้ดิอาจมคีวามพงึพอใจในการท างานลดน้อยลง และส่งผลต่อการ
ยา้ยงาน ซึ่งงานวจิยัของบรษิทัวตัสนั ไวแอท (Watson Wyatt Worldwide.  2005) เป็นบรษิทัที่
ปรกึษาดา้นการบรหิารงานทรพัยากรบุคคล พบว่า การสร้างแบรนด์ภายในนัน้สามารถสร้างความ
ผูกพนัของพนักงานที่มีต่อแบรนด์ได้ในระดบัสูง อกีทัง้ยงัสามารถช่วยลดอตัราการเข้าออกงาน 
(Turnover Rates) ได้มากถึงร้อยละ 20  จงึกล่าวได้ว่าการสร้างแบรนด์มหาวทิยาลยัให้ประสบ
ความส าเรจ็ควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งแบรนดภ์ายในไปยงับุคลากรภายในของมหาวทิยาลยัซึ่ง
มีความส าคัญมากกว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กรเสียอีก ดังนั ้น หากผู้บริหาร
สถาบนัอุดมศกึษาสามารถชกัจงูใจและโน้มน้าวใหพ้นกังานในองคก์รไดเ้ขา้มามสี่วนร่วมในการสรา้ง
แบรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาทีต่นท างานแลว้จะสามารถท าให้แบรนด์ขององค์กรมคีวามแขง็แกร่ง
มากยิง่ขึน้ (Whisman. 2009) 
 จากการส ารวจการสร้างแบรนด์ของสถาบนัอุดมศกึษาในประเทศไทยระหว่างปี 2553 – 
2556 ขา้งต้น พบว่ามีทัง้สถาบนัอุดมศกึษาของรฐัและของเอกชนที่ได้ท าการสร้างแบรนด์ ได้แก่ 
มหาวทิยาลยัมหดิล มหาวทิยาลยักรุงเทพ มหาวทิยาลยัรงัสติ และมหาวทิยาลยัหอการค้าไทย โดย
ทีม่หาวทิยาลยัของรฐัมเีพยีงแห่งเดยีวเท่านัน้และเป็นมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัที่ออกนอกระบบ
อกีดว้ย นอกนัน้เป็นสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนทัง้สิ้น เนื่องจากมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัที่ออก
นอกระบบแล้วจ าเป็นต้องหารายได้มาดูแลค่าใช้จ่ายต่างๆ ให้ครอบคลุมเพยีงพอหลงัจากได้เงิน
สนบัสนุนจากรฐัส่วนหนึ่ง ดงันัน้สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัจงึเปิดหลกัสตูรการเรยีนการสอน
ต่างๆ เพิ่มมากขึน้เพื่อสนองตอบต่อความต้องการของตลาดแรงงานอนัจะน ามาซึ่งรายได้เข้าสู่
องคก์ร และน าไปสู่สวสัดกิารของพนกังานของมหาวทิยาลยัซึ่งจะได้รบัเทยีบเท่ากบัเอกชน เพราะ
ต้องดูแลรักษาพนักงานของมหาวิทยาลัยให้ท างานกับองค์กรต่อไป เฉกเช่นเดียวกับ
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนทีต่อ้งอยูใ่นภาวการณ์แขง่ขนักบัทัง้สถาบนัของรฐั สถาบนัในก ากบัของรฐั 
และสถาบนัเอกชนดว้ยกนัเอง จงึท าใหส้ถาบนัในก ากบัของรฐัและเอกชนจ าเป็นอย่างยิง่ที่ต้องสร้าง
แบรนด์ภายในองค์กรเพื่อดูแลรักษาพนักงานในองค์กรและพัฒนาให้พนักงานท างานอย่างมี
ประสทิธภิาพเพื่อประโยชน์ของสถาบนัต่อไป แต่ทัง้นี้มหาวทิยาลยัของรฐัที่ยงัไม่ได้ออกนอกระบบ 
บุคลากรบางส่วนยงัคงเป็นขา้ราชการที่มสีวสัดกิารของรฐัดูแลเป็นอย่างดอียู่แล้ว จงึท าให้ไม่ค่อย
เกิดการเปลี่ยนแปลงการท างาน  (สุภาพร อาจเดช . 2555)  ดังนั ้นจึง เ ป็นที่ น่ าสนใจว่า
สถาบนัอุดมศกึษาทัง้สองประเภท ได้แก่ สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชนมกีารสร้าง  
แบรนด์ภายในองค์กรแตกต่างกันหรือไม่ และผลที่ได้เป็นอย่างไร ผู้วจิยัจึงสนใจท าการศึกษา
เปรยีบเทยีบโครงสร้างความสมัพนัธ์ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดข์องพนกังานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัที่ออกนอก
ระบบแลว้กบัสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนวา่แตกต่างกนัหรอืไม่ อยา่งไร   
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 จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้ แม้จะมกีารศกึษาที่เกี่ยวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเพื่อท า
ความเขา้ใจพฤตกิรรมของพนกังาน แต่ในประเทศไทยยงัไม่มงีานวจิยัทีม่กีารเชื่อมโยงความสมัพนัธ์
ระหวา่งการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมของพนักงานที่เกี่ยวกบัแบรนด์ในองค์กรอย่าง
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์ของพนักงาน (Brand Citizenship Behavior) โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ในบรบิทของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาที่ถือได้ว่ามคีวามส าคญัยิง่ต่อการ
สร้างระบบการศึกษาและพฒันานิสิตนักศึกษาให้ได้รบัความรู้ในงานวชิาชีพ ตลอดจนสามารถ
ปฏบิตังิานในวชิาชพีต่างๆ เพื่อน าไปสู่การพฒันาประเทศชาตใิห้มคีวามเจริญก้าวหน้าได้  ดงันัน้ 
งานวจิยัเรื่องนี้จงึมุ่งพฒันารูปแบบจ าลองการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่มต่ีอพฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์ของพนักงานของพนักงาน  และท าการเปรยีบเทยีบโครงสร้างความสมัพนัธ์
เชิงเส้นของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์
ระหว่างสถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐัและเอกชนว่ามคีวามแตกต่างกนัหรอืไม่ อย่างไร เพื่อ
น าไปพฒันาการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รในสถาบนัการศกึษาต่างๆ ใหก้บับุคลากรทางการศกึษา
ให้เกิดพฤติกรรมอันพึงประสงค์อย่างพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ ซึ่งถือว่าเป็น
เป้าประสงคส์ าคญัอนัจะน าไปสู่ประโยชน์ของผูเ้รยีนและประเทศชาตต่ิอไป 
 
ปัญหำกำรวิจยั  
 แบบจ าลองการวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รและการวดัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดี
ต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา มคีวามสอดคล้องกบัข้อมูลเชิง
ประจกัษ์หรอืไม่ และรูปแบบจ าลองความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นของการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรที่มีส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ของพนักงานสายวิชาการใน
สถาบนัอุดมศกึษาที่ผู้วจิยัพฒันาขึน้จากแนวคดิแบบจ าลองสิง่เร้า – ระบบการประเมนิการรบัรู้ – 
การตอบสนอง  (S-O-R Model) ของมฮีราเบยีนและรสัเซล (Mehrabian & Russell. 1974) ซึง่จะใช้
ในการอธิบายโครงสร้างความสมัพันธ์เชิงเส้นของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชิกที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาได้
หรอืไม่ และจะอธบิายอยา่งไร และพนกังานสายวชิาการที่อยู่ในสถาบนัอุดมศกึษาที่แตกต่างกนัใน
เรื่องของประเภทของสถาบนัอุดมศกึษาจะมโีครงสรา้งความสมัพนัธเ์ชงิอทิธพิลของการสรา้งแบรนด์
ภายในองคก์รทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการ
แตกต่างกนัหรอืไม่ และแตกต่างกนัอยา่งไร   
 
ควำมมุง่หมำยของกำรวิจยั 
 การวิจ ัยครัง้นี้ผู้ว ิจ ัยออกแบบการวิจ ัยเป็นการวิจ ัยผสานวิธีแบบส ารวจตามล าดับ 
(Exploratory Sequential Method) โดยการวจิยัระยะที่ 1 เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ และระยะที่ 2 
เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยมคีวามมุ่งหมายของการวจิยัดงัต่อไปนี้  
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1. เพื่อศึกษาปรากฏการณ์ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร  อันประกอบด้วย 
ความหมาย กระบวนการ องคป์ระกอบ และผลลพัธ์ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ในมุมมอง
ของผูบ้รหิารและพนกังานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน  

2. เพื่อพัฒนาเครื่องมือวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบันอุดมศึกษาใน
พนกังานสายวชิาการ 

3. เพื่อศกึษารปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รที่
มีส่ งผลพฤติกรรมการเ ป็นสมาชิกที่ดี ต่อแบ รนด์องค์กรของพนักงานสายวิชาการ ใน
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน 

4. เพื่อเปรยีบเทยีบรปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนด์ภายในที่
มต่ีอพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาที่
ท างานอยูใ่นสถาบนัอุดมศกึษาต่างประเภทกนั  
 
ควำมส ำคญัของกำรวิจยั  
 การวจิ ัยครัง้นี้เป็นการศึกษาถึงองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรและ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กร ตลอดจนศึกษาถึงอิทธิพลของการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรและระบบการสนองต่อการรบัรู้ที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์
องค์กรของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน ซึ่งผลที่ได้จาก
การศกึษาจะก่อใหเ้กดิคุณค่าทัง้ทางดา้นองคค์วามรูแ้ละดา้นการน าไปใชด้งัต่อไปนี้ 
 ด้ำนองคค์วำมรู้ 
 1. ไดอ้งคค์วามรูท้ ีเ่กีย่วกบัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รและพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่
ดต่ีอแบรนดอ์งคก์รในบรบิทสถาบนัอุดมศกึษาในประเทศไทย 
 2. ไดอ้งคค์วามรูเ้กีย่วกบัอทิธพิลของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรและระบบการสนอง
ต่อการรบัรู้ที่มีต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวิชาการใน
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน  
 ด้ำนกำรน ำไปใช้  
 1. เป็นการตรวจสอบผลของการสรา้งแบรนดใ์นของสถาบนัการศกึษาทีเ่ป็นตวัอยา่งในการ
วจิยั ซึง่ผูบ้รหิารของทัง้สองสถาบนัการศกึษาสามารถน าผลการวจิยัไปพฒันางานด้านการสร้างแบ
รนดภ์ายในองคก์ร เพื่อกระตุน้ใหพ้นกังานสายวชิาการเกดิพฤตกิรรมอนัพงึประสงคอ์ยา่งพฤตกิรรม
การเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร อนัจะน าไปสู่การส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนดอ์งคก์รได้ตรง
ตามวสิยัทศัน์ของแบรนด์ ตลอดจนสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดใีห้แก่นิสติหรอืนักศกึษาจนเกดิ
คุณค่าแบรนดอ์งคก์รทีโ่ดดเด่นและแตกต่างจากสถาบนัอื่น 
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 2. ผูบ้รหิารของสถาบนัอุดมศกึษาทัง้รฐัและเอกชนสามารถน าผลการวจิยัทีไ่ดจ้ากงานวจิยั
เชงิคุณภาพซึ่งเป็นบริบทในประเทศไทยและแบบจ าลองความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นของการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรมาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรกบัพนักงานสาย
วชิาการในการพฒันาศกัยภาพการท างานของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา ซึ่งเป็น
การพฒันาการบรหิารงานบุคคล อนัสามารถน าไปใช้เป็นนโยบายในการปฏริูปการศกึษาทางด้าน
การพฒันาบุคลากรทางการศกึษาใหม้พีฤตกิรรมอนัพงึประสงค์อย่างพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดี
ต่อแบรนด์องค์กรสถาบันอุดมศึกษา เพื่อประโยชน์ของนิสิตหรือนักศึกษาที่ได้รบัคุณค่ าทาง
การศึกษาจากบุคลากรทางการศึกษาอย่างแท้จริง และท้ายที่สุดประเทศชาติก็จะได้บณัฑิตที่มี
คุณภาพในสาขาวชิาต่างๆ อนัน าไปสู่การพฒันาประเทศชาตต่ิอไปไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
 
ขอบเขตของกำรวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นการศึกษาที่ใช้กระบวนการวจิยัแบบผสานวธิีแบบส ารวจตามล าดบั 
(Exploratory Sequential Method) ซึง่เป็นการศกึษาทีเ่ริม่ตน้จากการวจิยัเชงิคุณภาพ เนื่องจากการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รยงัไม่ปรากฏพบภายใตบ้รบิทของสถาบนัอุดมศกึษาในประเทศไทยอย่าง
ชดัเจน ดงันัน ผู้วจิยัจึงเลือกวธิีวจิยัแบบผสานวธิีแบบส ารวจตามล าดบัซึ่งมีความเหมาะสมใน
การศกึษากบัตวัแปรที่ยงัไม่มกีารศกึษามาก่อน เพื่อท าความเขา้ใจเรื่องการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรของสถาบันอุดมศึกษาในเชิงลึก และน าไปสู่ข้อสรุปที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับ
ปรากฏการณ์ทัว่ไปได้ในการวจิยัระยะที่ 2 การวจิยัเชงิปรมิาณ (Creswell; & Plano Clark. 2011) 
ดว้ยการพฒันารปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเส้น (Structural Equation Modeling) เพื่อยนืยนั
ปรากฏการณ์ทีเ่กดิขึน้ดว้ยสถติแิละสามารถอา้งองิสู่ประชากรกลุ่มใหญ่ต่อไป โดยขอบเขตของการ
วจิยัแบ่งตามล าดบัของการวจิยัทัง้ 2 ระยะดงันี้  
 
 กำรวิจยัระยะท่ี 1 
 การวจิยัระยะ 1 เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพเพื่อศกึษาปรากฏการณ์การสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา ซึง่ไดก้ าหนดผูใ้หข้อ้มลูและเนื้อหาทีศ่กึษาดงันี้คอื  
  ขอบเขตดา้นกรณีศกึษา 
  เนื่องดว้ยการวจิยัระยะที ่1 เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ ซึ่งผู้วจิยัใช้วธิกีารศกึษาเฉพาะ
กรณี (Case Study) เป็นวธิกีารด าเนินการวจิยั  โดยเลอืกสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและ
เอกชนทีไ่ดร้บัการยอมรบัในเรื่องการสรา้งแบรนดส์ถาบนัอุดมศกึษาไดอ้ยา่งส าเรจ็มาเป็นตวัอย่างที่
เป็นตวัแทนของกรณีอื่น (Instrumental Cases) เพื่อหาแนวทางขอ้สรุปของการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์ร ทัง้นี้ผูว้จิยัเลอืกกรณีศกึษาสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 1 ราย และสถาบนัอุดมศกึษา
เอกชน 1 ราย เพื่อใหแ้น่ใจถึงความชดัเจนและมัน่ใจในขอ้สรุปที่ได้จากการศกึษา (ชาย โพธสิติา. 
2554) โดยใช้วิธีการเลือกสถาบันอุดมศึกษาแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะ
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สถาบนัอุดมศกึษาที่มีการสร้างแบรนด์องค์กรได้อย่างส าเรจ็ เพื่อศกึษาถึงปรากฏการณ์ต่างๆ ที่
ปรากฏอย่างลึกซึ้ง ดังนัน้ จึงได้ก าหนดคุณสมบตัิของสถาบนัอุดมศึกษาที่จะมาเป็นตัวอย่าง
ดงัต่อไปนี้  
  1) เป็นสถาบนัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการสร้างแบรนด์ โดยมีการ
ประกาศผ่านสื่อหนังสอืพมิพ์ซึ่งเป็นสื่อมวลชนที่มคีวามเชื่อถือได้ เนื่องจากเป็นสื่อกระแสหลกัที่มี
การกลัน่กรองและตรวจสอบเนื้อหาจากบรรณาธกิาร (วฒัณี ภูวทศิ. 2560) ทัง้นี้หมายถึงการสร้าง
แบรนดใ์นภาพรวมระดบัสถาบนั ไม่ใช่การสรา้งแบรนด์เฉพาะคณะวชิาหรอืหน่วยงานใดหน่วยงาน
หนึ่งเท่านัน้ โดยท าการค้นหาในเวบ็ไซต์ iQNewsClip (www.iqnewsclip.com) ซึ่งเป็นเวบ็ไซต์ที่
บรกิารคลปิป้ิงข่าวออนไลน์ (กฤตภาคข่าว) ที่รวบรวมข่าวต่างๆ จากหนังสอืพมิพ์ในประเทศไทย
ก่อนสิน้ปีพุทธศกัราช 2558 

  2) เป็นสถาบนัอุดมศกึษาทีม่ชี ื่อเสยีง โดยหากเป็นสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนต้องเป็น
สถาบนัทีไ่ดร้บัความนิยมในการเขา้ศกึษาต่อของนักเรยีนและนักศกึษา นัน่หมายความว่าหากเป็น
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชน จะตอ้งมจี านวนนกัศกึษาทีก่ าลงัศกึษาอยู่ในปีการศกึษา 2558 ไม่ต ่ากว่า 
25,000 คน และหากเป็นสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั จะตอ้งเป็นสถาบนัการศกึษาที่ได้ถูกจดั
อนัดบัเป็นสถาบนัอุดมศกึษาทีด่ตีดิ 1 ใน 50 ของการจดัอนัดบั Quacquarelli Symonds (QS) Asia 
University Rankings ของปี 2015 ซึง่เป็นการจดัอนัดบัธุรกจิการศกึษาระดบัสถาบนัอุดมศกึษาใน
ภมูภิาคเอเชยี 

ดงันัน้ จากคุณสมบตัขิองสถาบนัอุดมศกึษาที่จะมาเป็นตวัแทนกรณีศกึษาในงานวจิยั
ครัง้นี้ พบสถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐั 1 แห่ง และสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 1 แห่ง ซึ่งใช้
สถาบนัอุดมศึกษาทัง้ 2 แห่งนี้เป็นตวัแทนกรณี เพื่อท าการศึกษาเรื่องการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รในสถาบนัอุดมศกึษาไดร้อบดา้นและชดัเจนต่อไป 

  ขอบเขตดา้นผูใ้หข้อ้มลู 
  การวจิยัในระยะที่ 1 นี้เป็นการวจิยัเชิงคุณภาพผู้วจิยัใช้วธิีการศึกษาเฉพาะกรณี 
(Case Study) เป็นวธิีการด าเนินการวจิยั โดยผู้วจิยัได้พิจารณาตวัอย่างด้วยวธิีการเลือกแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งผู้ให้ขอ้มูลหลกั (Key Informants) ที่ใช้ในการวจิยัเชงิคุณภาพ
ครัง้นี้ม ี3 กลุ่ม มจี านวนทัง้สิน้จ านวน 32 คน ไดแ้ก่  
   1) กลุ่มผู้บริหารระดบัสูงของสถาบนัอุดมศึกษา จ านวน 4 คน โดยแบ่งเป็น
ผูบ้รหิารระดบัสงูในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 2 คน และของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 2 คน  
   2) กลุ่มผูบ้รหิารระดบัคณะวชิา จ านวน 14 คน โดยแบ่งเป็นผู้บรหิารระดบัคณะ
วชิาในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 7 คน และของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 7 คน  
   3) กลุ่มพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา จ านวน 14 คน โดยแบ่งเป็น
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 7 คน และของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 
7 คน  
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  ขอบเขตดา้นเนื้อหา 
  ส าหรบัเนื้อหาที่ใช้ศกึษาในการวจิยัเชงิคุณภาพ ผู้วจิยัต้องการศกึษาปรากฏการณ์
ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาทัง้ในก ากบัของรัฐและเอกชน โดย
ท าการศกึษาความหมายของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร กระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
องคป์ระกอบของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร และผลลพัธข์องการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 
 กำรวิจยัระยะ 2  
 การวจิยัระยะ 2 เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณเพื่อพฒันาเครื่องมอืวดัการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรของพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศึกษา เพื่อศึกษาแบบจ าลองความสัมพันธ์
โครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์
องค์กรของพนักงานสายวิชาการในสถาบันอุดมศึกษาในก ากับของรัฐและเอกชน  และเพื่อ
เปรยีบเทยีบแบบจ าลองความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในทีม่ต่ีอพฤตกิรรม
การเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาที่ท างานอยู่ใน
สถาบนัอุดมศกึษาต่างประเภทกนั โดยมขีอบเขตการวจิยัดงัต่อนี้  

  ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 

   ประชากร 
   ประชากรในการวจิยัครัง้นี้ ได้แก่ พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาใน
ก ากบัของรฐัและเอกชนทีผ่่านการคดัเลอืกเป็นตวัแทนศกึษาเฉพาะกรณี โดยมเีกณฑใ์นการคดัเลอืก 
2 ประการ คอื 1) เป็นสถาบนัอุดมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานครที่มกีารประกาศการสร้างแบรนด ์
และ 2) เป็นสถาบนัอุดมศกึษาทีม่ชี ื่อเสยีง ทัง้นี้จ านวนพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาที่
ได้รบัการคดัเลอืกเป็นตวัแทนศกึษามีจ านวนทัง้สิ้น  4,478 คน แบ่งเป็นพนักงานสายวชิาการใน
ก ากบัของรฐัในปีการศกึษา 2558 จ านวน 3,812 คน และพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา
เอกชนในปีการศกึษา 2558 จ านวน 666 คน 
   กลุ่มตวัอยา่ง 
   กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัระยะที่ 2 การวจิยัเชงิปรมิาณได้มาจากการสุ่มจาก
พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษาในก ากับของรัฐและเอกชน โดยมีเงื่อนไขว่าต้องมี
ระยะเวลาการปฏบิตังิานอยูใ่นสถาบนัอุดมศกึษาทีท่ างานอย่างน้อย 6 เดอืน ทัง้นี้กลุ่มตวัอย่างที่ใช้
ในการศกึษาได้มาจากการสุ่มแบบชัน้ภูม ิ(Stratified Random Sampling) มขีนาดตวัอย่างจ านวน 
615 คน โดยเป็นพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั จ านวน 332 คน และ
เป็นของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน จ านวน 283 คน 
  ขอบเขตดา้นตวัแปร 
  ตวัแปรที่ใช้ในการวจิยัระยะที่ 2 ประกอบด้วยแปรภายนอก (Exogenous Variable) 
ตวัแปรภายใน (Endogenous Variables) และตวัแปรปรบั (Moderator Variable) ดงัต่อไปนี้  
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  1.  ตวัแปรภายแฝงภายนอก (Exogenous Variable) ได้แก่ การสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กร (Internal Branding) ประกอบไปด้วยตวับ่งชี้ 6 ตวับ่งชี้ คอื 1) การสนับสนุนการฝึกอบรม 
(Training Support) 2) การปฏบิตัภิาวะผู้น า (Leadership Practices) 3) การสื่อสารภายในองค์กร 
(Internal Communications) 4) การประชุม (Group Meeting) 5) การให้รางวลัและการยกย่อง 
(Reward and Recognition) และ 6) สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการท างาน (Environment 
and Climate)  
  2.  ตวัแปรแฝงภายใน (Endogenous Variables) ไดแ้ก่ 
   2.1 ปจัจยัภายในทีเ่ป็นลกัษณะทางจติของพนกังานสายวชิาการ ประกอบดว้ย 
    2.1.1 ความรู้ที่มต่ีอแบรนด์ของพนักงาน (Employee Brand Knowledge) 
ประกอบด้วยตวับ่งชี้ 3 ตวับ่งชี้ คอื 1) ความเขา้ใจในความหมายของแบรนด์ (Brand Meaning)  
2) ความรู้เกี่ยวกบัความต้องการและความคาดหวงัของลูกค้า (Knowledge of Consumer Needs 
and Expectations)  และ 3) ความรับผิดชอบในการส่งมอบค าค ามัน่ส ัญญาของแบรนด ์
(Responsibility to Deliver Brand Promise) 
    2.1.2 ความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน (Employee Brand 
Commitment) ประกอบดว้ยตวับ่งชี ้3 ตวับ่งชี ้คอื 1) ความผกูพนัของพนกังานต่อองค์กรด้านจติใจ 
(Affective Commitment) 2) องค์ประกอบความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรด้านการคงอยู่กบั
องคก์ร (Continuance Commitment) และ 3) องคป์ระกอบความผกูพนัของพนักงานต่อองค์กรด้าน
บรรทดัฐาน (Normative Commitment) 
    2.1.3 ความจงรกัภกัดีที่มีต่อแบรนด์ของพนักงาน (Employee Brand 
Loyalty) ประกอบดว้ยตวับ่งชี ้3 ตวับ่งชี ้คอื 1) ความจงรกัภกัดต่ีอลกูค้า (Loyalty to Customer) 2) 
ความจงรกัภกัดต่ีอองค์กร (Loyalty to Organization) และ 3) ความจงรกัภกัดต่ีอเพื่อนร่วมงาน 
(Loyalty to Peers)   
    2.1.4 เจตคติที่มีต่อแบรนด์ของพนักงาน (Employee Brand Attitude) 
ประกอบดว้ยตวับ่งชี ้3 ตวับ่งชี ้คอื 1) การรูค้ดิต่อแบรนด์ (Cognitive Component 2) ความรู้สกึที่มต่ีอ
แบรนด ์(Affective Component) และ 3) ความตัง้ใจทีจ่ะกระท าต่อแบรนด ์(Behavior Component) 
    2.1.5 ความชดัเจนในบทบาทของพนักงาน (Role Clarity) มีเพยีงตวับ่งชี้
เดยีว คอื ความชดัเจนในบทบาทของพนกังาน (Role Clarity) 
   2.2 พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน (Brand 
Citizenship Behavior) ประกอบด้วยตวับ่งชี้ 7 ตวับ่งชี้ คือ 1) พฤติกรรมการเอื้อเฟ้ือเผื่อแผ่ 
(Helping Behavior) 2) การเคารพแบรนด์ (Brand Consideration) 3) ความกระตือรอืร้นที่มต่ีอ 
แบรนด ์(Brand Enthusiasm) 4) การมนี ้าใจเป็นนักกฬีา (Sportsmanship) 5) ความศรทัธาที่มต่ีอ
แบรนด์ (Brand Endorsement) 6) การพฒันาตนเอง (Self-Development) และ 7) การเสริม
ความกา้วหน้าของแบรนด ์(Brand Enhancement)  
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  3. ตวัแปรปรบั (Moderator Variable) ไดแ้ก่ ประเภทของสถาบนัอุดมศกึษา ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม คอื สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐับาล และสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 
 
นิยำมศพัท์เฉพำะ 
 1. สถำบนัอดุมศึกษำ หมายถึง สถาบนัการศกึษาที่จดัการเรียนการสอนตัง้แต่ระดบั
ปรญิญาตรขีึน้ไปทีส่งักดัส านักงานคณะกรรมการการอุดมศกึษา โดยในที่นี้จะท าการศกึษาเฉพาะ
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 1 แห่ง และสถาบนัอุดมศกึษาเอกขน 1 แห่งที่ผ่านการคดัเลอืก
เป็นตวัแทนศกึษาเฉพาะกรณีเท่านัน้ 
 2. สถำบนัอดุมศึกษำในก ำกบัของรฐับำล หมายถึง สถาบนัการศกึษาของรฐัที่เปิด
การเรยีนการสอนระดบัปรญิญาตรขีึน้ไปทีม่กีารบรหิารจดัการอสิระแยกจากระบบราชการ แต่ยงัคง
ไดร้บัเงนิอุดหนุนทีร่ฐัจดัสรรใหเ้ป็นรายปีโดยตรง เพื่อใชจ้่ายตามความจ าเป็นในการด าเนินการตาม
วตัถุประสงคท์ีไ่ดก้ าหนดไว ้ 
 3. สถำบนัอดุมศึกษำเอกชน หมายถงึ สถาบนัการศกึษาที่จดัการเรยีนการสอนตัง้แต่
ระดบัปรญิญาตรขีึน้ไปภายใตบ้รหิารของหน่วยงานเอกชน 
 4. พนักงำนสำยวิชำกำรในสถำบันอุดมศึกษำ  หมายถึง บุคคลที่ท างานใน
สถาบนัอุดมศกึษาทีด่ ารงต าแหน่งทีม่หีน้าทีส่อน วจิยั และบรกิารทางวชิาการทีม่ปีฏสิมัพนัธก์บันิสติ
หรอืนกัศกึษา 
 5.  แบรนดอ์งคก์ร หมายถงึ ชื่อเสยีงของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชนที่
ไดจ้ากประสบการณ์รวมของผูม้สี่วนไดส้่วนเสยีทีท่ าใหเ้กดิการจดจ าและแตกต่างจากคู่แขง่ 
 6.  กำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร หมายถงึ กลยทุธแ์ละกระบวนการในการหล่อหลอม
บุคลากรใหม้คีวามรูค้วามเขา้ใจในอตัลกัษณ์แบรนดอ์งคก์รและการดแูลบุคลากรให้ซาบซึ้งถึงคุณค่า
ของแบรนดอ์งคก์ร จนเกดิพฤตกิรรมการท างานอนัพงึประสงคต์ามทีอ่งคก์รคาดหวงั 
 7. รูปแบบควำมสัมพันธ์โครงสร้ำงเชิงเส้น หมายถึง การวิเคราะห์โครงสร้าง
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่อยู่ในแบบจ าลองจากตวัแปรเหตุไปสู่ตวัแปรผล เพื่อทดสอบความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

  
 การวิจ ัยครัง้นี้ เป็นการวิจ ัยผสานวิธีแบบส ารวจตามล าดับ (Exploratory Sequential 
Method) ระหว่างการวจิยัเชิงคุณภาพและการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยผู้วจิยัได้เลือกทฤษฎีทัง้ทาง
จติวทิยาและสงัคมศาสตรม์าบรูณาการเขา้ดว้ยกนั เพื่ออธบิายปรากฏการณ์การสรา้งแบรนด์ภายใน
องค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาและแบบจ าลองความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเสน้ของการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ต่อแบรนด์ของพนักง านสายวิชาการใน
สถาบันอุดมศึกษา ทัง้นี้ผู้ว ิจ ัยขอน าเสนอรายละเอียดของบทที่ 2 นี้ออกเป็น 9 ส่วน โดยมี
รายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
 
 ส่วนท่ี 1: แนวคิดพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ี ดี ต่อแบรนด์องค์กร  (Brand 
Citizenship Behavior) 
  1.1 แนวคดิพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอองคก์ร  
  1.2 ความหมายของพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
  1.3 องคป์ระกอบของพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
  1.4 การวดัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
  1.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
 
 ส่วนท่ี 2: แนวทางการวิเคราะห์สาเหตุของพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อ 
แบรนดอ์งคก์ร  
  2.1 แนวคดิรูปแบบจ าลองสิง่กระตุ้น – ระบบการประเมนิการรบัรู้ – การตอบสนอง 
(S-O-R Model) 
  2.2 การประเมนิพฤตกิรรมโดยรูปแบบจ าลองสิง่เร้า – ระบบการประเมนิการรบัรู้ – 
การตอบสนอง  
  2.3 ทฤษฎกีารแลกเปลีย่นทางสงัคม (Social Exchange Theory) 
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 ส่วนท่ี 3: การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อ 
แบรนดอ์งคก์ร 
  3.1 แนวคิดห่วงโซ่การบริการแห่งก าไร (Service-profit Chain)  กับการสร้าง 
แบรนดภ์ายในองคก์ร 
  3.2 ความหมายของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
  3.3 องค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรและผลของการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์ร 
  3.4 การวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
  3.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร  
 
 ส่วนท่ี 4:  ปัจจยัภายในท่ีมีต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนดอ์งคก์ร 
  4.1 ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์
องคก์ร  
  4.2 เจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์
องคก์ร 
  4.3 ความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ี
ต่อแบรนดอ์งคก์ร 
  4.4 ความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งค์กรของพนกังานกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่
ดต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
  4.5 ความชัดเจนในบทบาทของพนักงานกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อ 
แบรนดอ์งคก์ร 
 
 ส่วนท่ี 5: กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 ส่วนท่ี 6 สมมติฐานการวิจยัระยะท่ี 2 
 
 ส่วนท่ี 7 แบบจ าลองสมมติฐานการวิจยัระยะท่ี 2 
 
 ส่วนท่ี 8 นิยามเชิงปฏิบติัการ 
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ส่วนท่ี 1: แนวคิดพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนด์องค์กร (Brand 
Citizenship Behavior) 
 แนวคิดพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ของพนักงาน (Brand Citizenship 
Behavior: BCB) เป็นแนวคิดที่มรีากฐานมาจากทฤษฎีพฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่ดีขององค์กร 
(Theory of Organizational Citizenship Behavior))  โดยที่พนักงานขององค์กรมีการกระท าที่
สรา้งสรรคแ์ละเป็นประโยชน์ต่อองคก์ร (Burmann; & Zeplin. 2005) ซึง่เป็นพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้จาก
ตวับุคคลเองนอกเหนือจากบทบาทหน้าที่ทีอ่งคก์รไดก้ าหนดไว ้และเป็นพฤตกิรรมทีม่คีวามจ าเป็น
ต่อการพฒันาประสทิธภิาพขององค์กร ดงันัน้ ก่อนจะกล่าวถึงพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดต่ีอ 
แบรนดอ์งคก์ร (BCB) ควรจะท าความเขา้ใจถงึพฤตกิรรมกรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอองคก์รเสยีก่อน 

 

 1.1 แนวคิดพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององคก์ร (Organizational Citizenship 
Behavior)  

 พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ขีององคก์ร หมายถงึ ลกัษณะของพฤตกิรรมของพนักงานที่
เกดิขึน้โดยความสมคัรใจซึง่ไม่มผีลโดยตรงหรอืเกี่ยวขอ้งกบัการประเมนิรางวลั โดยพฤตกิรรมของ
พนกังานนี้ส่งผลต่อยงัผลลพัธข์ององค์กรใหป้ระสบความส าเรจ็ตามทีอ่งค์กรตัง้เป้าหมายไวไ้ด้อย่าง
มปีระสทิธภิาพ (Organ. 1997) ดงันัน้ องค์กรจ าเป็นต้องใหพ้นกังานใหค้วามร่วมมอืในการท างาน 
(Barnard. 1938) และต้องเป็นพฤตกิรรมที่เกดิขึน้เองโดยสญัชาตญาณ (Spontaneous Behaviors) 
ดว้ยความเตม็ใจ (Willingness) จงึจะท าใหอ้งคก์รประสบความส าเรจ็ตามเป้าหมายทีไ่ดก้ าหนดไว ้

 องคป์ระกอบของการเป็นพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดขีององคก์รในระยะแรกนัน้ออแกน 
(Organ. 1994) ได้ระบุว่าไปด้วยองค์ประกอบ 5 ประการ ได้แก่ การให้ความช่วยเหลอื (Altruism) 
การมนี ้าใจเป็นนักกฬีา (Sportsmanship) การเป็นพลเมอืงด ี(Civic Virtue) การค านึงถึงบุคคลอื่น 
(Courtesy) และความส านึกในหน้าที ่ (Conscientiousness) ซึง่ต่อมาโพดซาคอฟ แมค็เคนซ ีพายน์ 
และบาคราค (Podsakoff; Mackenzie; Paine; & Bachrach. 2000) ได้ระบุถึงองค์ประกอบของ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ขีององคก์รประกอบไปดว้ย 7 ประการดว้ย คอื  

  1) พฤตกิรรมการช่วยเหลอื (Helping Behavior) คอื การที่พนักงานในองคก์รมคีวาม
สมคัรใจอาสาช่วยเหลอืผู้อื่นด้วยความเตม็ใจ และมกีารป้องกนัปัญหาต่างๆ ที่เกดิจากการท างาน
ระหวา่งเพื่อนร่วมงาน 

  2)  การปฏิบัติตามระเบียบขององค์กร (Organizational Compliance) คือ การที่
พนักงานในองค์กรมคีวามยดึมัน่ในกฎหรอืระเบยีบต่างๆ ขององค์กรแม้ในขณะทีไ่ม่มผีู้ใดพบเหน็
หรอืสามารถตรวจสอบได ้

  3) การคิดริเริ่มสร้างสรรค์ด้วยตนเอง (Individual Initiative) คือ การที่พนักงานมี
พฤตกิรรมการมสี่วนร่วมต่างๆ เกี่ยวกบังาน มกีารคดิค้นวธิกีารท างานใหม่ๆ ในการปฏบิตังิาน มี
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การใหข้อ้เสนอแนะและพฒันาแนวทางการท างานเพื่อใหผ้ลการท างานขององค์กรเกดิประสทิธภิาพ
สงูสุด 

  4)  การเป็นผูม้นี ้าใจเป็นนกักฬีา (Sportsmanship) คอื ความเตม็ใจในการท างานของ
พนักงานที่จะอดทนต่อความยากล าบาก ความไม่สะดวก และอุปสรรคต่างๆ ในการท างานโดย
ปราศจากการพดูบ่นหรอืด่าทอวา่กล่าวองคก์ร 

  5) ความจงรกัภกัดต่ีอองคก์ร (Organizational Loyalty) คอื พฤตกิรรมการแสดงออก
ของพนักงานถงึการสนับสนุนองค์กร ตลอดจนการพูดถงึองค์กรในเชงิบวกทัง้กบับุคคลภายในและ
ภายนอกองคก์ร พรอ้มร่วมทุกขร์่วมสุขกบัองคก์รแมอ้งคก์รอยูใ่นสถานการณ์ทีทุ่กขย์ากล าบาก 

  6) การพฒันาตนเอง (Self-Development) คอื การปรบัปรุงเพิม่พนูความรูท้กัษะและ
ความสามารถของตนเองดว้ยความสมคัรใจเพื่อประโยชน์ต่อการปฏบิตังิานในองค์กร อนัจะน าไปสู่
ผลการด าเนินงานทีม่ปีระสทิธภิาพ 

  7) การเป็นพลเมอืงดขีององค์กร (Civic Virtue) คอื การที่พนักงานในองค์กรมสี่วน
ร่วมรบัผดิชอบและมคีวามห่วงใจต่อความเป็นอยู่และความปลอดภยัขององค์กร เช่น การให้ความ
ร่วมมอืในการท างานต่างๆ ขององค์กร โดยเขา้ร่วมในกจิกรรมต่างๆ อย่างสม ่าเสมอด้วยความเตม็
ใจ เช่น ร่วมเขา้ประชุม ร่วมเสนอความคดิ สงัเกตและตดิตามขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ทัง้ภายในและ
ภายนอกที่เป็นประโยชน์หรือน ามาสิ่งผลเสยีต่อองค์กร และการตัง้ท างานในบทบาทหน้าที่ของ
ตนเองดว้ยความเตม็ใจ 

 

 1.2 ความหมายของพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนดข์องพนักงาน 

 พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด ์(BCB) เป็นแนวคดิใหม่ทีพ่ฒันามาจากพฤตกิรรม
การเป็นสมาชกิที่ดขีององค์กร (OCB) ซึ่งจากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวขอ้ง พบผู้ให้ความหมาย
ของพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รเพยีงคนเดยีวเท่านัน้ คอื เบอรแ์มนน์และเซพลนิ 
(Burmann; & Zeplin. 2005) ซึง่ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์ของ
พนกังาน (BCB) คอื ลกัษณะของพฤตกิรรมของพนกังานทัง้หมดทีเ่สรมิสรา้งถงึความเป็นเอกลกัษณ์
ของแบรนด ์โดยเป็นพฤตกิรรมทีพ่นกังานแต่ละคนตัง้ใจกระท าเพื่อแบรนดด์ว้ยความสมคัรใจซึง่เป็น
บุคลกิลกัษณะหรอืเป็นการกระท าทีอ่ยู่นอกเหนือบทบาทหน้าทีท่ีไ่ด้ก าหนดไวอ้ย่างเป็นทางการซึง่
พฤตกิรรมของพนกังานดงักล่าวนี้เป็นจุดแขง็ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ทีส่ าคญัของแบรนด์ 

  

 1.3 องคป์ระกอบของพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนดข์องพนักงาน 

 พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน ( Brand Citizenship 
Behavior) หมายถงึ ระดบัของความผกูพนัทางดา้นจติใจทีพ่นักงานในองค์กรมใีหก้บัแบรนด์องค์กร
ทีต่นไดร้่วมท างาน ซึง่เป็นการแสดงออกจากความรูส้กึของการไดร้่วมเป็นส่วนหนึ่งในแบรนดห์รอืใน
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องค์กร โดยอธิบายได้ว่าพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานคือการที่
พนักงานในองค์กรมคีวามเขา้ใจในอตัลกัษณ์ของแบรนด์องค์กรที่ตนท างานอยู่ (Brand Identity)  
พร้อมปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมการท างานของตนให้สอดคล้องกบัเอกลกัษณ์ของแบรนด์องค์กรทีไ่ด้
สญัญาออกไปยงัผูบ้รโิภค (Brand Promise) ดว้ยความเตม็ใจ เพื่อมุ่งมนัไปสู่เป้าหมายหรอืวสิยัทศัน์
ของแบรนดอ์งคก์ร (Brand Vision) โดยทีพ่นกังานมคีวามตระหนกัวา่ตนเป็นส่วนหนึ่งของการมสี่วน
ใหแ้บรนดป์ระสบความส าเรจ็ตามวสิยัทศัน์ของแบรนดท์ีไ่ด้ก าหนดไว ้ เพื่อส่งมอบประสบการณ์และ
สร้างภาพลักษณ์ที่ได้ไปยังผู้บริโภคหรือลูกค้า ( Burmann; & Zeplin. 2005) ทัง้นี้มีผู้ เสนอ
องคป์ระกอบของพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รดงันี้ 

  1) องค์ประกอบพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์ของเบอร์แมนน์และเซพลนิ 
(Burmann; & Zeplin. 2005) ทัง้นี้เบอรแ์มนน์และเซพลนิไดน้ าองค์ประกอบของพฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ขีององคก์ร (Organizational Citizenship Behavior) ทัง้ 7 ประการของบาคราค แมค็เคน
ซ ีพายน์และโพดซาคอฟ (Bachrach; Mackenzie; Paine; & Podsakoff. 2000) ดงักล่าวขา้งตน้มา
ประยกุตแ์ละปรบัปรุงโดยมุ่งเน้นไปทีแ่บรนดม์ากกวา่องคก์ร โดยมคีุณลกัษณะ 7 ประการดงัต่อไปนี้  

   1.1) พฤตกิรรมความเอือ้เฟ้ือเผื่อแผ่ (Helping Behavior) คอื การทีพ่นกังานมเีจต
คตทิางบวกต่อการท างานโดยแสดงความช่วยเหลอืเกื้อกูลแก่ลกูค้าทีม่ารบับรกิารด้วยความเตม็ใจ
อยา่งเป็นมติร  

   1.2) การท างานอย่างตัง้ใจจรงิที่มต่ีอแบรนด์ (Brand Consideration) คอื การที่
พนักงานปฏบิตัหิน้าที่เกนิขอบเขตหน้าทีท่ี่ได้รบัมอบหมายด้วยความเตม็ใจ เช่น ท างานล่วงเวลา
โดยไม่หวงัผลตอบแทน มพีฤตกิรรมจติอาสาต่อการท างาน เป็นตน้  

   1.3) ความรูส้กึกระตอืรอืรน้ทีม่ต่ีอแบรนด ์ (Brand Enthusiasm) คอื การรเิริม่ของ
พนักงานในการปรบัเปลี่ยนมุมมองและพฒันาความคดิเพื่อเสรมิสร้างใหแ้บรนด์มคีุณค่า ตลอดจน
ปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมในการท างานใหส้อดคล้องกบัแบรนด์องค์กรเพื่อสร้างความประสบการณ์และ
ภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัลกูคา้ 

   1.4) การมนี ้าใจเป็นนกักฬีา (Sportsmanship) คอื การทีพ่นกังานใหเ้กยีรตแิก่ผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสยี (Stakeholder) ของแบรนด์ ตลอดจนการที่พนักงานปกป้องชื่อเสยีงต่างๆ ของแบ
รนดใ์นสถานการณ์ต่างๆ ทัง้ความคดิ ค าพดู และการกระท าต่างๆ ทีม่ต่ีอแบรนด์ 

   1.5) การสร้างความเชื่อมัน่ศรทัธาทีม่ต่ีอแบรนด์ (Brand Endorsement) คอื การ
ที่พนักงานมีความเชื่อถือเชื่อมัน่ต่อแบรนด์ พร้อมที่จะปฏิบตัิงานโดยการถ่ายทอดความเชื่อมัน่
ศรทัธาต่างๆ ของตนทีม่ต่ีอแบรนดไ์ปยงัลกูคา้และผูม้สี่วนไดส้่วนเสยีของแบรนดด์ว้ยความจรงิใจต่อ
แบรนด์ ซึ่งถือว่าเป็นพลงัขบัเคลื่อนที่ทรงคุณค่า เพราะทูตที่สะท้อนความเป็นแบรนด์  (Brand 
Ambassador) ทีด่ที ีสุ่ด คอืพนกังานภายในองคก์รทุกคน 
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   1.6) การพฒันาตนเอง (Self-Development) คอื การที่พนักงานมพีฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์ โดยการแสดงออกมาจากความรู้สกึทีอ่ยู่ภายในมาเป็นการกระท าต่างๆ 
เช่น การหมัน่ฝึกฝนพฒันาความรู้ความสามารถ ทกัษะต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัการท างาน เพื่อร่วม
สรา้งคุณค่าใหอ้นัสอดคลอ้งกบัวสิยัทศัน์และพนัธกจิต่างๆ ของแบรนดท์ีไ่ดส้ญัญาไวก้บัผูบ้รโิภค 

   1.7) การช่วยสร้างความแขง็แกร่งให้กบัแบรนด์องค์กร (Brand Enhancement) 
คอื การที่พนักงานน้อมรบัฟังเสยีงสะท้อน ค าวพิากษ์วจิารณ์ หรอืค าตชิมต่างๆ เกี่ยวกบัแบรนด์
องคก์รดว้ยความเตม็ใจ เพื่อน ามาปรบัปรุงพฒันาและแกไ้ขเกดิแบรนดม์คีุณค่าทีแ่ขง็แกร่ง 

  2) องคป์ระกอบพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดข์องแชร ีเซลลาห ์และฮสัซนิ 
(Shaari; Salleh; & Hussin. 2011) โดยได้ส ารวจองค์ประกอบของพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอ
แบรนด์ในประเทศมาเลเซยี โดยได้น าแนวคดิของเบอร์แมนน์และเซพลิน (Burmann; & Zeplin. 
2005) มาท าการวเิคราะหอ์งค์ประกอบยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) กบัพนกังานจ านวน 
288 ตวัอยา่งทีท่ างานในโรงแรม 3-5 ดาวจาก 4 รฐัในเขตภาคเหนือของประเทศมาเลเซยี โดยพบวา่
องคป์ระกอบของพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดน์ัน้ประกอบไปดว้ย 4 องคป์ระกอบดว้ยกนั 
ไดแ้ก่  

   2.1) พฤติกรรมความเอื้อเฟ้ือเผื่อแผ่ (Helping Behavior) คือ การที่พนักงานมี
ความเตม็ใจที่จะช่วยเหลอืเพื่อนร่วมงานในการท างาน และช่วยเหลอืลูกค้าที่เขา้มาตดิต่อขอการ
บริการทัง้ที่อยู่ในบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบและที่อยู่นอกเหนือจากบทบาทหน้าที่ความ
รบัผดิชอบ 

   2.2) การมนี ้าใจเป็นนกักฬีา (Sportsmanship) คอื การเสยีสละเพื่อประโยชน์ของ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ (Brand Image) และชื่อเสยีงของแบรนด ์ (Brand Reputation) โดยไม่มกีาร
บ่นกล่าวต่อวา่ถงึแบรนด ์แมว้า่มคีวามไม่สะดวกเกดิขึน้ในการท างานในบางครัง้ 

   2.3) การพฒันาแบรนด์องค์กรด้วยตนเอง (Self-brand Development) คือ การ
แสวงหาและพฒันาทกัษะใหม่ๆ ให้กบัตวัเอง พร้อมกบัน านวตักรรมใหม่ๆ ที่เป็นประโยชน์มาใช้ 
เพื่อพฒันาให้แบรนด์มศีกัยภาพที่ดแีละมปีระสทิธภิาพในการส่งมอบพนัธกจิและประสบการณ์ทีด่ี
ของแบรนดใ์หก้บัลกูคา้ดว้ยความเตม็ใจ 

   2.4) การสร้างความเชื่อมัน่ศรทัธาที่มีต่อแบรนด์องค์กร (Brand Endorsement) 
คือ การท าตนเปรียบเสมือนทูตที่ดีของแบรนด์องค์กร (Brand Ambassador) ในการสร้าง
สมัพนัธภาพและเผยแพร่ความเชื่อมัน่ศรทัธาต่างๆ ให้กบัลูกค้าหรอืผู้มสี่วนได้ส่วนเสยีภายนอก 
โดยท าการแนะน าแบรนด์ไปยงับุคคลอื่นไม่ว่าจะอยูใ่นสถานการณ์ของการท างานหรอืไม่เกี่ยวขอ้ง
กบังาน  

 จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่กา้วแรกของการศกึษาพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่
ดีต่อแบรนด์นัน้เริ่มจากเบอร์แบนน์และเซฟพลิน (2005) ที่ได้ท าการศึกษาองค์ประกอบของ
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พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์และพบว่าว่าประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 7 ประการ
ด้วยกนั ได้แก่ พฤตกิรรมความเอื้อเฟ้ือเผื่อแผ่ การท างานอย่างตัง้ใจจรงิที่มต่ีอแบรนด์ ความรู้สกึ
กระตอืรอืรน้ทีม่ต่ีอแบรนด ์การมนี ้าใจเป็นนกักฬีา การสรา้งความเชื่อมัน่ศรทัธาทีม่ต่ีอแบรนด ์การ
พฒันาตนเอง  และการช่วยสร้างความแขง็แกร่งให้กบัแบรนด์ ซึ่งต่อมาแชร ีเซลลาห์ และฮสัซนิ 
(Shaari; Salleh; & Hussin. 2011) ได้ท าการศึกษาเพื่อยืนยนัองค์ประกอบอีกครัง้ ซึ่งระบุว่า
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์ประกอบดว้ยเพยีง 4 องคป์ระกอบเท่านัน้ ไดแ้ก่ พฤตกิรรม
ความเอื้อเฟ้ือเผื่อแผ่ การมีน ้าใจเป็นนักกีฬา การพฒันาแบรนด์ด้วยตนเอง และการสร้างความ
เชื่อมัน่ศรทัธาทีม่ต่ีอแบรนด ์

 ทัง้นี้จากองค์ประกอบต่างๆ ของพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ ล้วนเป็น
พฤตกิรรมที่องค์กรมคีวามคาดหวงัให้พนักงานเกดิพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์ หาก
พนักงานปฏบิตัิหน้าที่ด้วยความเต็มใจ เมื่อลูกค้าต้องการความช่วยเหลือกส็ามารถท าหน้าที่ให้
ค าแนะน าและใหก้ารบรกิารแก่ลูกค้าดว้ยความกระตอืรอืรน้ มใีจรกัในการบรกิาร ท างานด้วยความ
เอือ้เฟ้ือช่วยเหลอืลกูคา้อยา่งใจจรงิ และใหเ้กยีรตแิก่ลกูคา้เป็นอยา่งดมีาโดยตลอด พรอ้มกบัมคีวาม
เชื่อมัน่และศรทัธราในแบรนดท์ีต่นไดร้่วมท างาน ตลอดจนพฒันาความรูใ้นการท างานทีเ่ป็นปัจจุบนั
และทกัษะทีจ่ าเป็นในการท างานอยา่งสม ่าเสมอเพื่อใหต้นเป็นผู้เชีย่วชาญต่องานที่ตนไดร้บัผดิชอบ 
จะสามารถสร้างความประทบัใจใหก้บัลกูค้าหรอืผู้มาใช้บรกิารจนกลบัมาซือ้สนิค้าหรอืใช้บรกิารซ ้า
แล้วซ ้าอกีหลายต่อหลายครัง้ อนัส่งผลให้แบรนด์มคีุณค่าเพิม่มากยิง่ขึน้ (Michelli. 2012) นัน่คอื 
การทีพ่นกังานมแีนวโน้มทีจ่ะปฏบิตักิารท างานด้วยความทุ่มเทอย่างเตม็ความสามารถ เพื่อช่วยให้
แบรนด์ด าเนินการต่างๆ ส าเร็จดัง่เป้าหมายตามวสิยัทศัน์และพนัธกิจที่ได้ก าหนดไว้ ซึ่งการที่
พนกังานมคีวามรูส้กึศรทัธาเชื่อมัน่ต่อแบรนด ์จะส่งผลใหเ้ขามคีวามภาคภมูใิจทีไ่ดเ้ป็นส่วนหนึ่งของ
แบรนดแ์ละจะท างานดว้ยความจงรกัภกัดกีบัแบรนดเ์พิม่มากขึน้ (Punjaisri: & Wilson. 2011) ซึง่จะ
ช่วยสร้างความแตกต่างและสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์อย่างเห็นได้ชดั อนัจะส่งผลไปยงัความ
แขง็แกร่งของแบรนดไ์ดไ้ดอ้ย่างย ัง่ยนื แต่ในทางตรงกนัขา้ม หากพนกังานของแบรนดข์าดจ าส านึก
ทีด่อีนัเป็นพฤตกิรรมทีพ่งึประสงคข์องแบรนด ์ เนื่องจากไม่ไดม้คีวามรูส้กึวา่ตนเป็นส่วนหนึ่งของแบ
รนด ์อาจจะปฏบิตังิานต่างๆ ดว้ยความไม่พงึพอใจ อนัจะส่งผลต่อประสบการณ์ทางลบของลกูค้าได้ 
และอาจท าให้ไม่เป็นไปตามวสิยัทศัน์และค ามัน่สญัญาของแบรนด์ตามที่ได้สื่อสารไปยงัลกูค้า จน
อาจส่งผลใหแ้บรนดไ์ม่สบความส าเรจ็ดัง่ทีค่าดหวงัเอาไว ้ 

 การทีพ่นกังานจะเกดิพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอองคก์รไดน้ัน้จ าเป็นต้องมลีกัษณะ 4 
ประการ ได้แก่ 1) ลกัษณะการท างานของพนักงาน คอื พนักงานต้องมคีวามพงึพอใจและมคีวาม
ความผูกพนัต่อองค์กร 2) ลกัษณะของงาน คอื พนักงานรู้สกึพงึพอใจในลกัษณะของงานที่ท า 3) 
ลกัษณะขององคก์ร คอื การทีพ่นกังานมคีวามเป็นกลุ่มอยา่งเหนียวแน่น (Cohesive Group) และ 4) 
คุณค่าของภาวะผูน้ า (Leadership Values) เช่น วสิยัทศัน์ทีช่ดัเจนของผูน้ า และรปูแบบการท างาน
ต่างๆ ที่เหมาะสม เป็นต้น (Katz. 1964) ซึ่งจากงานวจิยัทางการตลาดทีไ่ด้ศกึษาถงึธุรกจิทางดา้น
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การบรกิารทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัการที่ลกูคา้ต้องตดิต่อหรอืไดร้บัการบรกิารจากพนักงานโดยอาศยั
แนวคดิพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอองค์กร (Organizational Citizenship Behavior: OCB) ได้
พบว่าปัจจัยที่สามารถท านายพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อองค์กรได้นัน้ขึ้นอยู่ก ับบริบท
สภาพแวดลอ้มต่างๆ ในองค์กร ซึ่งนักวจิยัทางการตลาดได้น าแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิทีด่ต่ีอองคก์รนี้ (van Dyne; et al. 1994) มาใช้ศกึษาในเรื่องการจดัการแบรนด ์(Brand 
Management) ดงันัน้ พฤตกิรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อองค์กรจงึกลายเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ 
และความผูกพนัต่อองค์กร (Organizational Commitment) ก็กลายเป็นความผูกพันต่อแบรนด์ 
(Brand Commitment) ดว้ยเช่นกนั (Porricelli; et al. 2014) 

 

 1.4 การวดัพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนดข์องพนักงาน 

 การวดัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์มผีู้ให้ความสนใจท าการศึกษาและสร้าง
เครื่องมอืวดัยงัไม่มากนัก เนื่องจากเป็นแนวคดิใหม่ที่ประยุกต์มาจากทฤษฎีการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอ
องค์กร ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบแบบวดัการเป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์จ านวน 4 แบบ 
ดงันี้คอื  

  1) แบบวดัพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ของเบอร์แมนน์และเซฟพลนิ 
(2005) เบอร์แมนน์และคณะ (Burmann; et al. 2009) ซึ่งได้ท าการวิจ ัยเรื่องปัจจยัส าคัญของ
ความส าเร็จของการจัดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร: การวิเคราะห์ส ารวจเชิงประจักษ์ 
(Exploratory Empirical Analysis) ได้สร้างแบบวดัพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์โดย
ประกอบไปด้วย 7 องค์ประกอบ คอื ความเอื้อเฟ้ือเผื่อแผ่ (Willingness to Help) มคี่าความเชื่อมัน่
สมัประสทิธิแ์อลฟา เท่ากบั 0.902 การตระหนกัรูใ้นแบรนด ์(Brand Awareness) มคี่าความเชื่อมัน่
ส ัมประสิทธิแ์อลฟาเท่ากับ 0.861 การยอมเสียสละเพื่อพันธกิจการสร้างแบรนด์  (Missionary 
approach to branding) หรอืการมนี ้าใจเป็นนกักฬีา (Sportsmanship) มคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิ ์
แอลฟา เท่ากบั 0.723 การพฒันาตนเอง (Self-development) มคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิแ์อลฟา
เท่ากบั 0.768 การพฒันาแบรนด์ (Brand Development) มีค่าความเชื่อมัน่สมัประสิทธิแ์อลฟา
เท่ากับ 0.741 ความรู้สึกกระตือรือร้นที่มีต่อแบรนด์ (Brand Enthusiasm) มีค่าความเชื่อมัน่
ส ัมประสิทธิแ์อลฟาเท่ากับ 0.873 และการมีนิส ัยชอบการพัฒนา ( Propensity for Further 
Development) หรอืการช่วยสร้างความแขง็แกร่งใหก้บัแบรนด์ (Brand Enhancement) มคี่าความ
เชื่อมัน่สมัประสทิธิแ์อลฟาเท่ากบั 0.835 และนอกจากนี้ยงัพบงานวจิยัของแชร ี เซลลาห ์และฮสัซนิ 
(Shaari; Salleh; & Hussin. 2012) ทีไ่ดศ้กึษาความผกูพนัในฐานะตวัแปรคัน่กลางของความสมัพนัธ์
ระหว่างความรู้ที่มีต่อแบรนด์ (Brand Knowledge) และผลตอบแทนที่ได้จากแบรนด์ (Brand 
Rewards) ที่มีต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์ได้น าแบบวดัของเบอร์แมนน์และคณะ 
(Burmann; et al. 2009) มาใชก้บัพนกังานทีท่ างานในโรงแรมระดบั 3 – 5 ดาวในเขตภาคเหนือของ
ประเทศมาเลเซยี ซึง่ไดแ้ก่ รฐัปะลสิ ปีนงั และเคดาห ์ไดน้ าแบบวดัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดีต่อ
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แบรนดข์องนี้เบอรแ์มนน์และคณะ (Burmann; et al. 2009) โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิแ์อลฟา 
เท่ากบั .911 

  2) แบบวดัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดข์องคงิ (King. 2007) ซึง่ไดท้ าการ
วจิยัเรื่องการสร้างและพฒันาโมเดลคุณค่าแบรนด์ตามมุมมองของพนักงาน และได้สร้างแบบวดั
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์ขึน้มา โดยน าแนวคดิของพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอ
องคก์ร (Organizational Citizenship Behavior) มาเป็นหลกัในการสรา้งเครื่องมดืวดั เนื่องจากยงัไม่
มกีารเผยแพร่แนวคดิพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด ์(Brand Citizenship Behavior) ดงันัน้
จึงได้น าแบบวดัพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อองค์กรของเนทเมเยอร์และคณะ (King. 2007; 
Citing Netemeyer; et al. 1997) ซึง่มคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟา เท่ากบั .69 แบบวดัของโพด
ซาคอฟและแมค็เคนซ ี(King. 2007; Citing Posdakoff; & Mackenzie. 1994) ซึ่งมคี่าความเชื่อมัน่
สมัประสิทธิอ์ลัฟา เท่ากบั .92 ทัง้นี้แบบวดัพฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์ที่คิง (King. 
2007) สรา้งขึน้นี้มจี านวนทัง้หมด 11 ขอ้ และมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาส าหรบังานวจิยัครัง้
นี้ เท่ากบั .90 

  3) แบบวดัการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรน์ของแชร ีเซลลาห ์และฮสัซนิ (Shaari; Salleh; 
& Hussin. 2011) โดยเป็นแบบวดัทีไ่ดท้ าการสรา้งใหม่หลงัจากทีไ่ดน้ าแนวคดิการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอ
แบรนด์ของเบอร์แมนน์และเซพลิน (Burmann; & Zeplin. 2005) มาท าการส ารวจวิเคราะห์
องค์ประกอบยนืยนัอกีครัง้ ซึ่งพบว่างานวจิยัของไมเออร์ (Meier. 2014) ได้ท าการวจิยัเรื่องวธิกีาร
เขา้ถงึพนกังานเพื่อสรา้งทตูทีด่ขีองแบรนด ์โดยท าการศกึษาปัจจยัเชงิสาเหตุของพฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร โดยท าการศกึษากบัพนกังานทีท่ างานในบรษิทัในประเทศเยอรมนั ซึง่
แบบวดัพฤตกิรรมเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดม์คี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิแ์อลฟา เท่ากบั .85 

  4)  แบบวดัการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์ของเอริ์กเมน (Erkmen. 2014) ได้ท าการ
วจิยัเรื่องผลของพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนดท์ีม่ต่ีอผูบ้รโิภค ซึ่งศกึษากบัตวัอย่างทีเ่ป็น
พนักงานต้อนรบับนเครื่องของสายการบินในประเทศตุรกี โดยสร้างแบบวดัพฤติกรรมการเป็น
สมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ของพนักงานขึ้นเองโดยอาศยัแนวคดิพฤติกรรมการสร้างแบรนด์พนักงาน 
(Employee Brand Building) ของมอร์ฮาร์ทและคณะ (Morhart; et al. 2009) ที่กล่าวว่าพฤตกิรรม
การเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดข์องพนกังานนัน้ พนกังานจะตอ้งมสี่วนร่วมในการท างานทัง้ในงานและ
นอกงาน ซึ่งหมายถึงทัง้ในบทบาทหน้าที่ที่ได้รบัมอบหมายและนอกเหนือบทบาทหน้าที่ที่ได้รบั
มอบหมายซึ่งถือว่าเป็นบทบาทพเิศษที่พนกังานมคีวามเตม็ใจกระท าใหก้บัแบรนด์ทีต่นได้ท างาน
ดว้ย โดยพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดน์ี้ประกอบไปดว้ย 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การมสี่วน
ร่วมในงาน ซึ่งเป็นบทบาทหน้าที่ในงานที่ได้รบัมอบหมาย และการพูดถึงแบรนด์องค์กรในทางทีด่ ี
ทัง้นี้ปรบัจากแบบวดัการมสี่วนร่วมในงานของเบตอ็งควัและบราวน์ (Bettencourt; & Brown. 1997) 
และแบบวดัการพูดถึงองค์กรในทางที่ดีของอาร์เน็ตต์และคณะ (Arnett; et al. 2003) ซึ่งแบบวดั
พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่แบรนด์ครัง้นี้ มีค่าความเชื่อมัน่สมัประสิทธิแ์อลฟา เท่ากบั .80 
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นอกจากนี้ยงัพบว่าเอิร์กเมนและแฮนเซอร์ (Erkmen; & Hancer. 2015) ได้ศึกษางานวจิยัเรื่อง 
การศกึษาความเชื่อมัน่ศรทัธาในแบรนด์ (Brand Trust) ในฐานะตวัแปรคัน่กลางของความสมัพนัธ์
ระหว่างความผูกพนัและพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์ของพนักงานในอุตสาหกรรมสาย
การบนิ โดยใชแ้บบวดัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์ของเอริ์กเมน (Erkmen. 2014) ซึง่มี
ค่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิแ์อลฟา เท่ากบั .63   

 การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดส้รา้งแบบวดัการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์ของพนกังานจากแนวคดิ
การเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดข์องพนกังานของเบอรแ์มนน์และเซพลนิ (Burmann; & Zeplin. 2005) 
และเบอร์แมนน์และคณะ (Burmann; et al. 2009)  โดยน าองค์ประกอบของพฤติกรรมการเป็น
สมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ (Brand Citizenship Behavior) ทัง้ 7 ประการมาสร้างข้อค าถาม ได้แก่ 
พฤติกรรมความเอื้อเฟ้ือเผื่อแผ่ (Helping Behavior) การท างานอย่างตัง้ใจจริงที่มีต่อแบรนด์   
(Brand Consideration)  ความรูส้กึกระตอืรอืรน้ทีม่ต่ีอแบรนด ์(Brand Enthusiasm) การมนี ้าใจเป็น
นักกฬีา  (Sportsmanship)  ความศรทัธาที่มต่ีอแบรนด์ (Brand Endorsement) การพฒันาตนเอง 
(Self-Development) การช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์ ( Brand Enhancement) มา
ประยุกต์สรา้งแบบวดัการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์ของพนักงาน และท าการวเิคราะห์องคป์ระกอบ
เชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) กบัตวัอย่างที่เป็นบรบิทในประเทศไทย โดยก าหนด
มาตรวดัประเมนิค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ จรงิทีสุ่ด จรงิ ค่อนขา้งจรงิ ค่อนขา้งไม่จรงิ ไม่จรงิ และไม่จรงิเลย 
ซึง่มขีอ้ค าถามทัง้ทางบวกและทางลบ 

 

 1.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนดข์องพนักงาน 

 จากการทบทวนงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รทีส่่งผลต่อการเป็น
สมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์ของพนักงาน พบงานวจิยัของพอร์ริเซลลิและคณะ (Porricelli; et al. 2014) 
ท าการศกึษาเรื่องปัจจยัเชงิเหตุของการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนดข์องพนักงานในธุรกจิค้าปลกี ซึ่ง
ผลวจิยัพบวา่ความผกูพนั (Commitment) มอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดีต่อแบ
รนด์ โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .218 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั .01 และการสรา้ง
แบรนด์ภายในองค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ โดยมีค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .236 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 และมอีทิธพิลทางอ้อมผ่าน
ความผูกพนั โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .278 นอกจากนี้ยงัพบงานวจิยัของแชร ีเซลลาห์ 
และฮสัซนิ (Shaari; Salleh; & Hussin. 2012) ที่ได้ศกึษาความผูกพนัในฐานะตวัแปรคัน่กลางของ
ความสมัพนัธ์ระหว่างความรู้ที่มต่ีอแบรนด์ (Brand Knowledge) และผลตอบแทนที่ได้จากแบรนด์ 
(Brand Rewards) ที่มต่ีอพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์ ทัง้นี้ความรู้ที่มต่ีอแบรนด์และ
ผลตอบแทนทีไ่ดจ้ากแบรนดข์องการวจิยัเรื่องนี้เป็นการปฏบิตัภิายในการสร้างแบรนดภ์ายในองค์กร 
(Internal Branding Practices) โดยงานวจิยัเรื่องนี้ได้ศึกษากับพนักงานจ านวน 288 ตวัอย่างที่
ท างานในโรงแรม 12 แห่งทางเขตภาคเหนือของประเทศมาเลเซยี ซึง่ผลการวจิยัพบวา่ความรูท้ ีม่ต่ีอ
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แบรนด์ของพนกังานกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดม์คีวามสมัพนัธก์นัทางบวกอยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 (r = .456) และความผูกพนักบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบ
รนดม์คีวามสมัพนัธก์นัทางบวกอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (r = .821) ทัง้นี้ความผกูพนัมี
อทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด ์โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .618 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 และมีอิทธพิลทางอ้อมผ่านความรู้ที่มีต่อแบรนด์ โดยมีค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .239 ในขณะทีง่านวจิยัของเอริก์เมนและแฮนเซอร ์(Erkmen; & Hancer. 
2015) ได้ศกึษางานวจิยัเรื่อง การศกึษาความเชื่อมัน่ศรทัธาในแบรนด์ (Brand Trust) ในฐานะตวั
แปรคัน่กลางของความสมัพนัธร์ะหวา่งความผกูพนัและพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์ของ
พนักงานในอุตสาหกรรมสายการบนิ โดยเกบ็ขอ้มูลกบัพนักงานต้อนรบับนเครื่องบนิจ านวน 523 
ตวัอย่าง ซึ่งผลการวจิยัพบว่าความผูกพนัของพนักงานมอีิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดผ์่านความเชื่อมัน่ศรทัธาในแบรนด ์(Brand Trust) โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั .38 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

ส่วนท่ี 2: แนวทางการวิเคราะห์สาเหตุของพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อ 
แบรนดอ์งคก์ร 
 พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กร (Brand Citizenship Behavior) เป็น
พฤตกิรรมอนัพงึประสงคข์องแบรนด์องคก์รทีอ่งค์กรต้องการใหพ้นักงานในองค์กรเกดิพฤตกิรรมนี้
ข ึน้ เนื่องจากเป็นพฤตกิรรมทีพ่นกังานปฏบิตังิานทีน่อกเหนือจากบทบาทหน้าทีท่ีไ่ด้รบัมอบหมาย
อยา่งเตม็ใจเพื่อต้องการใหแ้บรนด์องคก์รประสบความส าเรจ็ ซึง่การศกึษาถงึสาเหตุของพฤติกรรม
การเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรจ าเป็นต้องอาศยัแนวคดิหรือทฤษฎีมาเป็นกรอบเพื่อใช้เป็น
แนวทางในการศกึษา โดยการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิและทฤษฎทีางจติวทิยาและสงัคมศาสตร์
มาบรูณาการเขา้ดว้ยกนั เพื่ออธบิายแบบจ าลองความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนด์
ภายในองคก์รทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รดงัต่อไปนี้ 

 

 2.1 แนวคิดรปูแบบจ าลองส่ิงกระตุ้น – ระบบการประเมินการรบัรู้ – การตอบสนอง 
(S-O-R Model) 

 การวิจ ัยครัง้นี้ ใช้แนวคิดรูปแบบจ าลองสิ่งเร้า – ระบบการประเมินการรับรู้ – การ
ตอบสนองของมีฮราเบียนและรสัเซล (Mehrabian; & Russell. 1974) เป็นฐานในการวจิยั ซึ่งได้
พฒันาจากจากจติวทิยาสิง่แวดลอ้ม (Environmental Psychology) โดยอธบิายวา่สิง่เรา้ทางกายภาพ
มอีทิธพิลต่ออารมณ์ของบุคคล ซึ่งสิง่เร้าทางกายภาพนี้คอืตวัแปรทางประสาทสมัผสัต่างๆ ที่อยู่ใน
ชวีติประจ าวนัและแวดล้อมตวับุคคลหรอืเป็นสถานการณ์ต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวับุคล อนัมอีทิธพิล
ต่อการเปลี่ยนแปลงภายในของบุคคลแต่ละบุคคล ในการเข้าหาหรือหลีกเลี่ยงต่อสิง่เร้าที่อยู่ใน
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สภาพแวดลอ้มนัน้ๆ ซึง่เป็นบุคลกิภาพทีส่ามารถเปลีย่นแปลงไดต้ามสถานการณ์ (State) โดยบุคคล
จะแสดงพฤตกิรรมออกมาหลงัจากไดร้บัการประเมนิการรบัรูจ้ากพฤตกิรรมภายใน ซึง่เป็นระบบการ
ท างานการตอบสนองต่อการรบัรู้ของสิ่งเร้าทางสภาพแวดล้อมหรือกายภาพของบุคคล ให้เกิด
พฤตกิรรมการท างานภายในองคก์รของพนกังาน ดงันัน้ สภาพแวดล้อมในการท างานจะเป็นสิง่เรา้ 
(S) ทีเ่ป็นตวักระตุน้ในการขบัเคลื่อนการประเมนิของพนกังาน (O) ซึง่จะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ตอบสนองของพนกังานไม่วา่จะเป็นการเขา้หาหรอืการหลกีเลีย่ง (R) ดงัภาพประกอบ 1  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 The S-O-R Model 

 

 ที่ ม า :  Albert Mehrabian; & James Albert Russell.  ( 1974) .  An approach to 
environmental psychology. pp. 8. 

 

 จากภาพประกอบ 1 ข้างต้นจะเห็นได้ว่าสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (The Physical 
Environment) เป็นสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่มีอิทธิพลต่ออารมณ์และความรู้สึกของบุคคล ซึ่งสิ่ง
กระตุน้สภาพแวดลอ้มทางกายภาพหมายถงึตวัแปรต่างๆ ทีอ่ยูแ่วดลอ้มในชวีติประจ าวนั โดยเฉพาะ
สภาพแวดล้อมทีเ่ป็นสิง่แปลกใหม่และมคีวามซบัซ้อน จะเป็นสาเหตุทีก่่อใหเ้กดิความรูส้กึทางดา้น
อารมณ์ (Affective State) โดยระบบการประเมนิการรบัรู้ (Organism) จะท างานอย่างเป็นระบบ
หลงัจากทีส่ภาพแวดล้อมทางกายภาพได้เขา้มากระตุน้หรอืชกัจงูสถานภาพภายในของแต่ละบุคคล 
แล้วท าหน้าที่ประเมินคุณค่ากบับางสิ่งบางอย่างที่เข้ามากระตุ้นหรอืชกัจูงใจ  และส่งผลให้เกดิ
พฤตกิรรมการสนองตอบในฐานะเป็นตวัแปรคัน่กลาง (Mediating Variable) โดยบุคคลจะเกดิการ
เขา้หาหรอืการหลกีเลี่ยง (Approach/Avoidance Behaviors) สภาพแวดล้อมทางกายภาพทีเ่ป็นสิง่
เร้านัน้ ซึ่งเป็นผลมาจากการประเมินการรบัรู้จากระบบภายในของแต่ละบุคคล (Mehrabian; & 
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Russell. 1974)  ดงันัน้ การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจงึอาจเป็นสภาพแวดล้อมที่ เป็นสิง่กระตุ้น
เพื่อสรา้งการตอบสนองทางอารมณ์ทีแ่ตกต่างกนัอนัน าไปสู่พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์
ของพนักงาน (Brand Citizenship Behaviors) ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่องค์กรการท างานต้องการให้
พนกังานในองคก์รเกดิพฤตกิรรมนี้ข ึน้ เพื่อใหล้กูคา้หรอืผูบ้รโิภคไดส้มัผสักบัประสบการณ์ทีด่กีบัแบ
รนดอ์นัจะมอบคุณค่าแบรนด ์(Brand Equity) ใหก้บัองคก์รในทางทีด่ ี

  

 2.2 การประเมินพฤติกรรมโดยรปูแบบจ าลองส่ิงเร้า – ระบบการประเมินการรบัรู้ – 
การตอบสนอง (S-O-R Model) 

 นักวจิยัจากสาขาต่างๆ มคีวามสนใจในวธิกีารที่จะกระตุ้นให้บุคคลกลุ่มเป้าหมายมีการ
ตอบสนองเพื่อเกดิพฤตกิรรมทีเ่จาะจง (Specific Behaviors) ซึง่การวจิยัการประเมนิพฤตกิรรมส่วน
ใหญ่เป็นการวจิยัทางสงัคมวทิยา (Sociology) และจติวทิยา (Psychology) ในสาขาที่เกี่ยวกบัการ
จัดการ เช่น พฤติกรรมองค์กร (Organizational Behavior) และงานวิจ ัยทางการตลาดโดย
ท าการศกึษาแบบบูรการกนัทางด้านพฤตกิรรมศาสตร์ (Behavioral Sciences) ถึงแม้ว่างานวจิยั
ทางดา้นพฤตกิรรมองคก์รและทางดา้นการตลาดจะมจีุดสนใจทีแ่ตกต่างกนั แต่งานวจิยัทัง้สองสาขา
นี้มีความหมายและข้อสนันิษฐานในกระบวนการที่คล้ายกนั กล่าวคือทัง้พฤติกรรมองค์กรและ
การตลาดได้น าขอ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัการประเมนิพฤตกิรรมด้วยการถูกวางเงื่อนไขด้วยการกระท า 
(Operant Conditioning) ที่อธบิายถึงการเรยีนรู้การตอบสนองทางอารมณ์และพฤตกิรรมซึ่งได้รบั
ความสนใจเป็นอย่างมากในช่วงศตวรรษที่ 20 โดยการศกึษาเรื่องการประเมนิพฤตกิรรมนี้ได้รบั
ความสนใจมากขึน้ในช่วงปี 1970 กบัตวัแปรสถานการณ์ (Situational Variables) ตวัแปรทีอ่่อนไหว 
(Susceptibility Variables) ที่ร ับความรู้สึกไว และปัจจัยอื่นๆ (Other Determinants) (Ravens. 
2014) ซึ่งการประเมนิพฤตกิรรมได้เน้นความส าคญัของอารมณ์และความรู้สกึ (Affective) การรูค้ดิ 
(Cognitive) สถานการณ์ (Situational) และปัจจยัทางสภาพแวดลอ้ม (Environmental Factors) โดย
มขีอ้สนันิษฐานว่าการสนองตอบทางพฤตกิรรมนัน้มาจากสถานการณ์ทีเ่ฉพาะเจาะจง (Situation-
Specific) ซึ่งเป็นกระบวนการแบบพลวตั (Dynamic Process) ผ่านการศกึษาปัจจยัเชงิเหตุและผล
ของพฤติกรรมตลอดจนสิง่กระตุ้นจากภายนอก (Exogenous Stimuli) และสิ่งกระตุ้นจากภายใน 
(Endogenous Stimuli) (Goldfried; & Kent. 1972)  

 จากการกล่าวมาขา้งตน้การสรา้งแบบจ าลองความสมัพนัธ์ของการถูกวางเงื่อนไขด้วยการ
กระท า (Operant Conditional) มาจากแบบจ าลองความสมัพนัธ์ของสิง่กระตุ้นและการตอบสนอง 
(Stimulus-Response Model) ซึ่งถูกอ้างองิอยู่บ่อยครัง้ส าหรบัการสร้างแบบจ าลองความสมัพนัธ์
ทางสถิต ิ(Statistical Model) ส าหรบัใช้เป็นกรอบในการวจิยั (Blackman; & Pellon. 1993) ดงันัน้
การสร้างกรอบแนวคดิในการวจิยัครัง้นี้เป็นการเชื่อมโยงการเรยีนรูต่้อการตอบสนองต่อสิง่เรา้ตาม
แบบจ าลองสิง่เรา้ – ระบบการประเมนิการรบัรู ้– การตอบสนอง (S-O-R Model) ตามภาพประกอบ 
3 โดยเริ่มจากการวเิคราะห์หน้าที่ของสิง่เร้าที่เข้ามากระตุ้น (S) นัน่คือการสร้างแบรนด์ภายใน
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องคก์ร (Internal Branding) ทีท่างผูบ้รหิารแบรนดอ์งคก์รไดจ้ดักระท าขึน้กบัพนกังานภายในองคก์ร 
โดยที่องค์กรได้มีการสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communications) การสนับสนุนด้านการ
ฝึกอบรมให้กับพนักงาน (Training Support)  การ ให้อ านาจแก่พนักงานในการท างาน 
(Empowerment) การให้รางวลั (Reward) และการยกย่อง (Recognition) ในการปฏบิตัิงาน การ
ปฏบิตัภิาวะผู้น าของผู้บรหิาร (Leadership Practices) กจิกรรมการตลาดภายในส าหรบัพนักงาน 
(Internal Marketing Activities) และการประชุมกลุ่ม (Group Meeting) หลงัจากนัน้ระบบภายในจะ
ท าการประเมนิการรบัรูถ้งึสิง่ทีเ่ขา้มากระตุน้ซึง่เปรยีบเสมอืนกบักล่องด า (O) ซึง่เป็นสิง่ทีอ่ยูภ่ายใน
จติใจของบุคคล ซึง่ท าหน้าทีป่ระเมนิคุณค่าของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ซึง่ไดแ้ก่ ความรูท้ ี่มี
ต่อแบรนด ์(Brand Knowledge) เจตคตทิีม่ต่ีอแบรนด ์(Brand Attitude) ความผกูพนัของพนกังานที่
มต่ีอแบรนดอ์งค์กร (Brand Commitment) ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์องคก์ร (Brand Loyalty) และ
ความชดัเจนในบทบาทหน้าที ่(Role Clarity) จนเกดิพฤตกิรรมการสนองตอบ (R) นัน่คอื พฤตกิรรม
การเป็นสมาชิกที่ดีของแบรนด์องค์กร (Brand Citizenship Behavior) เช่น สุภีร์ท างานต าแหน่ง
พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึ่ง มหีน้าทีเ่ป็นอาจารยส์อนหนงัสอื ท างาน
วจิยั และงานอื่นๆ ที่ได้รบัมอบหมายจากผู้บงัคบับญัชา ซี่งมหาวทิยาลัยแห่งนัน้ได้มกีารสร้างแบ
รนดภ์ายในองคก์รโดยจดัโครงการปฐมนิเทศอาจารยใ์หม่ มกีารแจง้ขอ้มลูขา่วสารกายในองคก์รผ่าน
สื่อต่างๆ ขอองค์กรอย่างสม ่าเสมอ นอกจากนี้ยงัมกีารมอบรางวลัแก่อาจารย์สายวชิาการผู้ซึ่งมี
ผลงานดเีด่นเป็นทีป่ระจกัษ์พรอ้มสนบัสนุนงานต่างๆ ของอาจารยเ์ป็นอยา่งด ีเช่น การสนบัสนุนการ
สร้างผลงานทางวชิาการเพื่อขอต าแหน่งทางวชิาการ เป็นต้น อกีทัง้ยงัมกีารส่งเสรมิสนับสนุนให้
อาจารยส์ายวชิาการไปอบรม สมัมนา หรอืฝึกปฏบิตักิารตามสายวชิาชพีเพื่อน าความรูต่้างๆ ทีไ่ดร้บั
กลบัมาสอนหนงัสอืใหแ้ก่นกัศกึษา ตลอดจนผูบ้รหิารของสถาบนัเป็นผูม้วีสิยัทศัน์มภีาวะผูน้ าในการ
ท างาน ซึง่สิง่ต่างๆ เหล่านี้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รเป็นสิง่เรา้ทีร่ะบบการประเมนิการรบัรู้
ของสุภีร์ได้ประเมินเห็นถึงคุณค่าจากสภาพภายใน อันได้แก่ สุภีร์มีความรู้ต่อแบรนด์ของ
มหาวทิยาลยัอย่างชดัเจน รู้ว่าบทบาทหน้าที่การท างานของตนเองอย่างชดัเจน ซึ่งท าใหสุ้ภรีม์เีจต
คตทิี่ดต่ีอแบรนด์องค์กร อนัช่วยเสรมิสร้างใหสุ้ภรีม์คีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์องค์กร และมคีวาม
มุ่งมัน่ทุ่มเทต่อแบรนด์องค์กร จึงท าให้สุภีร์เป็นพนักงานที่ดีขององค์กร โดยมีความตัง้ใจและ
กระตือรือร้นในการท างาน มีความเอื้อเฟ้ือเผื่อแผ่เกื้อกูลต่อเพื่อนร่วมงานและนักศึกษาของตน 
ตลอดจนมคีวามเชื่อมัน่ศรทัธาทีด่ต่ีอแบรนดพ์รอ้มปฏบิตังิานและถ่ายทอดเรื่องราวต่างๆ ที่ดไีปยงั
นกัศกึษาและบุคคลนอกองค์กร และอยากพฒันาตนเองเพื่อจะไดน้ าความรู้และความสามารถต่างๆ 
ช่วยพฒันามหาวทิยาลยัทีต่นท างานอยูใ่หส้ าเรจ็ตามทีแ่บรนดม์หาวทิยาลยัได้ตัง้เป้าหมายไว ้   เป็น
ตน้  ซึง่แบบจ าลองสิง่เรา้ – ระบบการประเมนิการรบัรู ้– การตอบสนองนี้ไดถู้กน าไปใชก้นัโดยทัว่ไป
เนื่องจากสามารถจ าแนกสิง่ทีไ่ม่สามารถสงัเกตได้ (Unobservable) และอทิธพิลทางอ้อม (Indirect 
Influences) ทีอ่ยูข่า้งในของบุคคลจากการประเมนิพฤตกิรรมได ้(Arora. 1982; Buckley. 1991)  
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ภาพประกอบ 2 แสดงการเชื่อมโยงการตอบสนองต่อสิง่เร้าตามแบบจ าลองสิง่เร้า – ระบบการ
ประเมนิการรบัรู ้– การตอบสนอง (S-O-R Model) ของการวจิยั 

 

 แมว้า่รปูแบบจ าลองสิง่เรา้ – ระบบการประเมนิการรบัรู ้ – การตอบสนอง (S-O-R Model)
ได้รบัการยอมรบักนัอย่างแพร่หลายในการวจิยัทางวชิาการและเป็นกรอบแนวคิดทฤษฎีส าหรบั
โมเดลทางการตลาด แต่กย็งัได้รบัการวพิากษ์ว่าเป็นแนวคดิที่คงที่ซึ่งไม่ได้รบัการพฒันา  ซึ่งใน
ความเป็นจริงแล้วปรากฏการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นมีความเป็นพลวตัและได้รบัอิทธิพลจากตวัแปร
สอดแทรก (Intervening Variables) ร่วมอยู่ด้วย (Jacoby. 2002) อย่างไรก็ตามนักวจิยัทางการ
สื่อสารยงัคงนิยมใช้รูปแบบจ าลองสิง่เร้า – ระบบการประเมนิการรบัรู้ – การตอบสนอง (S-O-R 
Model) ซึ่งเป็นส่วนขยายของรูปแบบจ าลองผู้ส่งสารและผู้รบัสารแบบดัง้เดิม (Sender-Receiver 
Mode) (Jacoby. 2002) ที่ใช้ในการจดัการสื่อสารแบรนด์ของผู้มสี่วนได้ส่วนเสยีขององค์กร  การ
สร้างแบรนด์นายจ้าง (Employer Branding) และการสร้างแบรนด์ส าหรับสถาบันอุดมศึกษา 
(Ravens. 2014)  ซึง่ถงึแมว้า่เป็นรปูแบบจ าลองที่ค่อนขา้งกวา้งแต่สามารถครอบคลุมกรอบแนวคดิ
ทีเ่พยีงพอส าหรบัวตัถุประสงคข์องการวจิยัในครัง้นี้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

 

สิง่กระตุน้ 
(Stimulus) 

สภาพแวดลอ้ม 
ทางกายภาพ 
(The Physical 
Environment)  

 
การสรา้งแบรนด ์
ภายในองคก์ร 

ระบบ 
(Organism) 

การตอบสนองต่อการรบัรู ้
(Cognitive Response) 

 
- ความรูท้ ีม่ตีอ่แบรนด ์
- เจตคตทิีม่ตี่อแบรนด ์
- ความผูกพนัต่อแบรนด ์
- ความจงรกัภกัดตี่อ         

แบรนด ์  
- ความชดัเจนในบทบาท 

พฤตกิรรมการตอบสนอง 
(Behavioral Responses) 

การเขา้หา – การหลกีเลีย่ง 
(Approach – Avoidance 

Response) 
 

พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิ
ทีด่ตีอ่แบรนดข์องพนักงาน  
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 2.3 ทฤษฎีการแลกเปล่ียนทางสงัคม (Social Exchange Theory) 

 เบลา (Blau. 1964) ได้กล่าวไว้ว่าทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสงัคม (Social Exchange 
Theory) มคีวามเกี่ยวขอ้งกบับรรทดัฐานการตอบแทน (Reciprocity Norm) ซึ่งเป็นลกัษณะหน้าที่
ทางศลีธรรมและเป็นกลไกเบือ้งตน้ของการแลกเปลีย่นต่อความช่วยเหลอืหรอืการใหป้ระโยชน์ซึง่กนั
และกนั (Gouldner. 1960) ซึ่งทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสงัคมแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ การ
แลกเปลีย่นทางเศรษฐกจิ (Economic Exchange) และการแลกเปลีย่นทางสงัคม (Social Exchange) 
ซึง่การแลกเปลีย่นทัง้ 2 ประเภทนี้อยูบ่นพืน้ฐานความคาดหวงัผลตอบแทนทีแ่ตกต่างกนัดงันี้คอื  

 การแลกเปลีย่นทางเศรษฐกจิ คอื การทีบุ่คคลมคีวามคาดหวงัในสิง่ตอบแทนจากการที่ได้
ลงแรงหรอืลงทุนต่อการกระท าในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรอืการที่พนักงานมคีวามคาดหวงัต่อสิง่ตอบ
แทนที่จะได้รบัจากการท างานซึ่งเป็นสิ่งตอบแทนที่สามารถจับต้องได้ โดยอาจเป็นเงินเดือน 
สวสัดกิารทีม่กีารก าหนดลกัษณะของการแลกเปลีย่นตอบแทนกนัอย่างแน่นอนไวก้่อนแลว้ ส่วนการ
แลกเปลี่ยนทางสงัคมเกดิขึน้จากความสมคัรใจของบุคคลที่คาดหวงัว่าจะได้รบัผลประโยชน์ตอบ
แทนจากผู้อื่นที่มีลกัษณะเป็นพนัธะผูกพนั (Obligation) นัน่คือการที่บุคคลหนึ่งได้ปฏิบตัิต่ออีก
บุคคลหนึ่งเป็นอย่างด ีบุคคลนัน้กม็คีวามคาดหวงัต่อผลตอบแทนทีจ่ะได้รบั และในขณะเดยีวกนัผู้
ซึ่งได้รบัการถูกปฏิบตัิหรอืได้รบัการดูแลช่วยเหลือเป็นอย่างดีก็เกิดความรู้สกึเป็นหนี้บุญคุณที่
เกดิขึน้จากการได้รบัผลประโยชน์ ซึ่งกล่าวได้ว่าการแลกเปลี่ยนทางสงัคมนัน้อยู่บนพื้นฐานของ
ความเชื่อมัน่ว่าการให้ประโยชน์หรอืการแสดงไมตรจีติจะได้รบัการตอบแทนในอนาคต  ทัง้นี้การ
แลกเปลี่ยนทางสงัคมจะต้องอาศยัความไวว้างใจซึ่งกนัและกนัด้วย และสิง่ที่ตอบแทนกลบัมาอาจ
เป็นสิง่ทีส่ามารถจบัตอ้งไดแ้ละหมายรวมถงึสิง่ตอบแทนทางสงัคมทีจ่บัตอ้งไม่ได ้(Intangible Social 
Costs) เช่น มติรภาพและความห่วงใย เป็นต้น  (Blau. 1964)  ดงันัน้การแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกจิ
และการเลกเปลี่ยนทางสงัคมจงึมคีวามแตกต่างกนั โดยการแลกเปลี่ยนทางสงัคมไม่มกีารจ าเพาะ
เจาะจงถึงลกัษณะของผลตอบแทนและผลตอบแทนที่ได้รบันัน้ไม่สามารถก าหนดหรือค านวณ
ออกมาได ้หากแต่การแลกเปลีย่นทางเศรษฐกจิจะพบอยูใ่นพืน้ฐานของสญัญาทีม่ลีกัษณะความเป็น
ทางการ มกีารก าหนดปรมิาณผลตอบแทนทีไ่ดร้บัการแลกเปลี่ยนอย่างแน่นอน  เช่น หากบุคคลน า
สนิคา้ไปขายกจ็ะไดร้บัเงนิเป็นการแลกเปลี่ยนในการตอบแทนซึง่เป็นการแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกจิ 
ส่วนการแลกเปลีย่นทางสงัคมไม่ไดก้ าหนดหรอืเจาะจงผกูพนัค่าตอบแทน แต่จ าเป็นตอ้งอาศยัความ
ไวว้างใจ (Trust) ที่มใีห้แก่กนัและกนั นอกจากนี้สิ่งที่ตอบแทนกลบัมานัน้ไม่ได้มขีอ้ตกลงก าหนด
ชดัเจนว่าจะต้องเป็นสิง่ใดและมมีูลค่าเท่าไรเหมอืนอย่างกบัการแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกจิ ซึ่งความ
ไว้วางใจนัน้ต้องใช้เวลาในการสร้างและสัง่สมมาเป็นอย่างดี โดยให้บุคคลที่เป็นฝ่ายได้รบัการ
ช่วยเหลอืเกดิการรบัรูแ้ละมคีวามรูส้กึที่จะตอ้งตอบแทน  

 ดงันัน้ เมื่อน าทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสงัคมมาอธบิายพฤตกิรรมการท างานในองคก์ร
โดยอาศยัพื้นฐานของความสมัพนัธ์ระหว่างกนัแล้วในองค์กรแล้วพบว่าพฤตกิรรมการท างานใน
องค์กรนัน้มที ัง้ที่เกดิจากการแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกจิและการแลกเปลี่ยนทางสงัคม ซึ่งโดยส่วน
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ใหญ่แล้วพนักงานองค์กรเกิดจากการแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจเป็นหลัก ซึ่งเป็นรูปแบบการ
แลกเปลี่ยนผลตอบแทนทีช่ดัเจนทีไ่ดก้ าหนดบทบาทหน้าทีข่องพนักงานในองค์กรกบัผลตอบแทน
ในรูปค่าจา้งหรอืเงนิเดอืนตามทีไ่ด้ตกลงกนัไว ้นอกจากนี้ยงัมกีารแลกเปลีย่นทางสงัคมซึง่เป็นการ
แลกเปลี่ยนอย่างไม่เป็นทางการโดยอาศยัความผูกพนั (Commitment) ของพนักงานที่มีให้กบั
องค์กร เนื่องจากพนักงานมคีวามรู้สึกที่ดีกบัองค์กรในเรื่องต่างๆ ที่ได้รบัจากองค์กรที่มากกว่า
ผลตอบแทนทีเ่ป็นตวัเงนิ ซึ่งอาจเป็นการสนับสนุนในด้านต่างๆ เพื่อให้พนักงานมคีวามเป็นอยูท่ ีด่ ี
เพื่อตอบแทนการท างานของพนักงาน จึงท าให้พนักงานเกิดความผูกพนัในการท างานเป็นการ
แลกเปลี่ยนให้กบัองค์กรเพื่อเป็นการตอบแทน ซึ่งพฤติกรรมเช่นนี้เป็นเกิดขึ้นกบัดุลยพินิจของ
พนักงานในแต่ละคนทีเ่กดิจากความกตญัญแูละความไวว้างใจ ซึ่งเรยีกว่าความสมัพนัธ์แบบลงทุน
ร่วมกนั (Mutual Investment) (Cropanzano; Rupp; & Byrne. 2003)  

 ทฤษฎกีารแลกเปลีย่นทางสงัคมถูกนยิมน ามาใชใ้นงานวจิยัทางดา้นพฤตกิรรมองคก์ร เชน่ 
ความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับองค์กร  (Organization-Employee Relationship)  (Bolino; 
Turnley; & Bloodgood. 2002)  และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อองค์กรของพนักงาน 
( Employee Organizational Citizenship Behaviors)  ( Organ.  1990; Kwon.  2013)  โ ดยจาก
การศึกษาได้แสดงให้เห็นว่าพนักงานที่มคีวามสมัพนัธ์ที่ดีต่อการแลกเปลี่ยนทางสงัคม (Social 
Exchange) จะมแีนวโน้มในพฤตกิรรมเชงิบวกที่เป็นผลดต่ีอองค์กร เนื่องจากพนักงานเหล่านัน้มี
ความเป็นอยู่ที่ดขี ัน้จนเกดิความรูส้กึและเจตคตทิีด่ต่ีอองค์กร ซึ่งสามารถส่งผลต่อการรบัรูถ้ึงความ
รับผิดชอบที่จะช่วยให้องค์กรมีการเจริญเติบโตอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น  โดยพฤติกรรม
อาสาสมคัรของพนกังานทีส่ าคญัทีจ่ะชว่ยองคก์รนี้ ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอองคก์ร ซึง่
สามารถอธบิายความสมัพนัธ์ระหว่างพนักงานและองคก์รโดยทฤษฎกีารแลกเปลีย่นทางสงัคม ซึ่ง
สามารถขยายต่อไปยงัลูกค้าหรือผู้บริโภคได้อีกด้วย เช่น สุภีร์เป็นพนักงานสายวชิาการของ
มหาวทิยาลยัแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร โดยองค์กรที่สุภีร์ได้ท างานนัน้มีการช่วยเหลือและ
สนับสนุนใหสุ้ภรีไ์ปศกึษาอบรมหลกัสตูรระยะสัน้ทีต่่างประเทศซึง่เป็นหลกัสูตรที่เกี่ยวขอ้งกบัสาย
งานทีสุ่ภรีจ์ าเป็นตอ้งใชใ้นการสอนหนงัสอื นอกจากนี้สุภรีย์งัไดร้บัรางวลัพนกังานสายวชิาการดเีด่น
จากองค์กรอกีดว้ย จงึท าใหสุ้ภรีม์คีวามรู้สกึและมเีจตคตทิี่ดต่ีอองค์กร จงึท าให้สุภรี์อยากตอบแทน
องค์กรเพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนที่องค์ได้สนับสนุนในการท างานต่างๆ ดงันัน้ สุภรี์อยากช่วยเหลือ
องค์กรใหป้ระสบความส าเรจ็ จงึท าใหสุ้ภรีม์คีวามตัง้ใจในการท างานโดยตัง้ใจอุทศิการสอนหนงัสอื
ให้แก่นักศกึษาผู้ซึ่งเปรยีบเสมอืนเป็นลูกค้าขององค์กรอย่างเตม็ที่  และมคีวามรู้สกึกระตอืรือร้น
อยากริเริ่มปรบัเปลี่ยนวธิีการเรียนการสอนให้มีประสทิธิภาพมากยิง่ขึ้น เพื่อให้นักศึกษาได้รบั
ประโยชน์อยา่งเตม็ที ่เป็นตน้ 

 ในบรบิทขององค์กรนัน้การแลกเปลี่ยนทางสงัคมหมายถึงผลประโยชน์ที่ได้รบัจากการ
เชื่อมต่อทางสงัคมระหว่างพนักงานและองค์กร โดยทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสงัคมนี้เป็นพื้นฐาน
ส าหรบัความเขา้ใจในบทบาทขององคก์รที่มต่ีอการสร้างความรูส้กึเป็นภาระหน้าทีข่องพนกังานใน
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องคก์ร และใชส้ าหรบัอธบิายกระบวนการแลกเปลี่ยนทีเ่กดิขึน้ของบุคคลหรอืพนกังานในองคก์ร อกี
ทัง้เป็นพื้นฐานความเขา้ใจในบทบาทของพนักงานที่จะท างานเพื่อช่วยเหลอืตอบแทนองค์กรโดย
แสดงพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กร ซึ่งการแลกเปลี่ยนในองค์กรมีทัง้การ
แลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจและการแลกเปลี่ยนทางสงัคม ถึงแม้ว่าการแลกเปลี่ยนในองค์กรจะมี
พืน้ฐานมาจากการแลกเปลีย่นทางเศรษฐกจิเป็นหลกั ซึง่ถอืไดว้า่เป็นการแลกเปลีย่นทีม่กีารก าหนด
ผลตอบแทนอย่างชดัเจน เช่น ค่าจ้าง เงนิเดอืน สวสัดกิาร และโบนัสต่างๆ แต่อย่างไรกต็ามการ
ท างานในองคก์รกย็งัมกีารแลกเปลีย่นทางสงัคมเกดิข ัน้ เช่น การช่วยเหลอืซึง่กนัและกนั การแบ่งปัน
ขอ้มลูขา่วสาร การใหค้วามร่วมมอืร่วมใจในการท างาน ซึง่เมื่อพนกังานไดถู้กรบัการปฏบิตัทิีด่จีะท า
ใหเ้กดิการตอบแทนทีน่ าไปสู่ผลลพัธท์ีเ่ป็นประโยชน์ทัง้สองฝ่าย พนกังานจะเกดิเจตคตทิีด่ต่ีอองคก์ร
และมคีวามรูส้กึว่าต้องตอบแทนจากสิง่ทีไ่ด้รบัจากองค์กรโดยปฏบิตังิานตามแนวทางที่องคก์รเหน็
ว่าเกดิคุณค่าและมคีวามส าคญั (Eisenberger; et al. 1986) ทัง้นี้กรนีเบริ์กและสก๊อต (Greenberg; 
& Scott. 1996) ได้ยนืยนัว่าเจตคตแิละพฤตกิรรมของพนกังานคอืการตอบสนองจากสิง่เร้าทีไ่ดร้บั
จากสภาพแวดลอ้มในทีท่ างานและวฒันธรรมองค์กร ซึง่การสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กรถอืได้ว่าเป็น
แนวทางหนึ่งในการสร้างพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กร (Brand Citizenship 
Behavior)  ดงันัน้จากมุมมองของทฤษฎกีารแลกเปลีย่นทางสงัคมจงึสามารถน ามาอธบิายสิง่เรา้ในที่
ท างานและวฒันธรรมขององคก์รในฐานะการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding) ซึง่เป็น
การทีอ่งคก์รไดแ้สดงถงึการดแูลเอาใจใส่พนกังานโดยสรา้งความรูส้กึเป็นภาระหน้าทีใ่หก้บัพนกังาน
เพื่อจะช่วยเพิ่มพฤติกรรมที่ดีในการท างานของพนักงานในองค์กร เนื่องจากพนักงานจะเกิด
ความรู้สกึเป็นหนี้บุญคุณต่อองคก์รแลว้อาจส่งผลใหพ้นกังานมพีฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบ
รนดอ์งคก์รเป็นการตอบแทน  ทัง้ที่พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรนี้ไม่ได้เป็นบทบาท
หน้าที่ความรบัผดิชอบที่อยู่ในค าบรรยายลกัษณะของงาน (Job Description) แต่เป็นพฤตกิรรมที่
ส าคญัทีม่ผีลเชื่อมโยงกบัประสทิธภิาพและความส าเรจ็ขององคก์ร (Kwon. 2013)  

 

ส่วนท่ี 3: การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อ 
แบรนดอ์งคก์ร 
 การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) เป็นสิง่ส าคญัในการวางแนวทางการ
ปฏิบตัิงานระหว่างแบรนด์และพนักงานเพื่อสร้างความเข้าใจและความจ าเป็นในการปฏิบตังิาน
ร่วมกนั (Santos-Vijande; et al., 2012) ซึ่งการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรถูกก าหนดให้ผู้บริหาร
เป็นผู้วางแผนและด าเนินการต่างๆ อย่างเป็นระบบไม่ว่าจะเป็นพฤตกิรรมการท างานของพนกังาน 
การสื่อสาร และสญัลกัษณ์ทีใ่ชโ้ดยองคก์รเพื่อใหอ้งคก์รบรรลุเชื่อเสยีงทีด่กีบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 
(Einwiller; & Will. 2002) กระบวนการจัดการการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรสามารถช่วยให้
พนักงานเขา้ใจถงึเป้าหมายขององค์กรได้อย่างชดัเจนและเขา้ใจวตัถุประสงค์ขององค์กรได้อยา่งมี
ประสิทธิภาพ เพื่อช่วยให้พนักงานในองค์กรสามารถส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนด์ (Brand 
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Promise) ให้กบัลูกค้าได้ดี ซึ่งการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเป็นการจูง ใจและช่วยกระตุ้นให้
พนักงานมพีฤตกิรรมตามแนวทางที่พงึประสงค์จนยอมรบัพฤตกิรรมที่พงึประสงค์ของแบรนด์นัน้ 
(Brand Behavior) (Dandridge; Mitroff; & Joyce. 1980) ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดการบริการแห่ง
ก าไรที่ชี้ให้เหน็ว่าผลประโยชน์ขององค์กรนัน้มาจากการปฏบิตังิานของพนักงานที่ถ่ายทอดความ
ประสบการณ์และความพึงพอใจที่ดีให้กับลูกค้าจนเกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Customer 
Loyalty) ซึง่การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รจะสามารถช่วยใหพ้นกังานเกดิพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิ
ทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รอนัจะช่วยน าไปสู่คุณค่าของแบรนดใ์นมุมมองของผูบ้รโิภคหรือลูกค้าไดอ้ย่างมี
ประสทิธภิาพ  

 

 3.1 แนวคิดห่วงโซ่การบริการแห่งก าไร (Service-profit Chain) กบัการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์ร 

 ความส าเร็จของการสร้างแบรนด์ภายนอกสามารถพิสูจน์ได้จากขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่
หลายวธิี ได้แก่ การที่ผู้บริโภคมีการรบัรู้เชิงบวกของแบรนด์เพิ่มมากขึ้น ลดค่าใช้จ่ายด้านการ
โฆษณาและการเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม่ ความสามารถในการต่อสู้กบัคู่แขง่ขนัทีเ่พิม่ขึน้ และสามารถ
ป้องกนัคู่แขง่ขนัพรอ้มสามารถเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดได ้(Pappu; Quester; & Cooksey. 2005) 
ซึ่งสิง่ต่างๆ เหล่านี้ถือได้ว่าเป็นการประเมนิผลของการสร้างแบรนด์ที่มต่ีอคุณค่าแบรนด์ (Brand 
Equity) ไดอ้ยา่งชดัเจน (Keller. 2008) เนื่องจากสามารถวดัความแขง็แกร่งของแบรนดท์ีม่าจากการ
การจดัการดา้นต่างๆ ของแบรนดไ์ด ้ (Brand Management) ซึง่มคีวามส าคญัต่อแนวคดิคุณค่าของ
แบรนดท์างทฤษฎทีางการตลาด ซึง่ถอืไดว้า่เป็นขอ้ดทีีเ่กดิขึน้กบัองคก์รอยา่งชดัเจน 

 แม้มกีารปรบัเปลี่ยนกระบวนทศัน์ทัง้ในแนวคดิทางด้านการตลาดและทางด้านการปฏบิตัิ
ทางการตลาดเพื่อน าไปสู่แนวคดิการตลาดทีม่คีวามสมดุลมากขึน้ โดยมกีารเจาะจงลงไปทีก่ารสร้าง
แบรนดใ์หม้คีวามโดดเด่นมากยิง่ขึน้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่เฮสเคต็ต ์แซสเซอร ์และวลิเลอร์ (Heskett; 
Sasser; & Wheeler. 2008) ได้พัฒนาห่วงโซ่การบริการแห่งก าไร (Service-profit Chain) หรือ
แนวคดิการท าก าไรจากกระบวนการบรกิาร ซึง่มาจากความสมัพนัธร์ะหวา่งพนกังาน ลกูคา้ และผล
ก าไร (Profitability) ที่มีความสมัพนัธ์กนัเหมอืนห่วงโซ่ ซึ่งแนวคดินี้ได้อธบิายว่าผลก าไรซึ่งเป็น
ผลประโยชน์ขององค์กรมาจากความจงรกัภกัดขีองลูกค้า (Customer Loyalty) ที่เกดิจากความพงึ
พอใจ (Satisfaction) ทีไ่ดร้บัมาจากคุณค่าของการบรกิารของพนกังาน (Service Value) ทีอ่งคก์รได้
จดัเตรยีมส่งมอบใหก้บัลูกคา้ ซึ่งการสรา้งคุณค่าในการบรกิารนัน้เป็นผลมาจากการปฏบิตังิานเป็น
อย่างดีและมีคุณภาพของพนักงาน โดยที่พนักงานต้องมคีวามจงรกัภกัดต่ีอองค์กร (Employee 
Loyalty) และมคีวามพงึพอใจต่อการท างาน (Employee Satisfaction) ซึง่จะก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิที่ดขีององค์กรที่พรอ้มท างานเพื่อประโยชน์ให้กบัองค์กรด้วยความเตม็ใจ และสามารถ
สร้างคุณค่าของแบรนด์ให้กบัลูกค้าได้ ดงันัน้ ผู้บรหิารควรให้ความส าคญัของการจดัการภายใน
องค์กร (Internal Management) ต่อพนักงานหรอืบุคลากรเพื่อสนับสนุนและช่วยเหลอืการท างาน
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ของพนักงานให้เกิดประโยชน์สูงสุด และสามารถส่งมอบคุณค่าและประสบการณ์ที่ดีต่อ  
แบรนดใ์หแ้ก่ลกูคา้ไดต้ามตอ้งการ  ซึง่สิง่ทีอ่งคก์รควรใหค้วามส าคญัและมกีารเชื่อมโยงในการสรา้ง
พนักงานภายในองค์กรให้มีประสทิธภิาพได้นัน้ คือ การอบรมและฝึกฝนให้พนักงานเกิดความ
เชี่ยวชาญในงานที่ท า พร้อมมีทกัษะที่จ าเป็นต่อการปฏิบตัิงาน และมีความพร้อมในการท างาน 
ตลอดจนช่วยให้พนักงานมคีวามพงึพอใจในการท างานอกีด้วย (Yee; et al. 2011) ซึ่งห่วงโซ่การ
บรกิารแห่งก าไรสามารถแสดงความสมัพนัธต์ามภาพประกอบ 3 ดงันี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 ห่วงโซ่การบรกิารแหง่ก าไร (Service Profit Chain) 

 

 ที่ม า :  Heskett, James L. ; Sasser, W.  Earl; & Wheeler, Joe.  ( 2008) .   Ownership 
Quotient:  Putting the Service Profit Chain to Work for Unbeatable Competitive Advantage.  
Boston: Harvard Business Press. 

 

 การพจิารณาห่วงโซ่การบรกิารแห่งก าไร (Service Profit Chain) เป็นการเชื่อมโยงความ
จงรกัภกัด ี(Consumer Loyalty) ของลูกค้าผ่านความพงึพอใจของลูกคา้ (Consumer Satisfaction) 
ซึง่เป็นการแสดงถงึการใหคุ้ณค่าของแบรนดใ์นมมุมองของลกูคา้ (Consumer Based Brand Equity) 
ตามแนวคดิของเคลเลอร์ (Keller. 2008) แต่อย่างไรกต็ามห่วงโซ่การบรกิารแห่งก าไรได้แสดงถึง
ความเชื่อมโยงระหว่างความพงึพอใจของพนักงาน (Employee Satisfaction) ความจงรกัภกัดขีอง
พนักงาน (Employee Loyalty)  และการปฏิบัติงานหรือผลผลิตของพนักงาน (Employee 
Productivity) ซึ่งเป็นตวัเร่งใหพ้นักงานมกีารปฏบิตังิานอย่างมปีระสทิธภิาพทีส่ามารถเพิม่ผลก าไร
ใหก้บัองคก์รได ้ ดงันัน้ จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้จงึเป็นเหตุผลทีด่ ีหากองคก์รมกีารสรา้งแบรนดภ์ายใน
องค์กร  เพื่อเป็นการเชื่อมโยงระหว่างการท างานของพนกังานใหเ้กดิพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดี
ต่อแบรนด์องค์กร อนัเป็นสิง่ส าคญัต่อการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเพื่อช่วยให้องค์กรสามารถมี
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ก าไรได้อย่างย ัง่ยนื และสามารถช่วยให้องค์กรมวีธิกีารท างานได้อย่างมีประสทิธิภาพ อีกทัง้ยงั
สามารถรบัทราบความคดิเหน็ของพนกังานจากการยอมรบัการประเมนิผลจากลกูคา้เพื่อสร้างความ
พงึพอใจใหก้บัลกูคา้อนัตอบสนองต่อสญัญาของแบรนด์ (Brand Promise) ทีม่ต่ีอลกูคา้ได ้(Jacobs. 
2003) 

 ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น จึงท าให้การสร้างแบรนด์ในมุมของผู้บริโภคหรือลูกค้า 
(Consumer Based Brand Equity) เป็นวธิกีารทีแ่คบเกนิไป ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิการบรกิารแห่ง
ก าไรทีช่ ีใ้หเ้หน็วา่ผลประโยชน์ขององคก์รมาจากการสร้างแบรนด์ภายในซึง่ช่วยท าใหพ้นกังานเกดิ
พฤตกิรรมอนัพงึประสงค์ของแบรนด์องค์กรอย่างพฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์องค์กร 
เพื่อทีส่ามารถถ่ายทอดและสรา้งประสบการณ์ไปยงัลกูคา้ไดต้ามค ามัน่สญัญาของแบรนด์ อนัจะช่วย
น าไปสู่คุณค่าของแบรนดใ์นมุมมองของผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้ได ้  

 กล่าวโดยสรุปได้ว่าพฤติกรรมการท างานของพนักงานในองค์กรสามารถส่งอทิธพิลถึง
ความพงึพอใจในแบรนด์ (Brand Satisfaction) ของลูกค้าได้ ซึ่งพฤตกิรรมการท างานเชงิบวกของ
พนกังานมาจากการสรา้งแบรนดภ์ายในซึง่เป็นกลยทุธส์ าคญัในการสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัองคก์ร อนั
ส่งผลใหล้กูคา้ไดร้บัประสบการณ์ทีด่มีคีุณภาพจากแบรนดอ์งคก์รผา่นการปฏบิตังิานของพนกังานใน
องค์กร ดงันัน้ ผู้บริหารองค์กรควรให้ความส าคญักบัการจดัสภาพแวดล้อมภายในองค์กรให้กบั
พนักงาน พร้อมสร้างสิ่งเร้าเพื่อมากระตุ้นให้พนักงานในองค์กรได้เข้าใจถึงแก่นแท้ของแบรนด์
องค์กร (Brand Essence) และวสิยัทศัน์ของแบรนด์ (Brand Vision) โดยจดักิจกรรมต่างๆ เพื่อ
ส่งเสรมิและสนบัสนุนการท างานใหพ้นกังานมคีวามพงึพอใจในการท างานและมคีวามจงรกัภกัดีต่อ
องค์กร เพื่อสร้างใหพ้นกังานเกดิพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องค์กร อนัส่งผลต่อไปยงั
คุณค่าของแบรนดใ์นมุมมองของผูบ้รโิภคต่อไป (Consumer Based Brand Equity) 

 

 3.2 ความหมายของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร  

 การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร คอื การน ากลยุทธ์ของแบรนดม์าถ่ายทอดใหแ้ก่พนกังาน
ในองค์กร เพื่อให้พนักงานเกิดพฤติกรรมที่จะน าไปสู่การสร้างวฒันธรรมการท างานในองค์กร 
(Corporate Culture) อนัน าไปสู่วฒันธรรมในการใหบ้รกิาร (Service Excellence) แก่ลกูคา้ โดยการ
สร้างให้พนักงานในองค์กรมคีวามผูกพนัต่อแบรนด์องค์กร (Employee Brand Commitment) ซึ่ง
ไม่ใช่เพยีงแค่สร้างให้พนักงานรู้สกึด ีมคีวามพงึพอใจต่อการท างาน และยงัคงอยู่ในองค์กรเพียง
เท่านัน้  แต่ยงัหมายรวมถึงการที่พนักงานต้องสร้างมูลค่าเพิม่ทางด้านการท างานให้เกดิขึน้กบั
องคก์รอกีดว้ย (เสรมิยศ ธรรมรกัษ์. 2553) ทัง้นี้แบรนดท์ีม่คีวามชดัเจนจ าเป็นตอ้งมบุีคลกิภาพของ
แบรนด์ (Brand Personality) ที่สอดคล้องกบัวฒันธรรมองคก์รหรอืแบรนด์นัน้ๆ ซึ่งหากได้ปลกูฝัง
ให้พนักงานทุกคนได้เขา้ใจและซมึซบัวฒันธรรมของแบรนด์องค์กรได้ กจ็ะน าไปสู่พฤตกิรรมการ
ปฏบิตังิานให้กบัลูกค้าตามที่ได้สญัญาไวด้้วย ซึ่งนัน่คอืการเพิม่คุณค่าทางจติวทิยาให้กบัแบรนด์ 
และในขณะเดียวกันหากแบรนด์ภายในองค์กรมีความแข็งแกร่งก็จะน าไปสู่การรับรู้ ให้กับ
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บุคคลภายนอกให้อยากเข้ามาร่วมท างานกับแบรนด์องค์กรของเราได้อีกด้วย (MacLaverty; 
McQuillan; & Oddie. 2007) 

 การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรนัน้ผู้บรหิารจ าเป็นต้องเข้าใจวธิกีารพฒันาความเขา้ใจ
ร่วมกนัและเขา้ใจความรู้สกึของความผกูพนั (Sense of Commitment) ของพนักงานภายในองคก์ร 
(Posner; Kouzes; & Schmidt. 1985; Silverthorne. 2004) ซึ่งเป็นการมุ่งเน้นไปที่การสร้างความ
มัน่ ใ จ ให้กับพนัก ง าน เข้า ใ จ ว ัต ถุ ปร ะส งค์ของ แบรนด์  ( Brand Objective)  จุ ดยืนของ 
แบรนด ์(Brand Positioning) และค ามัน่สญัญาของแบรนด ์(Brand Promise) (Wise; & Zednickova. 
2009) ดงันัน้ การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจงึถูกมองว่าเป็นเครื่องมอืที่ส าคญัในการสร้างคุณค่า
ให้กบัองค์กรและสร้างคุณค่าให้กบัแบรนด์ (Punjaisri; & Wilson. 2007) เนื่องจากเป็นการช่วยให้
องคก์รสามารถบรรลุเป้าหมายไดอ้ยา่งย ัง่ยนื ซึง่ยากยิง่ทีคู่่แขง่จะเลยีนแบบไดโ้ดยผ่านพนกังานของ
องค์กร (Jacobs. 2003) ซึ่งการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รมโีปรแกรมการปฏบิตักิารสื่อสารภายใน
องค์กร ( Internal Communications) เพื่อกระตุ้นและสร้างแรงบันดาลใจแก่พนักงานให้เกิด
พฤติกรรมอนัพงึประสงค์ที่สนับสนุนต่อการสร้างคุณค่าแบรนด์องค์กรและวสิยัทศัน์ของแบรนด์ 
(Brand Vision) (Malmelin; & Hakala. 2009) ซึ่งองค์กรจ าเป็นที่จะต้องอ านวยความสะดวกในการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือรักษาพฤติกรรมของพนักงานให้
สอดคลอ้งกบัเอกลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Identity) (Vallarter; & Chernatony. 2005)  

 จากมุมมองของการตลาดภายนอก การสรา้งแบรนดม์คีวามเกีย่วขอ้งกบัโครงสร้างทางจิต 
(Mental Structures) ที่ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จกักบัผลติภณัฑต่์างๆ ได้เป็นอย่างดแีละสามารถ
ปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภคได้ (Keller. 2008) อย่างไรกต็ามการสร้างแบรนด์ไม่ได้
เป็นเพยีงโอกาสในการสรา้งการรบัรูเ้พื่อปรบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ แต่ยงัเป็นการ
สรา้งโอกาสในการปรบัการรบัรูข้องพนกังานในองคก์รใหด้ยี ิง่ขึน้อกีดว้ย (Berry. 2000) ซึง่สอดคลอ้ง
กบัที่จาคอบส์ (Jacobs. 2003) ได้กล่าวว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่เกิดขึ้นกบัพนักงาน
สามารถสรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัลกูคา้ไดอ้กีดว้ย 

 การสรา้งแบรนดอ์งคก์รนัน้เป็นการแสดงใหเ้หน็ถงึสญัญา (Promise) โดยการสรา้งแบรนด์
ให้ส าเร็จได้นัน้ไม่ใช่เพยีงแค่ท าการสื่อสารด้วยค ามัน่สญัญาของแบรนด์ไปสู่ภายนอกองค์กรแก่
ลกูคา้เพยีงเอยา่งเดยีว (Ghose. 2002) แต่มนัเกีย่วขอ้งกบัการท างานทีร่่วมมอืร่วมใจกนัในทุกระดบั
ขององคก์ร (Tossti & Stotz. 2001) ผ่านการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding) เพื่อให้
พนักงานพร้อมปฏิบตัิงานตามที่แบรนด์ได้สญัญากบัลูกค้าได้อย่างชดัเจน (Miles; & Mangold, 
2004) ทีเ่ป็นเช่นนี้เพราะองคก์รไดม้กีารชีแ้จงและมกีารก าหนดทศิทางทีช่ดัเจนในการด าเนินกจิการ
ต่างๆ ขององค์กรให้พนักงานได้เกดิความรู้และความเข้าใจต่อวสิยัทศัน์ขององค์กร อนัส่งผลให้
พนักงานได้มอบประสบการณ์ที่เหมาะสมแก่ลูกค้า จนท าให้องค์กรประสบความส าเรจ็ในการสรา้ง
แบรนด์ภายนอกด้วยเช่นกนั (Jacobs. 2003) ซึ่งการสร้างแบรนด์เป็นผลมาจากความตัง้ใจเชงิกล
ยทุธข์ององคก์รทีต่อ้งการเพิม่ขดีความสามารถของพนักงานโดยการวางแผนการจดัการการท างาน
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ของพนักงานและจดัสภาพแวดล้อมต่างๆ ให้มคีวามเหมาะสม (Simoes; & Dibb. 2001, Tosti; & 
Stotz. 2001, Harris; & Chernatony. 2001) ซึ่งการเพิ่มความสามารถดงักล่าวอยู่ในการบริหาร
ทรพัยากรมนุษย ์โดยการสร้างแบรนด์ทีม่ปีระสทิธภิาพนัน้ตอ้งใหพ้นกังานในองคก์รไดต้ระหนกัถงึ
วสิยัทศัน์ของแบรนด ์ (Brand Vision) และจ าเป็นตอ้งเสรมิด้วยวฒันธรรมองค์กรเพื่อใหพ้นกังานได้
ด าเนินการปฏิบัติงานต่อลูกค้าให้เข้าถึงแก่นคุณค่าของแบรนด์ (Brand Essence) (Harris &  
Chernatony, 2001) โดยวฒันธรรมองค์กรจะเป็นตวัก าหนดระบบของหลกัการท างานซึ่งก่อใหเ้กดิ
พฤตกิรรมการท างานของพนักงานโดยตรง แต่หากพนักงานในองค์กรไม่สามารถรบัรูแ้ละเขา้ใจถงึ
แก่นแทข้องแบรนดแ์ละวฒันธรรมในการท างานขององค์กรกอ็าจส่งผลกระทบในทางทีไ่ม่ดต่ีอลูกค้า
หรอืผูบ้รโิภคได ้

 การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเป็นกลยุทธใ์นการส่งเสรมิพฤตกิรรมการท างานในองคก์ร 
โดยจดักจิกรรมต่างๆ เพื่อสรา้งความเขา้ใจร่วมกนัวา่แบรนดข์ององคก์รมจีุดมุ่งหมายเพื่ออะไร ผ่าน
การเชื่อมโยงระหว่างต าแหน่งของแบรนด์องค์กร (Brand Position) การสื่อสารแบรนด์ในองค์กร 
(Brand Communication) และประสบการณ์ต่างๆ ต่อแบรนด์องค์กร (Brand Experience) อนัจะ
ก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมและการตดัสนิใจต่างๆ ของพนกังาน (Vallaster. 2004) 

 แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในถูกพฒันาขึ้นมาจากความจริงที่ว่าในขณะที่ลูกค้าได้
ตระหนกัและมคีวามประทบัใจกบัการสรา้งแบรนดภ์ายนอก ลกูคา้ยิง่คาดหวงักบัประสบการณ์ต่างๆ 
ที่จะได้รบัจากแบรนด์  ซึ่งพนักงานมบีทบาทส าคญัอย่างมากในการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่
ลกูคา้ (Berry, 2000) และนี่คอืเหตุผลหลกัของกลยุทธก์ารสรา้งแบรนด์ภายในทีไ่ดถู้กรเิริม่ขึน้มาใน
องค์กร เนื่ องจากหากพนักงานมีความรู้ความเข้าใจในแบรนด์ขององค์กร  ประกอบกับมี
ความสามารถและมคีวามมุ่งมนัทีจ่ะส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนดใ์หแ้ก่ลูกค้าแล้วกจ็ะสามารถท า
ให้ลูกค้าเกดิความประทบัใจและมคีวามพงึพอใจในการได้รบัการบรกิารได้ (Aurand; Gorchels & 
Bishop. 2005) แต่หากพนักงานปราศจากความรู้และความเข้าใจต่างๆ ในแบรนด์ขององค์กรที่
ท างาน พนักงานกจ็ะไม่สามารถปฏิบตัิงานตามวสิยัทศัน์ของแบรนด์ (Brand Vision) ให้ประสบ
ความส าเรจ็ได ้ (Miles & Mangold. 2004) ดงันัน้ การสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กรจงึเป็นสิง่ส าคญัใน
การสร้างพฤตกิรรมทางบวกของพนักงาน ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการสร้างแบรนด์ให้เกดิคุณค่าแก่
ผู้บรโิภคอย่างย ัง่ยนือนัจะเป็นประโยชน์แก่องค์กรต่อไปในระยะยาว ผู้บรหิารจงึควรใหค้วามส าคญั
กบัการสร้างแบรนด์ภายในกบัพนักงานหรอืบุคลากรในองค์กรใหเ้หน็ถงึคุณค่าของแบรนด์ภายใน
องคก์ร (Employee-Based Brand Equity)  

 ส าหรบัองคก์รทีอ่ยูใ่นภาคธุรกจิบรกิารไดม้กีารพฒันากลยทุธก์ารสรา้งแบรนดท์ีมุ่่งเน้นไป
ทีค่วามแตกต่างของการใหบ้รกิารผ่านช่องทางการสื่อสารภายนอกอยา่งการโฆษณาและการส่งเสรมิ
การขายในลกัษณะต่างๆ แต่อย่างไรกต็ามองค์กรธุรกจิการบรกิารควรตระหนักถงึความจ าเป็นใน
การสื่อสารไปยงัพนกังานภายในองคก์ร เนื่องจากเป็นผูม้คีวามส าคญัในการสรา้งประสบการณ์ดีๆ  
ให้แก่ลูกค้าตามค ามัน่สญัญา (Brand Promise) ของแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิ ัยที่พบว่า
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พนกังานในองคก์รคอืลกูคา้ภายในองคก์รทีผู่บ้รหิารควรสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหเ้กดิขึน้กบัพนกังาน
ด้วยเช่นกนั (Gummesson. 1987; Bowen; & Schneider 1988; George. 1990) เนื่องจากว่าสาร
เนื้อหาทีไ่ดท้ าการสื่อสารแบรนดไ์ปยงัภายนอก (External Branding) จะขาดความน่าเชื่อถอืหากยงั
ไม่ได้รบัการสนับสนุนจากพนักงานภายในองค์กรในฐานะที่เป็นผู้สร้างพนัธกิจภายในที่ส าคญั 
พนักงานภายในองค์กรจะต้องด าเนินปฏบิตักิารท างานตามค ามัน่สญัญาที่ส่งไปยงัผูม้สี่วนได้ส่วน
เสียและลูกค้าภายนอกองค์กรเพื่อเพิ่มความแขง็แกร่งของแบรนด์ (Schultz; & Schultz. 2000) 
ดงันัน้ การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพนกังานจงึมคีวามจ าเป็นอยา่งมากในการสรา้งใหพ้นกังาน
ไดม้คีวามรูค้วามเขา้ใจและมคีวามรูส้กึเป็นเจา้ของแบรนด ์ เพื่อใหพ้นกังานมศีกัยภาพในการท างาน
ใหส้อดคลอ้งกบัแก่นแทข้องแบรนด ์ (Brand Essence) ทีไ่ดก้ าหนดไว ้โดยสิง่เหล่านี้จะกลายเป็นสิง่
ส าคญัอยา่งยิง่ในธุรกจิบรกิาร  เพราะสามารถสรา้งใหล้กูคา้มคีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนดไ์ด้ ซึง่ถอืวา่
เป็นเรื่องที่ทา้ทายเป็นอยากยิง่ส าหรบัการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร เนื่องจากเป็นเรื่องที่สามารถ
ควบคุมไดย้ากมากกวา่การควบคุมคุณภาพของสนิคา้เสยีอกี (Schultz. 2002)   

 สถาบนัอุดมศกึษาเป็นองค์กรทีมุ่่งเน้นการใหบ้รกิารที่ก าลงัเผชญิกบัการแข่งขนักนัอยา่ง
มากในปัจจุบนั ดงันัน้ จงึจ าเป็นต้องหาวธิกีารทีจ่ะสร้างความแตกต่างจากสถาบนัอื่นๆ ให้ได้อยา่ง
ชดัเจนในท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยแีละสงัคม (Burbules; & Callister. 2000) ซึ่ง
นักวจิยัได้ยอมรบัมานานแล้วว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อความเชื่อถือของผู้บริโภค 
(Beckwith & Lehman. 1975) ดงันัน้ สถาบนัอุดมศกึษาจ าเป็นต้องท าการปรบัเปลี่ยนแนวคดิจาก
การศกึษาเพื่อมวลชนมาเป็นแนวคดิจติวญิญาณของผูป้ระกอบทางการศกึษาและขบัเคลื่อนโดยกล
ยุ ท ธ์ ก า ร มุ่ ง เ น้ น ลู ก ค้ า  ( Customer- driven Strategy)  ( Dimun.  1998)  ซึ่ ง ใ น ปั จ จุ บัน นี้
สถาบนัอุดมศกึษาต่างๆ ได้มกีารบูรณาการใช้เทคนิคการบูรณาการทางการตลาดกนัเพิม่มากขึน้
เพื่อต้องการสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดที่มกีารแข่งขนักนัสูง (Wasmer; Williams; & Stevenson. 
1997) ซึ่งถือว่าเป็นเพยีงแค่ส่วนหนึ่งของการทีส่ถาบนัอุดมศกึษาทัง้หลายได้เหน็ความส าคญัของ
ระบบการตลาดที่มุ่งเน้นลูกค้า ดงันัน้ เพื่อการท าให้สถาบนัอุดมศกึษาต่างๆ ทัง้หลายเกดิความ
แตกต่างและมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นแตกต่างจากสถาบันอื่นๆ จึงจ าเป็นต้องมุ่งเน้นไปที่การ
พฒันาการสรา้งแบรนดใ์หก้บัมหาวทิยาลยั 

 ประโยชน์ของการสรา้งแบรนดใ์หก้บัสถาบนัอุดมศกึษาหรอืการสรา้งแบรนดม์หาวทิยาลยั
นัน้ คอื การช่วยให้บุคคลที่มขีอ้มูลข่าวสารจ านวนไม่มากในการตดัสนิใจเลอืกสถาบนัอุดมศึกษา 
สามารถตดัสนิใจเลอืกไดใ้นเวลาที่มจี ากดั (Papp. 2002) ซึ่งการเลอืกสถานศกึษาระดบัอุดมศกึษา
ของผูบ้รโิภคอนัหมายถงึนกัเรยีนและผูป้กครองเป็นเรื่องทีม่คีวามซบัซอ้น ดงันัน้ แบรนดจ์งึเป็นเรื่อง
ง่ายต่อกระบวนการตดัสนิใจต่างๆ ได้มากขึน้ ดงันัน้ สถาบนัอุดมศกึษาต่างๆ จงึเหน็ความส าคญั
ของการพัฒนาแบรนด์ของตนให้เป็นเอกลักษณ์ที่มีความเฉพาะและโดดเด่นจากแบรนด์
สถาบนัอุดมศกึษาอื่นๆ มากขึน้  
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 เมื่อประเมนิถึงขอ้เสนอที่จบัต้องไม่ได้ (Intangible) ซึ่งมคีวามซบัซ้อนมาก นักเรยีนและ
ผูป้กครองทีเ่ปรยีบเสมอืนเป็นลกูคา้ของสถาบนัอุดมศกึษาทัง้หลายจะไม่มองเพยีงแค่แบรนดเ์ท่านัน้ 
แต่เขายงัมองถึงบุคลากรภายในองค์กร พนักงานสายวชิาการ หรอือาจารยท์ี่จะมาให้ความรู้และ
ถ่ายทอดประสบการณ์ทางวชิาการและทางวชิาชพีอกีด้วย นอกจากนี้ยงัพบว่า 4 เหตุผลส าคญัที่
นักศึกษาระดบัอุดมศกึษาให้ความส าคญัส าหรบัการตดัสนิใจเลอืกสถานที่เรยีนของพวกเขา คือ  
1) ภาพลกัษณ์ (Image) หรอื ชื่อเสยีง (Reputation) ของสถาบนัอุดมศกึษา 2) สถานที ่(Location) 
3) ค่าใช้จ่าย (Cost) และ 4) ความพร้อมในด้านต่างๆ ของสถาบนั  นอกจากนี้ เมื่อถามว่าอะไรคอื
ปัจจยัที่ส าคญัที่สุดใน 4 ปัจจยันี้ นักศกึษาได้ตอบว่า “ภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยั” เป็นปัจจยัที่
ส าคญัที่สุดส าหรบัการตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อในสถาบนัอุดมศกึษา (Sevier. 1994) อกีทัง้ยงัพบวา่
ล าดบัข ัน้ของเป้าหมายในการสื่อสาร (The Hierarchy of Communication Goals) ซึ่งเป็นที่นิยมใช้
กันมากในการโฆษณาไปยังผู้บริโภคพบว่า การตรวจสอบขัน้ตอนการตัดสินใจ เลือก
สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา นักศึกษาสรุปว่าชื่อเสียง (Reputation) และนักวิชาการ 
(Academics) คอืสองปัจจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดในการเลอืกศกึษาต่อ (Berger; & Wallingford. 1996) ดงันัน้ 
สถาบนัอุดมศกึษาทัง้หลายควรตระหนกัถงึความส าคญัของอาจารยห์รอืพนกังานสายวชิาการที่เป็น
ผู้ถ่ายทอดประสบการณ์ต่างๆ ให้กบันักศกึษา เนื่องจากเป็นผูท้ ีน่ักศกึษาสามารถสมัผสัไดโ้ดยตรง
มากทีสุ่ด ซึง่สิง่ทีจ่ะสามารถกระท าใหอ้าจารยห์รอืพนกังานสายวชิาการมคีวามเขม้แขง็และถ่ายทอด
ประสบการณ์ทางวชิาการและวชิาชพีตามแก่นแทข้องแบรนด์ (Brand Essence) ทีไ่ดก้ าหนดไว ้นัน่
คอื การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding) นัน่เอง  

 ในบรบิทของสถาบนัการศกึษาโดยเฉพาะอย่างยิง่ในสถาบนัอุดมศกึษาหรอืมหาวทิยาลยั 
พนกังานและนกัวชิาการมบีทบาทส าคญัในการสรา้งแบรนดอ์งคก์รเป็นอย่างมาก เพราะแบรนดข์อง
สถาบันการศึกษานัน้สร้างขึ้นผ่านจากบุคคลที่นิสิตหรือนักศึกษาเป็นผู้ส ัมผัสด้วยโดยตรง 
(Stensaker. 2007) ซึง่การศกึษาของไอวี ่ (Ivy. 2001) ไดแ้สดงใหเ้หน็วา่พนกังานของมหาวทิยาลยั
มีอิทธิพลอย่างมากในการเป็นตวัแทนของสถาบนัอุดมศกึษา ซึ่งผลงานวจิยัของคณาจารยแ์ละ
ประสิทธิภาพในการเรียนการสอนแก่นักศึกษาส่งผลให้มหาวิทยาลัยมีชื่ อเสียงและ เป็น
สถาบนัการศกึษาที่มคีุณภาพในระดบัแนวหน้า ดงันัน้หากพนกังานไม่เขา้ใจในแบรนด์องค์กรทีไ่ด้
ท างานอยู่ การด าเนินงานต่างๆ ที่พนักงานได้ปฏบิตัอิาจไม่สอดคล้องเชื่อมโยงกบัวสิยัทศัน์และ
ค ามัน่สญัญาของแบรนด ์ซึง่อาจท าใหคุ้ณค่าของแบรนดอ์งคก์รผดิเพืย้นและไม่ส าเรจ็ดัง่เป้าประสงค์
ได้  ( Jevons.  2006)  ดัง่ ที่ เบ เกอร์และบาล์ เมอร์  ( Baker; & Balmer.  1997)  ที่ ไ ด้กล่ าวว่า
สถาบนัอุดมศึกษามีบทบาทในการเป็นศูนย์กลางแห่งความรู้ใหม่ๆ โดยผ่านการวจิยั และยงัมี
บทบาทในการเผยแพร่ความรูต่้างๆ ผ่านการเรยีนการสอนใหก้บัสาธารณชนได้ประจกัษ์ แต่ปัญหา
ทีเ่กดิขึน้คอืพนกังานของมหาวทิยาลยัซึง่ถอืได้วา่เป็นนักวชิาการทีม่ีความรูค้วามเชีย่วชาญในสาขา
วชิาชพีต่างๆ ซึ่งเป็นผู้ตอบสนองบทบาทนี้ได้ดีที่สุดจะด าเนินการและปฏบิตัหิน้าที่ของตนไปใน
ทศิทางเดยีวกนักบัวสิยัทศัน์และพนัธกจิในแบรนดข์องมหาวทิยาลยัหรอืไม่ ซึง่เปรยีบเสมอืนกบัการ
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แสดงบรรเลงเพลงของวงซมิโฟนีโดยปราศจากวาทยกรผูค้วบคุมวง กจ็ะท าใหน้กัดนตรบีรรเลงเพลง
กนัไปคนละทศิคนละทางไม่เป็นหนึ่งเดยีว อาจท าใหเ้พลงทีบ่รรเลงนัน่สญูเสยีอรรถรสทางดนตรที า
ให้ผู้ฟังดนตรไีม่ปรารถนาพงึพอใจทีจ่ะฟังอกีต่อไป ซึ่งเปรยีบเสมอืนกบัผูน้ าในการก าหนดทศิทาง
ของแบรนด์องค์กร หากไม่มกีลยุทธ์การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรอาจส่งผลให้พนักงานภายใน
องค์กรด าเนินหรอืปฏบิตังิานกนัไปคนละทศิทางไม่สอดคล้องกบัวสิยัทศัน์และพนัธกจิของแบรนด์
องคก์รหรอืแบรนดข์องสถาบนัการศกึษาทีไ่ดก้ าหนดไว ้

 การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมีความส าคัญส าหรับการสร้างแบรนด์องค์กรของ
สถาบันอุดมศึกษา ซึ่งสามารถช่วยสื่อสารและให้ความรู้ความเข้าใจแก่พนักงานภายใน
สถาบนัการศกึษาให้มคีวามรู้ความเขา้ใจในทศิทางขององค์กรในทางที่ถูกต้องและเหมาะสมซึง่จะ
ส่งผลใหพ้นกังานภายในเกดิพฤตกิรรมต่างๆ ทีเ่หมาะสมซึง่เป็นพฤตกิรรมทีม่คีุณค่าอยา่งยิง่ส าหรบั
แบรนด์องค์กร (Mosley. 2007) ดงันัน้ เพื่อที่จะส่งเสรมิและสนับสนุนใหพ้นกังานเกดิพฤตกิรรมอนั
พงึประสงค์และสอดคล้องเชื่อมโยงกบัวสิยัทศัน์และค ามัน่สญัญาของแบรนด์ พนักงานจงึควรมกีาร
รบัรูเ้รื่องราวต่างๆ เกีย่วกบัแบรนดอ์งคก์รเพื่อทีจ่ะได้ปฏบิตังิานได้อย่างเหมาะสมและสอดคล้องกบั
วสิยัทศัน์และค ามัน่สญัญาของแบรนด ์(Chenatony. 2002) 

 

3.3 องค์ประกอบของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รและผลของการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์ร  

จะเหน็ได้ว่าการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรเป็นเรื่องทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพนักงานโดยตรง ซึ่ง
จากการทบทวนแนวคดิการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรท าให้เหน็ว่าการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร
เป็นแนวคิดที่มุ่งเน้นการปรับพฤติกรรมของพนักงานในองค์กรให้พนักงานมีพฤติกรรมการ
ปฏบิตังิานตามค ามัน่สญัญาของแบรนด์ที่ได้สญัญา (Brand Promise) ไวก้บัผู้บรโิภค ดงันัน้ การ
ปลูกฝังและส่งเสริมให้พนักงานมีเจตคติและมีพฤติกรรมที่สอดคล้องกบัวฒันธรรมองค์กรหรือ
วฒันธรรมของแบรนด์ ควรต้องได้รบัความร่วมมอืกนัระหว่างหน่วยงานด้านการตลาด การสื่อสาร
องค์กร และการจดัการทรพัยากรมนุษยใ์นฐานที่เป็นหุ้นส่วนทางกลยุทธ์ (Strategic Partner) ของ
องค์กรเพื่อขบัเคลื่อนและสร้างแบรนด์จากภายในองค์กรสู่ภายนอกองค์กร โดยต้องปรบัเปลี่ยน
บทบาทจากผู้คุมกฎเกณฑ์มาเป็นผู้ส่งเสริมให้พนักงานได้เรียนรู้และเปิดมุมมองใหม่ คิดและ
ปฏบิตังิานให้สอดคล้องกบัแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) และ จุดยนืของแบรนด์ (Brand 
Positioning) ตลอดจนค ามัน่สญัญา (Brand Promise) ที่ให้ไวก้บัลูกค้า โดยองค์ประกอบของการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมนีกัคดิไดอ้ธบิายไวด้งัต่อไปนี้  

 1) การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของแมคลาวาตี้ แมคคลิแลน และอ๊อดดี้  
(MacLaverty; McQuillan; & Oddie. 2007) ได้เสนอว่าแนวทางการสร้างแบรนด์ประกอบไปด้วย
องคป์ระกอบ 6 ประการดงัต่อไปนี้  
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   1.1) การสื่อสารภายในองคก์ร (Internal Communications) เนื่องจากพนักงาน
ในองคก์รมคีวามจ าเป็นต้องรบัรูข้อ้มูลข่าวสารและการเรยีนรูทุ้กๆ เรื่องราวทีเ่กีย่วกบัแบรนด ์ไม่วา่
จะเป็นสนิคา้หรอืบรกิารทุกชนิดเพื่อใหเ้ขา้ใจต่อเนื้อหาสาระต่างๆ ของทีเ่กีย่วขอ้งกบัแบรนด์องค์กร
อย่างแท้จรงิ พร้อมกบัได้รบัรู้ขอ้มูลข่าวสารความเคลื่อนไหวต่างๆ ของแบรนด์องค์กร เพื่อได้ส่ง
มอบประสบการณ์ต่างๆ ได้ตรงตามเป้าประสงค์ของแบรนด์ ทัง้นี้เป้าหมายของการสื่อสารภายใน
องค์กร คอื การสร้างความเขา้ใจอย่างแท้ใหก้บัพนักงาน และขอความร่วมมอืมากกว่าการบอกให้
ปฏบิตัโิดยไม่ทราบถงึที่มา โดยการสื่อสารภายในองค์กรไปยงัพนกังานสามารถกระท าได้หลายวธิ ี
เช่น จดหมายขา่ว การประชุม การบอกเล่าเรื่องราว อนิเทอรเ์น็ต สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
สื่อประชาสมัพนัธต่์างๆ ขององคก์ร ตลอดจนคู่มอืแบรนด ์ (Brand Book) ซึง่ไดแ้สดงถงึปรชัญาและ
วสิยัทศัน์ของแบรนด ์พร้อมพฤตกิรรมอนัพงึประสงค์ของพนักงาน ดงันัน้ การจดัท าเอกสารส าคญั
ส าหรบัใช้เป็นแนวทางในการท างานของพนักงานที่เกี่ยวข้องกบักฎระเบียบในการท างานต่างๆ 
(Employee Manual) โดยควรสอดแทรกเนื้อหาทีเ่กีย่วขอ้งกบัแก่นแทข้องแบรนด ์(Brand Essence) 
และเชื่อมโยงไปสู่การปฏบิตังิานเพื่อใหพ้นกังานไดร้บัรบัรู้ขอ้มลูต่างๆ ทีส่ าคญัและสามารถน าไปใช้
เป็นแนวทางในการปฏบิตังิานไดอ้ย่างถูกต้อง อกีทัง้องคก์รควรส ารวจประสทิธภิาพของการสื่อสาร
และการเขา้ถงึขอ้มลูขา่วสารของพนกังานเป็นระยะ พรอ้มทัง้ท าการส ารวจระดบัค ามัน่สญัญาทางใจ
ทีพ่นกังานมต่ีอแบรนดอ์งคก์รอกีดว้ย  

   1.2) การสนับสนุนด้านการฝึกอบรม (Training Support) เพื่อพฒันาความรู้
ความสามารถของพนักงานให้ปฏบิตังิานได้ดยี ิง่ข ัน้ตรงตามวสิยัทศัน์และค ามัน่สญัญาของแบรนด์ 
โดยการปฐมนิเทศพนักงานใหม่เพื่ออธิบายถึงคุณลกัษณ์ต่างๆ ของแบรนด์ให้พนักงานได้เกดิ
ความรูแ้ละความเขา้ใจต่อแบรนดเ์พื่อประโยชน์ในการท างานมากยิง่ขึน้ ตลอดจนการใหค้วามรู้ด้าน
ต่างๆ ที่จ าเป็นแก่การท างาน โดยการสนบัสนุนใหพ้นักงานเขา้ร่วมพฒันาความรูค้วามสามารถทัง้
ภายในและภายนอกองค์กร เช่น การอบรมเชงิปฏบิตักิารเพื่อความรู้ความเขา้ใจในแบรนด์องคก์ร 
โดยการอธบิายและชีแ้จงถงึผลของการสร้างแบรนด์และการสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัลูกค้า เป็น
ตน้ โดยทีก่ารอบรมภายในองคก์รนัน้มวีตัถุประสงคเ์พื่อถ่ายทอดและบ่มเพาะ (Socialization) ใหก้บั
พนักงานในเรื่องต่างๆ ทัง้ความรู้ความเขา้ใจเรื่องของแบรนด์แบบ 360 องศาอย่างครบถ้วนและ
เพยีงพอต่อการปฏบิตังิาน เขา้ใจในบทบาทหน้าที่ของตนว่ามสี่วนต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ใน
ฐานะทูตของแบรนด์ (Brand Ambassador) อีกทัง้ทักษะและบุคลิกลักษณะการท างานที่เป็น
เอกลกัษณ์ของแบรนด์ที่แตกต่างจากที่อื่น ตลอดจนปลูกฝังเจตคตทิี่ดเีพื่อให้พนักงานมคีวามรูส้กึ
เชื่อมัน่และภูมใิจในแบรนด์ขององค์กรที่ได้ร่วมท างานด้วย นอกจากนี้ยงัมกีารฝึกอบรมภายนอก
องค์กรเพื่อเพิม่ความรูแ้ละทกัษะทีจ่ าเป็นต่อลกัษณะพฤตกิรรมอนัพงึประสงค์ของแบรนด์ในทุกจุด
สมัผสั เพื่อใหก้ารปฏบิตังิานของพนกังานด าเนินไปอยา่งลุล่วงและส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนด์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพดียิง่ขึ้น พร้อมกบัมีการปฐมนิเทศ (Orientation) พนักงานใหม่ โดยให้
ความส าคญักบัแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) เพื่อให้พนักงานใหม่ได้เข้าใจในแบรนด์
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องค์กรเพื่อน าไปปฏิบตัิงานได้ตามค ามัน่สญัญาที่แบรนด์ได้สญัญาไว้กบัลูกค้า ตลอดจนสร้าง
ความรู้สกึภูมใิจใหก้บัพนักงานทีม่ต่ีอแบรนด์องคก์รเพื่อสรา้งความเป็นส่วนหนึ่งในการเป็นเจา้ของ
องคก์ร 

   1.3) การปฏบิตัภิาวะผูน้ าของผูบ้รหิาร (Leadership Practices) คอื การแสดงออก
ของผู้บริหารแบรนด์องค์กรที่มีต่อการกระจายความเป็นผู้น าไปสู่คนอื่นๆ ในองค์กร ตลอดจน
ผู้บริหารฝ่ายหรอืหวัหน้าแผนกที่มีการปฏิบตัิภาวะผู้น าโดยกระจายการท างานไปสู่พนักงานให้
พร้อมปฏบิตังิานตามบทบาทหน้าทีด่้วยความเตม็ใจ อกีทัง้ตอบสนองความต้องการของพนกังานที่
ดูแล พร้อมทัง้สนับสนุนและส่งเสรมิการท างานต่างๆ ตลอดจนสามารถช่วยแก้ไขปัญหาต่างๆ ใน
การท างานได้เป็นอย่างด ีมกีารยอมรบัฟังความคดิเหน็ของทมีงาน จนกระทัง่สามารถดงึศกัยภาพ
ของพนักงานในแต่ละบุคคลจนสามารถสร้างทมีงานให้ออกมาช่วยกนัด าเนินกิจกรรมต่างๆ ของ
องคก์รไดอ้ยา่งส าเรจ็ตามเป้าหมาย นอกจากนี้ยงัใหค้วามส าคญักบัการมองภาพอนาคตร่วมกนัของ
องคก์ร โดยร่วมท างานกบัพนกังานตามวสิยัทศัน์และค ามัน่สญัญาของแบรนดท์ีไ่ดก้ าหนดไว ้

   1.4) การสรรหาบุคลากร (Recruitment Practices) คอื การสรา้งหน่วยงานการรบั
สมัครเพื่อท าการปฏิบัติงานแยกต่างหากภายในฝ่ายทรัพยากรเพื่อสรรหาบุคคลที่มีความรู้
ความสามารถเข้ามาท างานในองค์กร ทัง้นี้ บุคคลที่จะเข้ามาเป็นพนักงานในองค์กรนัน้จะต้องมี
คุณสมบตัต่ิางๆ ทีเ่หมาะสมตรงตามทีอ่งคก์รต้องการ นอกจากนี้ยงัท าหน้าทีท่ าการวจิยัในงานเพื่อ
วดัความส าเรจ็ของการสรรหาบุคลากรเขา้มาท างานในองค์กร จ านวนของการคงอยู่ในงานของ
พนักงาน และท าอย่างไรถึงจะสามารถรกัษาบุคลากรที่มคีุณภาพขององค์กรไวไ้ด้ เป็นต้น ซึ่งการ
สรรหาบุคลากรนี้เป็นถือเป็นกลยุทธ์ระยะยาวในการสร้างแบรนด์ภายในอย่างต่อเนื่องเพื่อที่จะส่ง
มอบค ามัน่สญัญาของแบรนดไ์ปยงัลกูคา้ไดต้ามวสิยัทศัน์ของแบรนด ์ 

   1.5) การให้รางวลัและการยกย่อง (Rewards and Recognitions) คอื แรงจูงใจที่
ส าคญัประการหนึ่งที่ขาดไม่ได้ส าหรบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร เนื่องจากเป็นการคงอยู่ใน
พฤติกรรมที่ดีของพนักงาน ให้พนักงานมีเจตคติที่ดีต่อแบรนด์มากขึ้น อีกทัง้ยงัสามารถเป็น
แบบอย่างทีด่ใีหก้บัพนักงานคนอื่นๆ ให้ได้รบัแรงจูงใจในการปฏบิตังิานต่อไป ซึ่งการใหร้างวลัและ
การยกย่องนี้อาจท าได้ในลกัษณะของการให้รางวลัพนักงานดเีด่นประจ าเดอืนแก่ผู้ที่มพีฤติกรรม
สอดคล้องกับค ามัน่ส ัญญาของแบรนด์ที่ได้ก าหนดไว้ ซึ่งยงัสามารถน าเรื่องราวดีๆ ที่สร้าง
ประสบการณ์อนัน่าประทบัให้กบัลูกค้ามาถ่ายทอดเพื่อแบ่งปันประสบการณ์ในการท างาน ให้กบั
เพื่อนร่วมงานอีกด้วย นอกจากนี้ยงัสามารถพจิารณาได้จากผลตอบแทนที่แบ่งผลก าไร ( Profit-
Sharing) ใหก้บัพนกังานตามผลประกอบการทีเ่หมาะสม เป็นตน้ 

   1.6) ปัจจยัที่ส่งเสริมการพฒันาอย่างย ัง่ยนื (Sustainability Factors) คือ การที่
องคก์รมกีารอบรมดแูลพนกังานทีต่้องตดิต่อสมัผสักบัลูกค้าโดยตรงเป็นอยา่งด ีพรอ้มกบัพฤตกิรรม
ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของแบรนดเ์พื่อมอบค ามัน่สญัญาและสรา้งประสบการณ์ทีด่แีก่ลูกค้า โดยการสรา้ง
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การรบัรู้ต่อแบรนด์เพื่อสร้างแรงจูงใจในการท างานให้กบัพนักงาน ตลอดจนส่งเสรมิการเกบ็รกัษา
ความสมัพนัธท์ีด่รีะหวา่งพนกังานและลกูคา้ได ้

 2) การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของเบอร์เมนน์และคณะ (Burmann; & Zeplin. 
2005; Burmann; Zeplin; & Riley2008) ได้กล่าวว่าบทบาทส าคญัของพนักงานในการสร้างแบรนด์
อยู่ที่พนักงานขององค์กร เพราะเอกลกัษณ์ของแบรนด์ขึน้อยู่กบัพฤตกิรรมและการปฏบิตังิานของ
พนักงานผู้ให้บรกิารที่มกีารตดิต่อและสมัผสักบัลูกคา้ ซึ่งมอีทิธพิลส าคญัในการสร้างประสบการณ์
ของลูกค้าผ่านบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบของพนักงานในการส่งมอบค ามัน่ส ัญญาและ
ประสบการณ์ที่ดไีปยงัลูกค้า ดงันัน้การสร้างแบรนด์ภายในควรประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบที่
ส าคญัดัง่ต่อไปนี้ 

   2.1) กิจกรรมที่ย ึดแบรนด์เป็นศูนย์กลางจากฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ (Brand-
centred HR Activities) เพื่อตอ้งการใหแ้น่ใจวา่พนกังานขององคก์รนัน้มพีฤตกิรรมทีเ่ป็นเอกลกัษณ์
ของแบรนด์ ดงันัน้ กิจกรรมของฝ่ายทรพัยากรมนุษย์นี้จะเริม่ตัง้แต่การสรรหาและการคดัเลอืก
พนกังานทีม่คีุณสมบตัติรงตามทีแ่บรนดต์อ้งการมากทีสุ่ด หลงัจากนัน้จดัปฐมนิเทศเพื่อใหค้วามรูแ้ก่
พนักงานที่มาใหม่ให้มคีวามรู้ความเขา้ใจต่อแบรนด์และวสิยัทศันของแบรนด์ เพื่อให้ปฏบิตัตินใน
การท างานให้สอดคล้องกบัวสิยัทศัน์ของแบรนด์และสามารถส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนดไ์ปสู่
ลกูคา้ไดอ้ยา่งด ีตลอดจนสนบัสนุนการจดัการอบรมเพื่อพฒันาทกัษะและความรูใ้หม่ทีเ่กีย่วขอ้งกบั
การท างานให้กบัแบรนด์ รวมถึงการสร้างแนวทางการประเมินผลการท างานเพื่อน าไปพฒันา
ประสทิธภิาพการท างานของพนกังานใหม้พีฤตกิรรมอนัพงึประสงคอ์ยา่งพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่
ดต่ีอแบรนดต่์อไป 

   2.2) การสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication) เพื่อสร้างการรบัรู้ใน
เรื่องต่างๆ ที่ส าคญั โดยสร้างความตระหนักใหพ้นกังานได้รบัรูว้่าพวกเขาเองมคีวามส าคญัทีจ่ะส่ง
มอบประสบการณ์ที่ดใีหก้บัลูกค้า ซึ่งช่วยใหแ้บรนดส์ามารถประสบความส าเรจ็ได ้ตลอดจนท าการ
สื่อสารกบัพนักงานให้มคีวามเขา้ใจต่อเรื่องต่างๆ เกี่ยวกบัแบรนด์เพื่อไม่ให้พนักงานเขา้ใจผดิใน
สาระส าคญัของแบรนด ์ตลอดจนเป็นการสื่อสารสรา้งความเขา้ใจเพื่อเป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนัระหวา่ง
แบรนด์กบัพนกังาน ซึ่งเป็นการป้องกนัจากข่าวลอืต่างๆ ที่ไม่ถูกต้อง อนัอาจส่งผลใหพ้นกังานเกดิ
ความเขา้ใจผดิต่อแบรนด์ หรอืเกดิการรบัรู้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ที่ไม่ถูกต้องจนท าใหพ้นักงานเกดิ
ความไม่พอใจต่อแบรนด์ได้ ดงันัน้ การสื่อสารภายในองค์กรจงึมคีวามส าคญัเป็นอย่างมากทัง้ต่อ
ลกูคา้ทีพ่นกังานจะไดน้ าขอ้มลูขา่วสารและความรูใ้หม่ๆ ของแบรนดไ์ปใชใ้หเ้กดิประโยชน์ในการส่ง
มอบค ามัน่สญัญาของแบรนด์และการสร้างประสบการณ์ดีๆ  ให้กบัลูกค้า ตลอดจนเป็นการรกัษา
ความเขา้ใจระหวา่งแบรนดก์บัพนกังานใหม้คีวามเป็นอนัหนึ่งเดยีวกนัเพื่อใหพ้นกังานท างานกบัแบ
รนดไ์ดอ้ยา่งพงึพอใจมากทีสุ่ด 

   2.3) ภาวะผู้น า (Brand Leadership) มีสองระดบัที่เกี่ยวข้องกบัการเป็นผู้น าที่
ประสบความส าเร็จ 2 ระดบัด้วยกนั คือ ระดบัมหภาค (Macro Level) ซึ่งหมายถึงบทบาทของ
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ผู้บริหารระดับสูงที่มีอ านาจในองค์กร  (Chief Executive Officer) และคณะกรรมการบริหาร 
(Executive Board) ที่มสี่วนเกี่ยวขอ้งกบัการบวนการสรา้งแบรนด์ และระดบัจุลภาค (Micro Level) 
ซึ่งหมายถึงบทบาทของผู้บริหาร (Executives) ระดบัหวัหน้าแผนก หวัหน้าฝ่ายที่ดูแลการท างาน
ต่างๆ ของพนักงานในองค์กรอย่างใกล้ชิด ทัง้นี้ผู้น าระดบัมหภาคนัน้จะมีบทบาทส าคญัในการ
ก าหนดนโยบายจงึเป็นผู้มอีทิธพิลอย่างมากต่อการรบัรู้ในนโยบายต่างๆ ของพนักงาน เนื่องจาก
ภาพลกัษณ์ของผูบ้รหิารระดบัสงูจะมคีวามส าพนัธท์างบวกกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์องค์กร เฉก
เช่นเดยีวกนั หากพนกังานจะใชค้วามสามารถทัง้หมดของเขาในการท างานอย่างจรงิจงัถ้าไดร้บัการ
สนับสนุนจากค าพูดและการกระท าของผู้บรหิารระดบัสูง ดงันัน้ การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร
จะต้องเริม่ต้นทีด่้านบนโดยการโน้มน้าวใจจากผู้บรหิารระดบัสงูและการกระท าทีเ่ป็นแบบอยา่งทีด่ ี
(Role Model) ใหก้บัพนกังาน ดงันัน้ ขอ้เสยีทีส่ าคญัทีผู่บ้รหิารระดบัสงูควรระมดัระวงั นัน่คอื ค าพดู
และการกระท าทีรุ่นแรงสามารถท าลายภาพลกัษณ์ทีด่ขีองผูบ้รหิารระดบัสงูต่อความศรทัธาในภาวะ
ผูน้ าของพนกังานในองคก์รได ้ส่วนผูน้ าในระดบัจุลภาค (Micro Level) ผูบ้รหิารทุกคนควรท าหน้าที่
เป็นแบบอยา่งทีด่เีช่นกนั เนื่องจากตามทฤษฎีการเรยีนรูท้างสงัคม (Social Learning Theory) ของ
แบนดรูา (Bandura. ) ไดก้ล่าววา่ผูค้นเรยีนรูเ้จตคตแิละพฤตกิรรมใหม่โดยสงัเกตจากพฤตกิรรมของ
บุคคลอื่น 

  2.4) การให้อ านาจแก่พนักงาน (Empowerment) ในการท างาน ซึ่งเป็นการเปิด
โอกาสใหพ้นกังานไดรู้แ้ละเขา้ใจในการแกไ้ขปัญหาเฉพาะ อนัสามารถตดิสนิใจเพื่อเปลีย่นแปลงและ
แกไ้ขปัญหาต่างๆ กบัเหตุการณ์ทีเ่กดิขึน้ในการท างานไดม้ปีระสทิธภิาพและทนัต่อสถานการณ์ ซึง่
การใหอ้ านาจแก่พนกังานนี้เป็นการย ้าใหพ้นกังานมพีฤตกิรรมตามความสามารถหลกัในการท างาน
ทีเ่ด่นชดัขององคก์รมากยิง่ขึน้ โดยเฉพาะการน้อมรบัฟังค าวพิากษ์ค าตชิมและสามารถแกไ้ขปัญหา
ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ต่อเหตุการณ์เฉพาะหน้าไดอ้ยา่งรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพ 

 3) การสร้างแบรนด์ภายในของปัญใจศรีและวิลสนั (Punjaisri; & Wilson. 2007) 
กล่าวพนักงานภายในองค์กรมบีทบาทส าคญัอย่างมากต่อความส าเรจ็ของแบรนด์ ดงันัน้ เพื่อให้
มัน่ใจไดว้า่พนกังานจะสามารถปฏบิตัตินไดต้ามวสิยัทศัน์และค ามัน่สญัญาของแบนด์เพื่อสรา้งความ
พึงพอใจให้แก่ลูกค้านัน้ ควรท าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ซึ่งประกอบไปด้วยแนวทาง 4 
องคป์ระกอบดงันี้ 

  3.1) การฝึกอบรม (Training) คือ การพฒันาทกัษะและความรู้ใหม่ๆ เพิ่มเตมิ 
เพื่อให้พนักงานมคีวามพรอ้มในการปฏบิตังิานแก่ลกูคา้ตลอดเวลา พร้อมกบัมอบค ามัน่สญัญาของ
แบรนดแ์ละสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหแ้ก่ลกูคา้ 

  3.2) การปฐมนิเทศ (Orientation) เนื่องจากพนกังานที่เขา้มาในองคก์รใหม่ยงัไม่
เขา้ใจความหมายต่างๆ ของแบรนดอ์งคก์รทีแ่ทจ้รงิ ดงันัน้ การปฐมนิเทศจะช่วยใหพ้นกังานมคีวาม
เขา้ใจเรื่องต่างทีเ่กีย่วขอ้งกบัแบรนด ์เช่น วสิยัทศัน์ของแบรนด ์(Brand Vision) ค ามัน่สญัญาของแบ
รนด ์(Brand Promise) และอตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Identity) เป็นตน้ นอกจากนี้ปัญใจศรแีละ
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วลิสนั (Punjaisri; & Wilson. 2007) ยงักล่าวอกีว่าแนวคดิเรื่องการสร้างแบรนด์และคุณค่าของแบ
รนด ์(Brand Equity) จะถูกฝังลกึอยูเ่ฉพาะบรรดาผูบ้รหิารเท่านัน้ แต่ระดบัพนกังานนัน้อาจยงัไม่ได้
ใหค้วามสนใจมากเท่าใดนกั ดงันัน้ องคก์รจ าเป็นตอ้งท าการปฐมนิเทศหรอืจดัใหม้กีารบรมเบื้องต้น
ให้กบัพนักงาน เพื่อให้พนักงานได้เรยีนรู้และเขา้ใจในเรื่องราวต่างๆ เกี่ยวกบัแบรนด์ เพื่อก าหนด
ทศิทางใหพ้นกังานมแีนวคดิและพฤตกิรรมไปในทางเดยีวกบัวสิยัทศัน์และค ามัน่สญัญาของแบรนด ์ 

  3.3) การประชุมกลุ่มย่อย (Group Meeting) คอื การประชุมกลุ่มจะเป็นการสรา้ง
ความเข้าใจและการให้ข้อมูลข่าวสารความเคลื่อนไหวหรอืนโยบายใหม่ๆ ขององค์กร ผ่านการ
ประชุมกลุ่มต่างๆ เช่น การประชุมแผนก (Department Meeting) และการประชุมคณะกรรมการ 
(Committee Meeting) เป็นตน้ เพื่อใหพ้นกังานเขา้ใจบทบาทหน้าทีใ่นการท างานของตนเองต่อเรื่อง
ต่างๆ ที่ได้รบัมอบหมาย นอกจากนี้ยงัเป็นการตดิตามการท างานต่างๆ ของพนักงานว่าสามารถ
ด าเนินงานส าเรจ็ลุล่วงตามเป้าประสงคห์รอืไม่ หากมปัีญหาสามารถร่วมกนัแก้ไขได้ทนัท่วงท ีและ
เพื่อปรบัปรุงแก้ไขการท างาน พร้อมทัง้ร่วมแบ่งปันประสบการณ์การท างานร่วมกนัระหว่างเพื่อน
พนักงานในแผนกเดยีวกนั ซึ่งถือว่าเป็นการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ในการ
สะทอ้นกลบัไปยงัผูบ้รหิารหรอืหวัหน้าได ้ซึง่การประชุมกลุ่มนี้สามารถท าใหพ้นกังานมคีวามผูกพนั
ต่อองคก์รได ้

   3.4) การสรุปความ (Briefing) คอื การสรุปการท างาน ซึง่เป็นการสรุปการท างาน
เพื่อให้พนักงานได้เขา้ใจถงึข ัน้ตอนการท างานว่าควรท าอะไรบ้าง เพื่ออะไรบ้าง ตลอดจนเป็นการ
สรุปหลงัจากที่ได้ท างานส าเรจ็แล้ว เพื่อประเมนิผลการท างาน ซึ่งการสรุปความนี้เป็นการที่ท าให้
พนักงานได้ท าภาระหน้าที่ของตวัเองที่ได้รบัมอบหมายได้อย่างถูกต้องตรงตามวตัถุประสงค์ และ
พรอ้มจะมอบงานของตนต่อไปยงัผูอ้ื่นใหม้าด าเนินงานต่อไป 

จากองค์ประกอบขา้งต้นสามารถกล่าวได้ว่า การสร้างแบรนด์ภายใน คอื การส่งเสรมิให้
พนกังานมคีวามรูค้วามใจทีใ่นเรื่องของแบรนดอ์งคก์รไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และเพื่อสรา้งใหพ้นกังานมเีจต
คตแิละพฤตกรรมที่เหมาะสมในการท างาน อนัเป็นคุณลกัษณะที่พงึประสงค์ที่เป็นเอกลกัษณ์ของ 
แบรนด์นัน้ ซึ่งแบรนด์อื่นๆ ยากยิง่แก่การเลยีนแบบได้ เพื่อเป็นกลไกในการขบัเคลื่อนให้แบรนด์
สามารถส่งมอบค ามัน่สญัญาสญัญา (Brand Promise) และประสบการณ์ที่ดแีก่ลูกค้าอนัสอดคลอ้ง
ตามแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) ดงันัน้ ผู้บริหารองค์กรควรให้ความสนใจ ดูแล และ
กระตุน้ใหพ้นกังานในองคก์รมคีวามสุขและมคีวามพร้อมในการปฏบิตัหิน้าที่ของตนเองตามบทบาท
ที่ได้รบัมอบหมายอย่างสุดความสามารถด้วยความเตม็ใจ ดงันัน้ กจิกรรมการในตลาดในปัจจุบนันี้
ไม่ใช่เพียงกิจกรรมการตลาดที่ต้องการสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหรือลูกค้า
ภายนอกองคก์รเพยีงเท่านัน้ (Consumer Experience) แต่ยงัรวมถงึการสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหแ้ก่
พนักงานภายในองค์กร (Employee Experience) ซึ่งเปรยีบเสมอืนลูกค้าภายในองค์กรที่เป็นแรง
ขบัเคลื่อนใหแ้บรนดอ์งคก์รไปสู่ความส าเรจ็ไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
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การศกึษาครัง้นี้ผู้วจิยัศกึษาการสร้างแบรนด์องค์กรในฐานะการเป็นสิง่กระตุ้นตามแนว
แนวคดิสิง่กระตุ้น – ระบบการประเมนิการรบัรู้ – การตอบสนอง (S-O-R Model) ของมฮีราเบยีน
และรสัเซล (Mehrabian & Russell. 1974) ทีอ่ธบิายวา่สภาพแวดลอ้มคอืสิง่กระตุน้หรอืสิง่เรา้ (S) ที่
ท าให้ภายในของบุคคลเกิดการเปลี่ยนแปลง (O) ซึ่งส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองหรอื
หลกีเลีย่ง (R) ต่อสิง่ทีเ่ขา้มากระตุน้ได ้โดยการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้   

การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเกิดจากการที่องค์กรต้องการสร้างแบรนด์ภายนอก 
(External Branding) โดยการสื่อสารกบัผู้มีส่วนได้ส่วนเสยี (Stakeholder) ภายนอกองค์กร เพื่อ
สรา้งเอกลกัษณ์ของแบรนดใ์หโ้ดดเด่นแตกต่างจากแบรนดอ์ื่นจนกลายเป็นเอกลกัษณ์ทีย่ากแก่การ
ที่แบรนด์อื่นจะเลียนแบบหรือท าได้เหมือน ซึ่งการสร้างแบรนด์ภายนอกนัน้จ าเป็นต้องอาศัย
พนกังาน (Employee) หรอืบุคลากรภายในองคก์รช่วยสรา้งประสบการณ์ทีด่ตีามทีแ่บรนดอ์งคก์รได้
ใหค้ ามัน่สญัญาไว ้อนัจะน าไปสู่คุณค่าแบรนดท์ีล่กูค้าไดม้อบให ้ (Consumer Based Brand Equity) 
ซึ่งจากที่ผ่านมานัน้ องค์กรหลายแห่งมุ่งใหค้วามสนใจทีก่ารสื่อสารแบรนด์ภายนอกองค์กรผ่านสื่อ
โฆษณาและกจิกรรมทางการตลาดต่างๆ จนลมืให้ความส าคญักบัเนื้อหาและแก่นแท้ของแบรนด์ 
(Brand Essence) ไปยงัพนักงานในองค์กร (พจน์ ใจชาญสุขกจิ. 2552) ดงันัน้ การบรหิารและการ
สร้างแบรนด์แบบองค์รวมจ าเป็นต้องให้ความส าคญักบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal 
Branding) โดยมกีลุ่มเป้าหมายส าคญัอยู่ทีพ่นักงานภายในองค์กร ซึ่งจ าเป็นต้องใหค้วามส าคญัใน
การให้ความรู้ความเขา้ใจต่อแบรนด์องคก์รในเรื่องต่างๆ ที่ถูกต้องอย่างชดัเจน เพื่อให้พนกังานทุก
คนสามารถเล่าเรื่องราวต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกบัแบรนด์ได้เป็นอย่างดี เพื่อช่วยสร้างความผูกพนั
ระหวา่งพนกังานกบัแบรนดใ์หม้คีวามแนบแน่นและมคีวามรูส้กึทีด่ต่ีอกนัระหวา่งแบรนดก์บัพนกังาน
ภายในองค์กรจนสามารถหลอมให้แบรนด์นัน้กลายเป็นส่วนหนึ่งในชวีติของพนักงาน  (เสรมิยศ 
ธรรมรกัษ์. 2553) อนัจะสามารถร่วมกนัช่วยขบัเคลื่อนองค์กรไปในแนวทางเดยีวกนั (เดชา เดชะ
วฒันไพศาล. 2556) เพื่อน าไปสู่การสรา้งประสบการณ์ทีด่แีก่ลกูคา้ตามค ามัน่สญัญาทีแ่บรนดอ์งคก์ร
ไดท้ าการสื่อสารไปยงัลกูคา้และผูม้สี่วนไดส้่วนเสยีภายนอกองคก์ร เพราะมคีวามเชื่อวา่การสรา้งแบ
รนดท์ีด่คีวรเริม่จากการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รใหม้คีวามเขม้แขง็เป็นอนัดบัแรกก่อนการมุ่งสร้าง
แบรนด์ภายนอกองค์กรไปยงัผู้มสี่วนได้ส่วนเสยีขององค์กร (Kotler. 2003) เนื่องจากการส่งมอบ
ค ามัน่สญัญาจากแบรนด์ (Brand Promise) ที่มต่ีอลูกค้า ซึ่งเป็นการรบัรู้และความรู้สกึที่ลูกค้าจะ
ได้รบัจะไม่เกดิขึน้ หากพนักงานภายในองค์กรขาดศกัยภาพและไม่มคีวามพรอ้มต่อการปฏบิตังิาน
ภายใตจ้ติวญิญาณของแบรนด ์(Core Brand Value)  

การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รได้กลายเป็นส่วนส าคญัของการท างานในองค์กร (Balmer. 
2001) ซึง่ไดเ้ชื่อมโยงไปกบัการสรา้งแบรนดเ์พื่อพฒันาแบรนดส์นิคา้ (Product Brand) และแบรนด์
องค์กร (Corporate Brand) โดยอยู่ภายใต้ของการจดัการทรพัยากรมนุษย์ (Human Resource 
Management) ซึง่การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รไดก้ารยอมรบัมากขึน้ในหลายองคก์ร เพื่อใหม้ ัน่ใจ
วา่พนกังานขององค์กรในปัจจุบนัสามารถเขา้ใจและปฏบิตัไิด้ตามวฒันธรรมและกลยทุธ์ขององค์กร 
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(Backhaus; & Tikko. 2004; Forman; & Argenti. 2005) เพื่อให้พนักงานขององค์กรเขา้ใจในบทบาท
หน้าที่ของตนเอง เขา้ใจวสิยัทศัน์ (Brand Vision) และเป้าหมายของแบรนด์องค์กร มกีารแลกเปลี่ยน
ขอ้มูลข่าวสารระหว่างเพื่อนพนักงานดว้ยกนั ซึ่งสามารถช่วยลดช่องว่างและอุปสรรคในการท างานได้ 
อนัส่งผลให้พนักงานปฏิบตัิงานและบริการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพซึ่งท าให้ลูกค้าได้รบั
ประสบการณ์ทีด่จีากแบรนดต์ามค ามัน่สญัญาจนท าใหแ้บรนดส์ามารถครองใจลกูคา้ได ้(Varey. 2001)  

โดยแนวคดิการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้กบัองค์กรทุก
องค์กรทัง้ของรฐัและเอกชนที่มเีป้าหมายในการสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูค้าและผู้มสี่วนไดส้่วน
เสยี เพื่อน าไปสู่การที่ลกูค้าได้มอบคุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) ให้กบัองค์กรในระดบัสงู ซึ่ง
ถือว่าเป็นเป้าหมายสูงสุดของการสร้างแบรนด์ ซึ่งแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรนี้เป็น
แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัพนกังานภายในองคก์รในทุกระดบั ตัง้แต่ผูบ้รหิารระดบัสงูจนกระทัง่พนกังาน
ระดบัล่าง โดยเน้นใหม้คีวามเขา้ใจในบทบาทหน้าทีค่วามรบัผดิชอบในการท างานของตน และเขา้ใจ
ถึงกระบวนการท างานและเป้าหมายของแบรนด์องค์กร โดยที่พนักงานต้องมคีวามรู้ ความเขา้ใจ 
และความคาดหวงัของลกูคา้ทีเ่ขา้มารบับรกิาร (Varey. 1995) เพื่อทีจ่ะไดส้นองต่อการบรกิารให้แก่
ลูกค้าได้อย่างมปีระสทิธภิาพต่อไป ตวัอย่างเช่นการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของบรษิทัชัน้น า
อยา่งไอบเีอม็ (IBM) และแมค็โดนลัด ์(McDonald) ทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึอทิธพิลของพนักงานทีม่คีวาม
ผกูพนัต่อองคก์รในการส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนด ์(Brand Promise) ใหก้บัลกูคา้ไดเ้ป็นอยา่งด ี
(Boone. 2000) ซึง่เป็นหลกัฐานเชงิประจกัษ์ทีเ่หน็ไดว้า่การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รสามารถสรา้ง
ให้พนักงานเกดิความผูกพนั (Commitment) ในการท างานให้กบัองค์กรได้ (Burmann; & Zeplin. 
2005) ตลอดจนยงัสรา้งใหพ้นกังานเกดิความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดอ์งคก์รอกีดว้ย (Papasolomou: & 
Vrontis. 2006) 

การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรนัน้เป็นเรื่องที่เกี่ยวกบักจิกรรมต่างๆ ภายในองค์กรและ
การสื่อสารไปยงัพนักงานถึงคุณค่าของแบรนด์องค์กร (Brand Values) ซึ่งเป็นสิ่งที่มีค่าพิเศษ
เฉพาะที่เป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์หรอืขององคก์รทีท่ าให้มคีวามแตกต่างจากทีอ่ื่น (Chernatony. 
2001) โดยเชื่อว่าองค์กรที่จะบรรลุความส าเร็จในการสร้างให้พนักงานเกิดความผูกพนัได้นัน้ 
จ าเป็นต้องสร้างใหพ้นกังานเกดิความรูส้กึวา่แบรนด์ขององค์กรนี้ถูกสรา้งขึน้มาเพื่อพวกเขา ดงันัน้ 
จงึจ าเป็นตอ้งท าการสื่อสารกบัพนกังานเพื่อใหพ้นกังานไดเ้หน็ถงึคุณค่าของตนทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
(Mitchell. 2002) ซึ่งการสื่อสารภายในองค์กรนี้สามารถช่วยสร้างใหพ้นักงานมคีวามเขา้ใจและเกดิ
ความผูกพนัและได้รบัการมองว่าเป็นบุคคลที่มคีวามส าคญัต่อองค์กร (Foy. 1994; Katz; & Kahn. 
1978; Meyer; et al. 1989) นอกจากนี้จากการสงัเคราะหอ์ภมิาน (Meta-anlysis) ของโพสตเ์มสและ
คณะ (Postmes; et al. 2001) ไดแ้สดงใหเ้หน็วา่พนกังานจะมคีวามผกูพนัอยา่งแขง็แกร่ง หากพวก
เขาได้ร ับรู้ข้อมูลต่างๆ ของแบรนด์ ซึ่ งความรู้ที่มีต่อแบรนด์ของพนักงาน (Employee Brand 
Knowledge) สามารถช่วยให้พนักงานเขา้ใจต่อกระบวนการท างานของพวกเขา ซึ่งการสื่อสารแบ
รนด์องค์กร (Corporate Brand Communication) จะดีขึ้นโดยการให้การสื่อสารภายในองค์กร 
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(Internal Communication) การฝึกอบรม (Training) ต่อการพฒันาทกัษะต่างๆ ที่จ าเป็นในการ
ท างาน (Davis. 2002) ซึ่งจะช่วยสร้างความสมัพนัธร์ะหว่างพนกังานให้มกีารท างานร่วมกนัทีด่ขี ึน้
เพื่อบรรลุสู่เป้าหมายร่วมกนั อกีทัง้การฝึกอบรบไดร้บัการยอมรบัว่าเป็นช่องทางที่ส าคญัในการให้
ขอ้มลูขา่วสารแก่ผูม้สี่วนไดส้่วนเสยีภายในองคก์รอกีดว้ย  

จากที่กล่าวขา้งต้นสามารถสรุปไดว้่า การสร้างแบรนดภ์ายในองค์กรเป็นผลมาจากการที่
นายจ้างหรอืผู้บรหิารขององค์กรพยายามท าการสื่อสารภายในองค์กร เพื่อพฒันาทกัษะและการ
ท างานของพนักงานให้มีความผูกพนั (Commitment) ความจงรกัภกัด ี(Loyalty) และมเีอกลกัษณ์
เฉพาะ (Identity) ของคุณค่าของแบรนด์องค์กรเพื่อน าไปสู่เป้าหมายที่องค์กรได้ก าหนดไว้ 
(Backhaus; & Tikko.  2004; Punjaisri; et al. , 2009)  โดยการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่มี
ประสทิธภิาพนัน้สามารถท าให้เกดิความผูกพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์กร (Employee Brand 
Commitment) และ ความจงรกัภกัดขีองพนกังานต่อองคก์ร (Brand Loyalty) ไดเ้ป็นอยา่งด ี(Asif; & 
Sargeant. 2000; Steers. 1977) ตลอดจนมผีลการวจิยัที่พบว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรใน
ธุรกิจทางด้านธนาคารของ Papasolomou & Vrontis (2006) ที่เน้นการสื่อสารภายในองค์กร 
(Internal Communication) และการฝึกอบรม (Training) สามารถช่วยเพิ่มความจงรกัภักดีของ
พนกังาน (Brand Loyalty) ใหก้บัองคก์รไดเ้ป็นอยา่งไร 

บทบาททีส่ าคญัของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร คอืการสรา้งความแน่ใจวา่พนกังานจะ
สามารถส่งมอบแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) ให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกได้ 
(External Stakeholders) อย่างไรกต็ามแม้จะยงัไม่มงีานวจิยัที่ศึกษาถึงปัจจยัเชงิสาเหตุของการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร แต่ยงัมนีกัวจิยัจ านวนหนึ่งไดม้ขีอ้เสนอแนะว่าการสื่อสารภายในองค์กร 
(Internal Communication) สามารถเป็นเครื่องมอืในการช่วยสรา้งใหก้ลยทุธก์ารสรา้งแบรนดภ์ายใน
องค์กรประสบความส าเรจ็ได้ (Chong. 2007) ซึ่งสอดคล้องกบัทอมสนัและคณะ (Thomson; et al. 
1999) ทีไ่ดเ้สนอวา่การสื่อสารภายในองคก์รและการฝึกอบรม (Training) สามารถช่วยใหเ้กดิคุณค่า
ในการสร้างแบรนด์ภายในไปยงัพนักงานซึ่งเป็นการสร้างให้พนักงานเกิดความผูกพนัต่อองค์กร 
(Employee Brand Commitment)  อันจะส่งผลให้พนักงานเกิดพฤติกรรมการให้คุณค่ า ต่อ 
แบรนดอ์งคก์ร (Employee Based Brand Equity) ต่อไป 

 

3.4 การวดัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง พบการวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร
ที่แตกต่างกนัไปตามองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ ทัง้นี้สามารถสรุปการวดัการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รตามองคป์ระของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รไดด้งัต่อไปนี้  

  1) การสื่อสารภายในองค์กร ( Internal Communications) พบแบบวดัการสื่อสาร
ภายในองคก์รของสวาราย ี (Pswarayi. 2013) เป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 
10 ขอ้ โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .524 อกีทัง้แก้วสุรนิทร์ (Kaewsurin. 2012) 
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ไดส้รา้งแบบวดัการสื่อสารภายในองค์กร โดยเป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 
5 ขอ้ มคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั 0.628 ตลอดจนแบบวดัการสื่อสารภายในองคก์ร
ของ Özçelik; & Fındıkli (2014) ซึง่น ามาจากแบบวดัของมาทนัดาและดบูชิ ิ (Matanda; & Ndubisi. 
2013) เป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้ โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิ ์
อลัฟาเท่ากบั .675 ตลอดจนแบบวดัการสื่อสารภายในองคก์รของเอริก์เมน (Erkmen. 2013) ทีน่ ามา
จากแบบวดัของปัญใจศรแีละวลิสนั (Punjaisri; & Wilson. 2011) เป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั
ทีม่าขอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่อลัฟาเท่ากบั .80 

  2) การสนับสนุนดา้นการฝึกอบรม (Training Support) พบแบบวดัการสนบัสนุนดา้น
การฝึกอบรมของสวาราย ี(Pswarayi. 2013) เป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 
27 ขอ้ โดยมคี่าความเชื้อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .763 ทัง้ยงัพบแบบวดักจิกรรมการฝึกอบรม
และกจิกรรมการพฒันาแบรนดส์ าหรบัพนกังานของแกว้สุรนิทร ์(Kaewsurin. 2012) ซึง่เป็นมาตรวดั
ประมาณค่า 5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 7 ขอ้ โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .885 
ตลอดจนแบบวดัของ Özçelik; & Fındıkli (2014) ซึ่งน ามาจากแบบวดัของมาทันดาและดูบิชิ 
(Matanda; & Ndubisi. 2013) เป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ โดยมคี่า
ความเชื่อมัน่สมัประสิทธิอ์ลัฟาเท่ากบั .655 และยงัพบแบบวดัการสนับสนุนด้านการฝึกอบรม
ของปัญใจศร ีอแิวนซคสิกี้ และวลิสนั (Punjaisri; Evanschitzky; & Wilson. 2009) ซึ่งเป็นมาตรวดั
ประมาณค่า 5 ระดบั มจี านวนขอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั 
.803  

  3) การใหอ้ านาจแก่พนกังานในการท างาน (Empowerment) พบแบบวดัการใหอ้ านาจ
แก่พนกังานในการท างานของของจนั ไค และชนิ (Jun; Cai; & Shin. 2006) ซึง่เป็นแบบวดัประมาณ
ค่า 5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ และมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .723 

  4) การให้รางวลัและการยกย่องในการปฏิบตัิงาน (Reward and Recognition) พบ
แบบวดัการใหร้างวลัของของควอน (Kwon. 2013) โดยมขีอ้ค าถามจ านวน 7 เป็นมาตรวดัประมาณ
ค่า 7 ระดบั มคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .939 อกีทัง้พบแบบวดัการใหร้างวลัและยก
ยอ่งในการปฏบิตังิานของแชร ี เซลลาห ์และฮสัซนิ (Shaari; Salleh; & Hussin. 2011) เป็นมาตรวดั
ประมาณค่า 6 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้ โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .882 
ตลอดจนแบบวดัการใหร้างวลัและการยกย่องในการปฏบิตังิานของวลิเชส-อลัเซส (Wilches-Alzate. 
2009) ซึ่งเป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั มีข้อค าถามจ านวน 14 ข้อ และมีค่าความเชื่อมัน่
สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .89   

  5) การปฏบิตัภิาวะผู้น า (Leadership Practices) พบแบบวดัภาวะผู้น าของรทิซ์และ
คณะ (Ritz; et al. 2014) เป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 3 ขอ้ โดยมคี่าความ
เชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั 0.87 โดยพบแบบวดัปฏบิตัภิาวะผูน้ าของแก้วสุรนิทร ์ (Kaewsurin. 
2012) ซึ่งเป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั มีข้อค าถามจ านวน 18 ข้อ และมีค่าความเชื่อมัน่
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สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .965 อกีทัง้งานวจิยัของควอน (Kwon. 2013) ที่สร้างแบบวดัการปฏบิตัิ
ภาวะผู้น าของหวัหน้างานขึน้มาจ านวน 8 ขอ้ เป็นมาตรวดัประมาณค่า 7 ระดบั มคี่าความเชื่อมัน่
สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .947 ตลอดจนแบบวดัการปฏบิตัภิาวะผูน้ าของเอริก์เมน (Erkmen. 2013) 
ที่ปรบัปรุงมาจากแบบวดัของมอร์ฮาร์ทและคณะ (Marhart et al. 2009) มีลกัษณะเป็นมาตรวดั
ประมาณค่า 5 ระดบัทีม่ขีอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้ และมคี่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่อลัฟาเท่ากบั .85 

  6) กจิกรรมการตลาดภายในส าหรบัพนกังาน (Internal Marketing Activities) พบแบบ
วดักจิกรรมทีเ่กีย่วกบัการสร้างแบรนด์ของฝ่ายทรพัยากรมนุษยข์อง  Özçelik; & Fındıkli (2014) ซึง่
น าของมาทนัดาและดูบิชิ (Matanda; & Ndubisi. 2013) เป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั มีข้อ
ค าถามจ านวน 4 ขอ้ โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .708 

  7) การประชุมกลุ่ม (Group Meeting) พบการวดัการประชุมกลุ่มของของปัญใจศร ีอิ
แวนซคสิกี้ และวลิสนั (Punjaisri; Evanschitzky; & Wilson. 2009) ซึ่งเป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 
ระดบั มจี านวนขอ้ค าถามจ านวน 2 ขอ้ โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .769 อกีทัง้
แบบวดัของกัลล์และแอชราฟ (Gull; & Ashraf. 2012) ที่เป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดับซึ่ง
ประยุกต์จากแบบวดัของปัญใจศรี อิแวนซคิสกี้ และวลิสนั (Punjaisri; Evanschitzky; & Wilson. 
2009) มคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .850  

จากองค์ประกอบและการวดัของการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร ผู้วจิยัน ามาสร้างแบบวดั
การสร้างแบรนด์ภายในโดยประยุกต์จากองค์ประกอบและแบบวดัการสร้างแบรนด์ภายในตาม
แนวคิดของเบอร์เมนน์และคณะ (Burmann; & Zeplin. 2005; Burmann; Zeplin; & Riley. 2008) 
แมคลาวาตี้ แมคคลิแลน และอ๊อดดี้ (MacLaverty; McQuillan; & Oddie. 2007) และปัญใจศรี อิ
แวนซคิสกี้ และวลิสนั (Punjaisri; Evanschitzky; & Wilson. 2009) เพื่อประยุกต์ตามบริบทของ
สภาพแวดล้อมในประเทศไทย ซึ่งจากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าการสื่อสารภายในองค์กร  
( Internal Communications) และการฝึกอบรม (Training Support) ได้ร ับความสนใจมากใน
การศกึษาการสรา้งแบรนด์ภายใน และได้ขอ้สรุปทีเ่ป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมต่างๆ ที่มต่ีอ
แบรนด์ของพนักงาน (Burmann; et al, 2008; Chong. 2007; King; & Grace. 2008; Punjaisri; & 
Wilson. 2007; Vallaster; & Chernatony. 2006) นอกจากนี้ย ังพบว่าการแสดงภาวะผู้น าของ
ผูบ้รหิาร (Leadership Practices) มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดข์องพนกังาน 
(Brand Citizenship Behavior) ซึ่งจากการศกึษาของเบอร์แมนน์และคณะ (Burmann; et al. 2008) 
ระบุว่าผู้น าเป็นปัจจยัส าคญัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมความสอดคล้องกบัแบรนด์ของพนักงาน โดย
ทัง้นี้ชายท ์(Schein. 1988) ทีไ่ดก้ล่าววา่การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รไดเ้ริม่ตน้หลงัจากทีพ่นกังาน
ไดร้บัการคดัเลอืกเขา้มาท างานในองคก์รแล้ว ดงันัน้ การสรรหาบุคลากร (Recruitment Practices) จะ
ไม่ได้น าเข้ามาศึกษาในการวจิยัครัง้นี้ เพราะการศึกษาครัง้นี้เป็นการศกึษาที่มพีนักงานปฏิบตัใิน
องคก์รอยูแ่ลว้และตอ้งการรกัษาพนกังาน (Retain) ใหม้พีฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดต่์อไป  
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 ดงันัน้ การสร้างแบบวดัการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรครัง้นี้ ได้สร้างจากองคป์ระกอบ 7 
ประการ ได้แก่ 1) การสื่อสารภายในองคก์ร (Internal Communications) 2) การสนับสนุนดา้นการ
ฝึกอบรม (Training Support) 3) การให้อ านาจแก่พนกังานในการท างาน (Empowerment) 4) การ
ให้รางวลั (Reward) และการยกย่อง (Recognition) ในการปฏิบตัิงาน 5) การปฏิบตัิภาวะผู้น า 
(Leadership Practices)  6)  กิจกรรมการตลาดภายในส าหรับพนักงาน ( Internal Marketing 
Activities) และ 7) การประชุมกลุ่ม (Group Meeting) และท าการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั 
(Confirmatory Factor Analysis) กับตัวอย่างที่เป็นบริบทในประเทศไทย โดยก าหนดมาตรวดั
ประเมนิค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ จรงิทีสุ่ด จรงิ ค่อนขา้งจรงิ ค่อนขา้งไม่จรงิ ไม่จรงิ และไม่จรงิเลย ซึง่มขีอ้
ค าถามทัง้ทางบวกและทางลบ 

 

 3.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

 จากการทบทวนงานวจิยัทีผ่่านมาพบงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการสร้างแบรนด ์โดยวดัตาม
องค์ประกอบต่างๆ ของการสร้างแบรนด์ นอกจากนี้ยงัพบงานวจิยัของสวาราย ี(Pswarayi. 2013)  
ซึง่ผลการวจิยัพบวา่การสร้างแบรนด์ภายในองคก์รที่ประกอบดว้ยการสื่อสารภายในองคก์รและการ
สนับสนุนดา้นการฝึกอบรมส่งผลต่อเจตคตทิีม่ต่ีอการสร้างแบรนด์องค์กรของพนกังาน (Employee 
Brand Attitude) อกีทัง้งานวจิยัของแกว้สุรนิทร ์(Kaewsurin. 2012) ทีท่ าการศกึษากบัพนกังานสาย
วชิาการในสถาบนัอุดมศึกษาในประเทศไทยจ านวน 347 คน ซึ่งผลการวจิยัพบว่ากิจกรรมการ
ฝึกอบรมและกจิกรรมการพฒันาแบรนดส์ าหรบัพนักงานมอีทิธพิลทางบวกกบัการสนับสนุนแบรนด์
ของพนกังาน (Employee Brand Support) โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานเท่ากบั 0.21 อยา่ง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 อีกทัง้พบว่ากิจกรรมการฝึกอบรมและกิจกรรมการพัฒนา 
แบรนด์เป็นตวัแปรคัน่กลางสมบูรณ์ (Fully Mediated) ระหว่างการสื่อสารภายในองค์กรและการ
สนับสนุนแบรนด์แบรนด์ของพนักงาน  ซึ่งมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานเท่ากบั 0.72 อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 และพบว่ากิจกรรมการฝึกอบรมและกิจกรรมการพฒันาแบรนด์
ส าหรับพนักงานเป็นตัวแปรคัน่กลางบางส่วน (Partially Mediated) ระหว่างภาวะผู้น าการ
เปลี่ยนแปลงและการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงาน โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานเท่ากบั 
คัน่กลางบางส่วน (Partially Mediated) ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ตลอดจนงานวจิยัของ
มาทนัดาและดูบชิ ิ (Matanda; & Ndubisi. 2013) ที่ศกึษากบัพนักงาน 520 คนที่ท างานในร้านค้า
ปลกีในศนูยก์ารคา้จ านวน 60 แห่งในประเทศออสเตรเลยี ผลการวจิยัพบวา่การสรา้งแบรนด์ภายใน
องค์กร ซึ่งประกอบด้วยการอบรม การสื่อสารภายในองคก์ร และกจิกรรมของฝ่ายทรพัยากรมนุษย์
ในเรื่องการสร้างแบรนด์มอีิทธพิลทางตรงกบัความตัง้ใจคงอยู่กบัองค์กรของพนักงาน โดยมีค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .201 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .001 และมอีทิธพิลทางอ้อมต่อ
ความตัง้ใจคงอยู่กบัองค์กรผ่านความลงตวัของงานระหว่างบุคคลกบัองคก์ร (Person-organization 
Fit) โดยมสีมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .104 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01   
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 นอกจากนี้ยงัพบงานวจิยัของปัญใจศร ีอแิวนซคสิกี้ และวลิสนั (Punjaisri; Evanschitzky; 
& Wilson. 2009) ที่ศึกษากับพนักงานโรงแรมระดับ 5 ดาวในประเทศไทยจ านวน 699 คน 
ผลการวิจ ัยพบว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรซึ่งประกอบด้วย การอบรม (Training) การ
ปฐมนิ เทศ (Orientation)  การประชุมกลุ่มย่อย (Briefing)  และการสรุปความ (Briefing)  มี
ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความผกูพนัที่มต่ีอแบรนด์องคก์ร ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์องค์กร และ
ประสิทธิภาพในการท างานต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน โดยมีสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 
.642, .490 และ .526 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ตามล าดบั นอกจากนี้ผลการวจิยัยงั
พบว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมีอิทธิพลต่อความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์องค์กรและความ
จงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .241 และ .320 อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ .01 ตามล าดับ ทัง้นี้พบงานวิจ ัยของชาร์มาและกมลาณพันธ์ (Sharma; & 
Kamalanabhan. 2012) ศกึษากบัพนกังานของบรษิทัปิโตเลยีมทีด่ าเนินงานโดยภาครฐัของประเทศ
อินเดีย พบว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรซึ่งประกอบด้วยการสื่อสารภายในองค์กรและการ
สนบัสนุนดา้นการฝึกอบรมมอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจต่อการสื่อสารทีส่่งต่อไปยงัความรู้สกึ
เป็นส่วนหนึ่งของแบรนดข์องพนกังาน (Employee Brand Identification) ความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์
องค์กรของพนักงาน (Employee Brand Commitment) และความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์องค์กร
ของพนักงาน (Employee Brand Loyalty) อีกทัง้งานวิจ ัยของเบอร์แมนน์ เซพลิน และไรลีย์ 
(Burmann; Zeplin; & Riley. 2008) ทีศ่กึษากบัพนกังานจ านวน 1,783 คนทีท่ างานในบรษิทัองคก์ร
ธุรกจิบรกิาร 97 แห่ง พบว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมอีทิธพิลทางตรงกบัความผูกพนัต่อแบ
รนด์องค์กรของพนักงาน โดยกจิกรรมของฝ่ายทรพัยากรมนุษยท์ีเ่กี่ยวกบัแบรนด์มคี่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั 0.27 การสื่อสารภายในองคก์รมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.40 และภาวะผู้น า
ของหวัหน้างานต่อทีม่ต่ีอแบรนดม์คี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.28 อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั .001 
โดยงานวจิยัของปัญใจศรแีละวลิสนั (Punjaisri; & Wilson. 2007) ที่ศกึษากบัพนักงานของโรงแรม
จ านวน 747 คน ผลการวจิยัพบวา่การสื่อสารภายในองค์กรมอีทิธพิลต่อประสทิธภิาพการท างานต่อ
แบรนด์ของพนักงาน โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั .615 รวมทัง้มอีทิธพิลต่อความผกูพนัต่อ
แบรนดอ์งคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั .759 และยงัมอีทิธพิลต่อประสทิธภิาพการท างาน
ต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานผ่านความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์องค์กร โดยมีสมัประสทิธิถ์ดถอย
เท่ากบั .423 อกีทัง้ยงัพบว่าการสื่อสารภายในองค์กรมอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดขีองพนักงานทีม่ี
ต่อแบรนด์องค์กร โดยมีค่าสมัประสิทธิถ์ดถอยเท่ากบั .662 และมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการ
ท างานต่อแบรนดอ์งค์กรของพนักงานผ่านความจงรกัภกัดขีองพนักงานทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร โดยมี
ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.523 นอกจากนี้ผลการวจิยัยงัพบอกีว่าการการอบรม (Training) 
ให้กบัพนักงานมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการท างานต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน โดยมีค่า
สมัประสิทธิถ์ดถอยเท่ากับ .434 รวมถึงมีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพนัต่อองค์กร โดยมีค่า
สมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั .605 และยงัมอีทิธพิลต่อประสทิธภิาพการท างานต่อแบรนดอ์งค์กรของ
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พนักงานผ่านความผูกพนัมุ่งมุ่นทุ่มเทต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน โดยมีสมัประสทิธิถ์ดถอย
เท่ากบั .247 ตลอดจนพบวา่การอบรมใหก้บัพนกังานมอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์องค์กร 
โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .556 ยงัมอีทิธพิลต่อประสทิธภิาพการท างานต่อแบรนดอ์งค์กร
ของพนักงานผ่านความจงรกัภกัด ีโดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั .346 และงานวจิยัของกลัล์
และแอชราฟ (Gull; & Ashraf. 2012) ศกึษากบัพนกังานสายวชิากรในสถาบนัอุดมศกึษาในประเทศ
ปากสีถานจ านวน 259 คน ซึง่ผลการวจิยัพบวา่การสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รซึง่ประกอบด้วย การ
อบรม (Training) การปฐมนิเทศ (Orientation) การประชุมกลุ่มย่อย (Briefing) และการสรุปความ 
(Briefing) มอีทิธพิลต่อความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั .621 

 พร้อมกับพบงานวิจ ัยของ  Terglav; Ruzzier; & Kasˇe. (2016) ที่ศึกษากับพนักงาน
โรงแรมในเครอืยุโรปทัง้แผนกอาหารและเครื่องดื่ม พนักงานดูแลท าความสะอาด พนักงานตอ้นรบั 
ซ่อมบ ารุง และพนกังานส านกังาน จ านวน 227 คน ผลการวจิยัพบวา่การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร
ซึ่งประกอบด้วยภาวะผูน้ าของหวัหน้าแผนกและผูบ้รหิารองค์กรมอีทิธพิลทางตรงต่อความรู้ทีม่ต่ีอ 
แบรนดข์องพนกังาน (Employee Brand Knowledge) โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .66 อยา่ง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความผูกมัน่มุ่งมัน่ทุ่มเทที่มีต่อ 
แบรนดผ์่านความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนด ์โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .17  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .01 

 นอกจากนี้ยงัพบงานวจิยัของของควอน (Kwon. 2013) ทีท่ าการศกึษากบัพนกังานประจ า
รา้นขายหนงัสอืในกรุงโซล ประเทศเกาหลจี านวน 582 คน ซึง่รวมถงึพนกังานทีท่ างานทีส่ านักงาน
ใหญ่ ศูนย์กระจายสินค้า และร้านค้า โดยผลการวจิยัพบว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรซึ่ง
ประกอบด้วยการปฏิบัติภาวะผู้น าของหัวหน้า การให้รางวลั การประกันคุณภาพ (Quality 
Assurance) การสนบัสนุนจากหวัหน้างาน และการสนบัสนุนจากเพื่อร่วมงาน มอีทิธพิลทางตรงต่อ
ความพงึพอในการท างาน โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .228 และมอีทิธพิลทางตรงต่อคุณค่า
แบรนด์ในมุมมองของพนักงาน (Employee Base Brand Equity) โดยมีค่าสมัประสิทธิอ์ิทธิพล
เท่ากบั .454 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 แต่พบว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรไม่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อองค์กร (OCB) โดยที่งานวจิยัของเอกชยั บูรณธน 
(2550) ทีท่ าการศกึษากบัพนกังานของส านักงานใหญ่ของธนาคารแห่งหนึ่ง ผลการวจิยัพบวา่ภาวะ
ผู้น าการเปลี่ยนแปลงและภาวะผู้น าแบบปล่อยตามสบายของหวัหน้างานมีความสมัพันธ์กบั
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ขีององคก์าร (OCB) โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั .552, และ 
-.276 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ตามล าดบั ทัง้นี้ภาวะผูน้ าการเปลี่ยนแปลงของหวัหน้า
งาน ภาวะผู้น าแบบปล่อยตามสบาย และเจตคตต่ิอการท างานสามารถร่วมกนัพยากรณ์การเป็น
สมาชกิทีด่ขีององค์การ (OCB) ได้ร้อยละ 37.6 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหุคูณเท่ากบั .634 
ทัง้นี้งานวจิยัของ Özçelik; & Fındıkli (2014) ไดท้ าการศกึษากบัพนักงานจ านวน 349 คนทีท่ างาน
ในโรงงานอุตสาหกรรมในประเทศตุรกี ผลการวิจ ัยพบว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรซึ่ง
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ประกอบด้วยกจิกรรมของฝ่ายทรพัยากรมนุษย ์การจดัการอบรม และการสื่อสารภายในองค์กรมี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอองคก์ร (OCB) โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั .339 
และมอีทิธพิลอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 งานวจิยัของแอชาและโยจธ์ ิ(Asha; & Jyothi. 2013) ศกึษากบัพนกังานทีท่ างานในองคก์ร
ธุรกจิบรกิารไอท ีโทรคมนาคม ธนาคาร และธุรกจิการบ้านจ านวน 64 คน ผลการวจิยัพบว่าการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรซึ่งประกอบด้วย ค่าตอบแทนและรางวลั การอบรม โอกาสการ
เจรญิเตบิโตของพนกังาน การมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจ คุณภาพชวีติการท างาน การถ่ายทอดการ
ท างานในองคก์ร และการจดัการดา้นการสื่อสารภายในองคก์รมคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัพฤตกิรรม
การเป็นสมาชกิทีด่ขีององคก์ร (OCB)  

 ตลอดจนงานวจิยัของแชรี เซลลาห์ และฮสัซิน (Shaari; Salleh; & Hussin. 2011) ได้
ศกึษากบัพนกังานโรงแรมจ านวน 288 คนในเขตภาคเหนือของประเทศมาเลเซยี ผลการวจิยัพบว่า
การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรซึง่ประกอบด้วยรางวลัและการยกย่องในการท างานมคีวามสมัพนัธ์
กบัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งค ์โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั .516 อยา่งมนียัส าคญัทาง
สถิติที่ ร ะดับ  .01 และยังพบว่ามีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการ เป็นสมาชิกที่ดีต่อ 
แบรนด์องค์กร (BCB) โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .458 และมอีทิธพิลทางอ้อมผ่านความ
ผูกพนั โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .139 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั .01 ทัง้นี้ยงัพบ
งานวจิยัของชาร ี(Shaari. 2012) ที่ศกึษากบัพนกังานโรงแรมจ านวน 288 คนจากโรงแรม 12 แห่ง
ในเขตภาคเหนือของประเทศมาเลเซียซึ่งประกอบด้วย 3 ร ัฐได้แก่ ปะลิส เกดะห์ และปีนัง 
ผลการวจิยัพบว่าการสร้างแบรนด์ภายในซึ่งประกอบด้วยภาวะผู้น าและรางวลัและการยกย่องมี
ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรผ่านความผูกพนัของ
พนักงานที่มต่ีอแบรนด์องค์กรซึ่งเป็นตวัแปรคัน่กลางเพียงบางส่วน (Partially Mediated) โดยที่
งานวจิยัของเอิร์กเมน (Erkmen. 2013) ที่ได้ศึกษากบัพนักงานที่ท างานอยู่อุตสาหกรรมการบนิ
จ านวน 523 คน ซึ่งผลการวจิยัพบว่าการปฏบิตัภิาวะผู้น ามอีทิธพิลทางตรงต่อความผูกพนัต่อแบ
รนด์องค์กร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .266 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั .05 อกีทัง้
กิจกรรมของฝ่ายทรพัยากรมนุษย์ การสื่อสารภายในองค์กร และการปฏิบตัิภาวะผู้น ามีอทิธพิล
ทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร (BCB) ผ่านความผูกพนัทีม่ต่ีอแบรนด์
และความเชื่อถือต่อแบรนด์องค์กร (Brand Trust) โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .289, .089 
และ .105 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ตามล าดบั  

 ดังนัน้ จากการทบทวนเอกสารและงานวิจ ัยที่เกี่ยวข้องที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ว ิจ ัยจึง
ตัง้สมมตฐิานการวจิยัว่า การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมอีทิธพิลทางตรงและมอีทิธพิลทางอ้อมต่อ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องคก์รของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา ผ่าน
ความรู้ที่มต่ีอแบรนด์ ความผูกพนั ความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์ เจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์ และความ
ชดัเจนในบทบาทของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา  
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ส่วนท่ี 4: ปัจจยัภายในท่ีมีต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนดอ์งคก์ร 
 

 4.1 ความรู้ ท่ี มี ต่อแบรนด์ของพนักงาน ( Employee Brand Knowledge)  กับ
พฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนดอ์งคก์ร  

พนกังานทีเ่ขา้มาท างานในองคก์รแลว้ยอ่มมคีวามรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดข์ององคก์รแตกต่างกนัไป 
ซึ่งความรู้ที่มต่ีอแบรนด์นี้เป็นสิง่ที่จ าเป็นส าหรบัการท างานของพนักงานในองค์กรเป็นอย่างมาก 
เพื่อให้สามารถน าไปปฏบิตังิานและสามารถส่งมอบประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าได้ตามค ามัน่สญัญา
ของแบรนด์ (King. 2007) ดงันัน้ การสร้างความสมัพนัธ์ทีด่รีะหว่างนายจ้างกบัลูกจ้างจงึต้องมกีาร
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรกบัพนกังานเหมอืนทีแ่บรนดต่์างๆ ท าการสร้างแบรนด์ภายนอกองคก์ร
กบัลกูคา้ โดยทีก่ารสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพนกังานนัน้จ าเป็นตอ้งเผยแพร่ขอ้มลูขา่วสารของ
องค์กรทุกอย่างไม่ว่าจะเป็นวสิยัทศัน์ พนัธกจิ แนวคดิขององคก์ร และผลติภณัฑต่์างๆ ขององคก์ร
ให้กบัพนักงานได้รบัรู้และเขา้ใจอย่างถ่องแท้ซึ่งเป็นข้อมูลต่างๆ ที่พนักงานจ าเป็นต้องรู้เพื่อให้
พนักงานได้ปฏบิตักิารด าเนินงานต่างๆ ได้อย่างถูกต้องเหมาะสมกบัแบรนด์ขององค์กร นอกจากนี้
ยงัหมายรวมถึงขอ้มูลต่างๆ ที่พนักงานต้องการรู้เพื่อประโยชน์ในการท างานของพวกเขาอนัท าให้
พนักงานเข้าใจถึงสิทธิ หน้าที่ และผลประโยชน์ต่างๆ ที่จะได้รบัอนัน าไปสู่การด าเนินงานที่มี
ประสิทธิภาพขององค์กร (Lings. 2004) ซึ่งเหตุผลหนึ่งของความล้มเหลวของการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รนัน่คอืการปราศจากความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังานจนท าใหพ้นกังานไม่สามารถส่ง
มอบค ามัน่สญัญาของแบรนด์ไปยงัลูกค้าให้ได้รบัประสบการณ์ที่โดดเด่นและแตกต่างจากแบรนด์
ของคู่แขง่ได ้(Chen. 2013: 33)  

 

  ความหมายของความรู้ท่ีมีต่อแบรนดข์องพนักงาน 

  ความรู้ที่มต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนักงาน (Employee Brand Knowledge) คอื การที่
องค์กรต้องท าการสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication) และการสร้างความสมัพนัธ์
ภายในองค์กร (Internal Relationship Marketing) เพื่อเป็นการสร้างความเขา้ใจอนัดต่ีอกนัในการ
ท างานทีเ่หมาะสมกบัองคก์ร ตลอดจนการสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัพนกังานในการท างานซึง่เป็นการ
ประกนัถงึความส าเรจ็ในการท างานในอนาคตขององคก์รและของพนกังานอกีดว้ย  

ทัง้นี้คงิ (King. 2007) ได้ให้ความหมายของความรูท้ ี่มต่ีอแบรนด์องคก์รของพนักงานวา่ 
หมายถึง ผลของการที่พนักงานได้รบัรู้ความหมายต่างๆ และความเกี่ยวข้องต่างๆ ของแบรนด์
องค์กรในการที่จะท าให้การท างานต่างๆ เป็นไปตามบทบาทหน้าที่และด าเนินไปอย่างส าเรจ็ ซึ่ง
ทา้ยทีสุ่ดไดส้่งผลกระทบต่อวธิกีารทีพ่นกังานไดต้อบสนองต่อแบรนด์องคก์ร นัน่คอื ความชดัเจนใน
บทบาท (Role Clarity) และความผูกมัน่มุ่งมัน่ทุ่มเทต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน (Employee 
Brand Commitment) นอกจากนี้กิมภากรณ์และท็อกเคอร์ (Kimpakorn; & Tocquer. 2009) ให้



   56 
 

ความหมายวา่ความรู้ทีต่่อแบรนด์ของพนกังาน หมายถงึ สิง่ส าคญัทีพ่นกังานจ าเป็นต้องรบัรู้ก่อนที่
จะให้บรกิารลูกค้าอนัท าให้พนักงานสามารถสร้างประสบการณ์ทีด่ไีด้ตรงตามสถานการณ์และตรง
ตามความปรารถนาของลูกค้า โดยคาน (Khan. 2009) ให้ความหมายว่าความรู้ที่มต่ีอแบรนด์ของ
พนักงาน หมายถึง การที่พนักงานมีความเข้าใจถึงความปรารถนาของลูกค้าที่ต้องการได้ร ับ
ประสบการณ์ที่ดีจากแบรนด์องค์กรอนัเป็นคุณค่าหลกัที่แบรนด์องค์กรได้สญัญาไว้ ซึ่งเป็นสิง่ที่
รองรบัถึงการท างานของพนักงานในสภาพแวดล้อมการท างานเป็นประจ าอยู่ทุกวนั ดงันัน้ ผู้วจิยั
สามารถสรุปได้ว่าความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนด์องคก์รของพนกังาน หมายถึง การที่พนักงานรบัรูส้ ิง่จ าเป็น
จากแบรนด์องค์กรก่อนปฏบิตังิาน เพื่อให้พนักงานปฏบิตังิานได้ตามบทบาทหน้าที่อนัสามารถส่ง
มอบค ามัน่สญัญาของแบรนดแ์ละประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัลกูคา้ไดต้ามความคาดหวงั  

จากที่กล่าวมานัน้สงัเกตได้ว่าความรู้ที่มีต่อแบรนด์นัน้เป็นผลมาจากการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรผ่านกิจกรรมต่างๆ ภายในองค์กร ได้แก่ การสื่อสารภายในองค์กร (Internal 
Communications) การสนับสนุนการฝึกอบรม (Training Support) และปัจจยัอื่นๆ ที่ส่งเสรมิการ
พัฒนาอย่างย ัง่ยืนให้กับพนักงาน (Other Sustainability Factors) (Shaari; Salleh; & Hussin. 
2012) ซึ่งการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรนัน้เริม่ตัง้แต่หลกัจากที่พนักงานได้ถูกคดัเลอืกให้เขา้มา
ท างานในองค์กร เพราะเชื่อว่าพนักงานเป็นสิง่ส าคญัทีท่ าใหแ้บรนด์ประสบความส าเรจ็ เนื่องจาก
เป็นผูส้่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนด ์ (Brand Promise) ดงันัน้ พนกังานจงึควรมาพร้อมกบัความรู้
ที่เหมาะสมเกี่ยวกบัวธิีการด าเนินงานและการปฏิบตัิตนตามบทบาทหน้าที่อนัสามารถน าค ามัน่
สญัญาของแบรนด์ส่งมอบประสบการณ์ทีด่แีก่ลกูค้าในที่สุด (Foster; et al. 2010) ซึ่งการฝึกอบรม
ต่างๆ ของแบรนด์และการสื่อสารภายในองค์กรเป็นที่มาของความรู้ที่มต่ีอแบรนด์ของพนักงาน 
(King; & Grace. 2008) อนัเป็นการตรวจสอบประสิทธิภาพของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร
เพื่อใหเ้กดิพฤตกิรรมต่างๆ อนัพงึประสงค ์เพราะหากพนกังานมคีวามรูต่้อแบรนดข์ององคก์รในทาง
ทีด่ ีจะสามารถน าความรู้ต่างๆ ทีไ่ดร้บัไปใชใ้หเ้กดิประโยชน์ในการท างานเพื่อส่งมอบค ามัน่สญัญา
และประสบการณ์ที่ดใีห้แก่ลูกค้าได้อย่างประทบัใจ ซึ่งนัน่หมายความว่าการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รโดยผ่านกจิกรรมต่างๆ นัน้มปีระสทิธผิล  

นอกจากนี้งานวจิยัของกมิภากรณ์และทอ็กเคอร์ (Kimpakorn; & Tocquer. 2009) ยงัได้
พบวา่ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังานมอีทิธพิลต่อความผกูพนั (Commitment) และพฤตกิรรมมุ่ง
สนับสนุนต่อแบรนด์ (Brand-supporting Behavior) อกีทัง้ยงัส่งผลให้พนักงานเกดิภาพลกัษณ์ทีด่ี
ต่อแบรนด์ (Employee Brand Image) ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อจุดยนืของแบรนด์ (Brand Positioning) 
การยา้ยงาน (Turnover) และความพงึพอใจในการท างานอนัท าใหเ้ป็นแบรนดท์ีไ่ดร้บัความนิยมชื่น
ชอบและมชีื่อเสยีงได ้อกีทัง้หากพนกังานมคีวามรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดส์งูจะสามารถท าใหเ้กดิความชดัเจน
ในบทบาท (Role Clarity) และสามารถส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนด์องค์กรไปยงัลูกค้าได้ 
ตลอดจนสามารถท าใหพ้นกังานในองคก์รมคีวามผกูพนัต่อแบรนด์องคก์ร อนัส่งผลต่อพฤตกิรรมอนั
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พึงประสงค์ของแบรนด์องค์กรอย่างพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์อค์กร  อนัจะเป็น
ประโยชน์ในการท าใหแ้บรนดอ์งคก์รมปีระสบความส าเรจ็ตามเป้าหมายทีต่ ัง้ไวไ้ด ้(Kwon. 2013)  

องคป์ระกอบของความรู้ท่ีมีต่อแบรนดข์องพนักงาน 

 จากการทบทวนวรรณกรรมพบองค์ประกอบของความรูท้ ี่มต่ีอแบรนดไ์ม่มากนัก อาจเป็น
เพราะว่าเป็นแนวคิดที่ค่อนข้างใหม่ ซึ่งมีผู้สนใจท าการศกึษาความรู้ที่มต่ีอแบรนด์ของพนักงาน
ดงัต่อไปนี้  

 1. องค์ประกอบของความรูท้ ี่มต่ีอแบรนด์ของพนักงาน (Employee Brand Knowledge) 
โดยกมิภากรณ์และทอ็กเคอร ์(Kimpakorn; & Tocquer. 2009) ซึง่ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ดา้น
ดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

   1.1) ความเข้าใจในความหมายของแบรนด์องค์กร (Brand Meaning) คือ การที่
พนักงานรู้และเข้าใจในความหมายของแบรนด์องค์กร ตลอดจนวิส ัยทศัน์ ค ามัน่ส ัญญา และ
เป้าหมายของแบรนด์องค์กร ตลอดจนการรบัรู้ว่าแบรนด์องค์กรมกีารให้ความรู้เกี่ยวกบัแบรนด์
องคก์รแก่พนกังานผ่านกจิกรรมต่างๆ ทีอ่งคก์รไดจ้ดักระท าขึน้ เช่น การปฐมนิเทศ การประชุมกลุ่ม 
การสมัมนาพเิศษเกีย่วกบัแบรนด์องคก์ร และกจิกรรมสรา้งสมัพนัธร์ะหวา่งองคก์รกบัพนกังาน เป็น
ตน้ 

  1.2) ความรู้เกี่ยวกับความต้องการและความคาดหวงัของลูกค้า (Knowledge of 
Consumer Needs and Expectations) คือ การที่พนักงานรู้หรือทราบ (Know) ว่าลูกค้าที่เข้ามา
ขอรบัการบรกิารมคีวามตอ้งการอยากไดร้บัอะไรจากแบรนด์องคก์ร และทราบวา่ลกูคา้คาดหวงัการ
บรกิารจากพนักงานอย่างไร เพื่อที่จะได้ปฏบิตักิารท างานและส่งมอบประสบการณ์ทีด่ใีหต้รงตาม
ความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ยา่งตามความหวงั 

  1.3) ความรู้เกี่ยวกับความรับผิดชอบในการส่งมอบค ามัน่ส ัญญาของแบรนด์ 
(Responsibility to Deliver Brand Promise) คอื การที่พนักงานทราบว่าพฤตกิรรมการท างานของ
ตนว่ามีผลกระทบต่อคุณค่าของแบรนด์องค์กร (Brand Equity) ทราบว่าควรจะปฏิบตัตินต่อการ
ท างานอยา่งไรถงึจะสามารถส่งมอบประสบการณ์ใหแ้ก่ลกูคไ้ด้ตามค ามัน่สญัญาของแบรนด ์

 2) องค์ประกอบของความรู้ทีม่ต่ีอแบรนด์ของพนกังานโดยคงิและเกรซ (King: & Grace. 
2008) ซึง่ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ดา้นดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

  2.1)  การจดัการแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Brand Management) คือ การที่
พนักงานมีเข้าใจต่อกิจกรรมขององค์กรที่ช่วยท าให้พนักงานมีได้เข้าใจถึงบทบาทและความ
รบัผดิชอบในการท างานต่อแบรนด์องคก์รเพื่อน าไปสู่ความเขา้ใจในการส่งมอบคุณค่าแบรนด์ให้กบั
ลกูคา้ 
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  2.2)  ผลของความรู้ที่มีต่อแบรนด์ของพนักงาน (Employee Brand Knowledge 
Effect) คอื การทีพ่นกังานไดรู้แ้ละเขา้ใจในบทบาทหน้าทีข่องตนเองอยา่งชดัเจน (Role Clarity) และ
มคีวามผกูพนัมุ่งมัง่ทุ่มเทต่อแบรนดอ์งคก์ร (Brand Commitment) 

  2.3)  ผลประโยชน์ของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของพนักงาน (Employee Based 
Brand Equity Benefits) คอื การที่พนักงานรู้ถึงประโยชน์ของคุณค่าที่ประกอบไปผลประโยชน์ 4 
ประการ คอื พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ความพงึพอใจของพนักงาน การคงอยู่
ในการท างานของพนกังาน และการพดูถงึแบรนดอ์งคก์รในทางบวกของพนกังาน 

 โดยพนักงานจ าเป็นต้องมคีวามรูค้วามเขา้ใจในอตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Identity) ที่
ผู้บรหิารได้ตัง้ไวเ้ป็นกรอบส าหรบัแบรนด์องคก์รเพื่อสรา้งความแตกต่างที่โดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะขององคก์รอยา่งวสิยัทศัน์ของแบรนด ์ (Brand Vision) แก่นแทข้องแบรนด ์(Brand Essence) 
และต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) ในอนัสร้างความมัน่ใจให้กบัพนักงานได้น าความรู้
ความเขา้ใจที่มอียู่ในแบรนด์องค์ไปปฏบิตังิานได้ได้ตามค ามัน่สญัญาของแบรนด์ทีไ่ด้สญัญาไวก้บั
ลกูคา้ (Mitchell. 2002; Balmer. 2001; Harris; & de Chematony. 2001)  

 

 การวดัความรู้ท่ีมีต่อแบรนดข์องพนักงาน 

 จากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้องพบการวดัความรู้ที่มีต่อแบรนด์ของพนักงานกิม
ภากรณ์และท็อกเคอร์ (Kimpakorn; & Tocquer. 2009) เป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั มีข้อ
ค าถามจ านวน 9 ขอ้ อกีทัง้แบบวดัความรู้ที่มต่ีอแบรนด์ของเชน็ (Chen. 2013) ที่ประยุกต์ขึน้จาก
แบบวดัความรู้ที่มต่ีอแบรนด์ของพนักงานของกมิภากรณ์และทอ็กเคอร์ (Kimpakorn; & Tocquer. 
2009) ซึ่งเป็นมาตรวดัประมาณค่า 8 ระดบัที่ให้ประมาณค่าระดบั 0 – 7 ตัง้แต่ ไม่แน่ใจจนกระทัง่
เห็นด้วยอย่างยิง่ มีข้อค าถามจ านวน 8 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .897 
นอกจากนี้พบแบบวดัความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดข์องคงิและเกรซ (King: & Grace. 2010) ซึง่เป็นมาตรวดั
ประมาณค่า 5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 7 ขอ้ โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .92 
ในขณะที่แบบวดัความรู้ที่มาต่อแบรนด์ของแชร ี เซลลาห์ และฮสัซนิ (Shaari; Salleh; & Hussin. 
2012) ได้น าแบบวดัของกมิภากรณ์และทอ็กเคอร ์(Kimpakorn; & Tocquer. 2009) มาใช้ โดยมขีอ้
ค าถามจ านวน 9 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัประมาณค่า 6 ระดบั และมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิ ์
อลัฟาเท่ากบั .926 นอกจากนี้พบแบบวดัความรู้ที่มต่ีอแบรนด์ของควอน (Kwon. 2013) ที่พฒันา
จากแบบวดัความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กรของคิงและเกรซ (King; & Grace. 2010) เป็นมาตรวดั
ประเมนิค่า 7 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้ โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .906 
ทัง้นี้แบบวดัความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของชแูละไค (Hsu; & Cai. 2009) ตลอดจนแบบวดัความรู้ที่
มต่ีอแบรนด์องค์กรของ Xiong (2014) ที่ได้ประยุกต์จากแบบวดัของคงิและเกรซ (King; & Grace. 
2010) โดยแบบวดันี้เป็นมาตรประมาณค่า 7 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 7 ขอ้ โดยมคี่าความเชื่อมัน่
สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .92  และพบแบบวดัความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งค์กรของ Terglav; Ruzzier; & 
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Kaˇse (2016) โดยได้ประยุกต์จากแบบวดัของ Baumgarth; & Schmidt (2010) กิมภากรณ์และ 
ท็อกเคอร์ (Kimpakorn; & Tocquer. 2009) และแบบวดัของคิงและเกรซ (King; & Grace. 2010) 
โดยเป็นมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ และมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิ ์
อลัฟาเท่ากบั .80 

 การวิจ ัยครัง้นี้ผู้ว ิจยัผู้วยัสร้างแบบวดัความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานโดย
ประยุกต์จากแบบวัดของกิมภากรณ์และท็อกเคอร์ ( Kimpakorn; & Tocquer.  2009)  จาก
องค์ประกอบความรู้ที่มีต่อแบรนด์ 3 ประการ ได้แก่ 1) การรู้ในความหมายของแบรนด์องค์กร 
(Organization’s Brand Meaning) 2) ความรูเ้กีย่วกบัความต้องการและความคาดหวงัของนิสิตหรอื
นักศึกษา (Knowledge of Consumer Needs and Expectations)  และ  3)  การรับรู้ ใ นความ
รบัผดิชอบต่อการส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนด ์(Responsibility to Deliver Brand Promise) โดย
การวจิยัครัง้นี้ใชล้กัษณะการวดัประเมนิค่า 6 ระดบั ตัง้แต่จรงิทีสุ่ด จรงิ ค่อนขา้งจรงิ ค่อนขา้งไม่จรงิ 
ไม่จรงิ และไม่จรงิเลย โดยผู้ที่มคีะแนนมากจะเป็นผู้ทีม่คีวามรู้ทีม่ต่ีอแบรนดอ์งค์กรมาก ส่วนผูท้ ีม่ ี
คะแนนน้อยจะเป็นผูท้ ีค่วามรู้ทีม่ต่ีอแบรนดอ์งค์กรน้อย ทัง้นี้จะท าการวดัความจงรกัภกัดต่ีอองคก์ร
ในภาพรวม ไม่ไดว้ดัแยกเป็นรายบุคคล 

 

 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการความรู้ท่ีมีต่อแบรนดข์องพนักงาน 

จากการทบทวนเอกสารและงานวจิ ัยที่เกี่ยวข้องพบงานวจิ ัยของไมล์และแมนโกลด์ 
(Miles; & Mangold. 2005) ไดแ้สดงใหเ้หน็ความวา่ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดส์ามารถสรา้งภาพลกัษณ์ที่
ดต่ีอพนักงานได้ซึ่งมีอทิธพิลต่อการลาออก (Turnover) ความพงึพอใจของพนักงาน (Employee 
Satisfaction) และชื่อเสยีงทีด่ขีองแบรนด ์ (Favorable Brand Reputation) ในขณะทีง่านวจิยัของคงิ
และเกรซ (King: & Grace. 2010) ที่ศึกษากบัพนักงานที่ท างานในธุรกิจบริการ จ านวน 371 คน
ผลการวจิยัพบว่าความรู้ที่มต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานมีอทิธิพลทางบวกกบัความชดัเจนใน
บทบาท (Role Clarity) และความผูกพันต่อแบรนด์องค์กร (Brand Commitment) โดยมีค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .69 และ .65 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยทีง่านวจิยัของกมิ
ภากรณ์และทอ็กเคอร ์(Kimpakorn; & Tocquer. 2009) ที่ท าการศกึษากบัพนกังานโรงแรมระดบั 5 
ดาวจ านวน 280 คน พบว่าความรู้ที่มต่ีอแบรนด์องค์มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความผูกพนัต่อ 
แบรนดอ์งคก์ร โดยทีม่คี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั .577 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 ทัง้นี้งานวิจ ัยของควอน (Kwon. 2013) พบว่าความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กรมีผลต่อ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอองคก์ร (OCB) ซึง่ไดอ้ธบิายวา่เมื่อพนักงานไดเ้รยีนรู้วสิยัทศัน์ของ
แบรนดอ์งคก์รท าใหเ้กดิความเขา้ใจต่อแบรนด์องคก์รมากขึน้ ท าใหเ้ขา้ในในความชดัเจนในบทบาท 
(Role Clarity) และแสดงความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์องค์กร (Brand Commitment) จนกระทัง่เกดิ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ขีององคก์ร (OCB) อกีทัง้พบงานวจิยัของ Terglav; Ruzzier; & Kaˇse 
(2016) ที่ศกึษากบัพนักงานโรงแรมในเครอืยุโรปทัง้แผนกอาหารและเครื่องดื่ม พนักงานดูแลท า



   60 
 

ความสะอาด พนกังานตอ้นรบั ซ่อมบ ารุง และพนกังานส านกังาน จ านวน 227 คน ผลการวจิยัพบวา่
ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนักงานมอีทิธพิลทางตรงต่อความผูกพนัทีม่ต่ีอแบรนด์องคก์รของ
พนกังาน โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .26 อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั .001 

นอกจากนี้ยงัพบงานวจิยัของแชร ีเซลลาห ์และฮสัซนิ (Shaari; Salleh; & Hussin. 2012) 
ที่ได้ศึกษาพนักงานจ านวน 288 คนที่ท างานในโรงแรม 12 แห่งทางเขตภาคเหนือของประเทศ
มาเลเซยี ผลการวจิยัพบวา่ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนด์ของพนกังานมคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัพฤตกิรรม
การเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด ์(Brand Citizenship Behavior: BCB) โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
เท่ากบั .456 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 อีกทัง้พบว่าความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์ของ
พนักงานมีความสมัพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ (BCB)โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ทา่กบั .821 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ทัง้นี้ความผกูพนัมอีทิธพิล
ทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด ์(BCB) โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .618 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความรู้ที่มต่ีอแบรนด์ โดยมีค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .239 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 ดงันัน้ จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งผู้วจิยัจงึตัง้สมมตฐิานได้วา่ ความรู้
ทีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังานมอีทิธพิลทางตรงและมอีทิธพิลทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดี
ต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน ผ่านความผูกพนั ความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์ เจตคตทิี่มต่ีอแบ
รนด์ และความชดัเจนในบทบาทของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา ถึงแม้ว่ายงัไม่พบ
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งระหวา่งความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รกบัเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร แต่พบวา่เมื่อ
พนักงานในองค์กรมคีวามรูท้ ี่มต่ีอแบรนด์องคก์รจะท าให้เกดิเจตคตทิีแ่ละพฤตกิรรมทีม่ต่ีอแบรนด์
องคก์รเปลีย่นแปลงไป (Burmann; & Zeplin. 2005) 
 

4.2 เจตคติท่ีมีต่อแบรนด์ของพนักงาน (Employee Brand Attitude) กบัพฤติกรรม
การเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนดอ์งคก์ร 

เจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังานเป็นผล (Result) ทีม่าจากการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
(Punjaisri; et al. 2008)  โดยท าการปลูกฝังให้พนักงานมีความรู้ ความเชื่อ (Belief) ในแบรนด์ 
จนกระทัง่พนักงานในองค์กรมีเจตคติที่ดีต่อแบรนด์  (Employee Brand Attitude) ซึ่งเป็นสิ่งที่
ผู้บรหิารองค์กรอยากให้เกดิขึน้กบัพนักงาน เนื่องจากเมื่อพนักงานมีความเชื่อมัน่และศรทัธาใน  
แบรนด์ทีพ่วกเขาได้ร่วมงานด้วยแลว้ จะสามารถส่งผลใหพ้นกังานปฏบิตังิานได้ตามบทบาทหน้าที่
ของตนเองได้อย่างสอดคล้องกบัค ามัน่สญัญาของแบรนด์ จนสามารถแสดงพฤตกิรรม (Behavior) 
อนัพงึประสงค์ดว้ยความเตม็ใจภายใต้แก่นแทข้องแบรนด ์(Brand Essence) ที่ได้ก าหนดไวอ้ยา่งา
ภาคภมูใิจ (Tosti; & Stotz, 2001; Chernatony. 2001; Schultz; & Chernatony. 2002) 

 

 



   61 
 

ความหมายของเจตคติท่ีมีต่อแบรนดข์องพนักงาน 

 มีนักวชิาการหลายท่านได้ให้ความหมายของเจตคติ (Attitude) ทัง้นี้ เอจเซน (Ajzen. 
1988)  ได้อธบิายว่า เจตคต ิคอื ความรู้สกึหรอือารมณ์ของบุคคลที่ตอบสนองต่อบุคคลอื่น วตัถุ 
สถาบนั หรอืสถานการณ์ใดๆ ในทางทีช่อบหรอืไม่ชอบ พอใจหรอืไม่พอใจ โดยเจตคตเิป็นลกัษณะ
ทางจติที่แตกต่างไปจากลกัษณะทางจติด้านอื่นๆ ในบุคลกิภาพของบุคคล นัน่คอื เป็นลกัษณะที่
ตอบสนองต่อเป้าหมายหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่งเสมอ และเป็นการตอบสนองในเชงิการประมาณค่าของสิง่
นัน้ (Evaluative Nature) ในทศิทางทีเ่ป็นประโยชน์หรอืโทษและพอใจหรอืไม่พอใจ ขณะที่เชอรเ์มอร์
ฮอร์น (Schermerhorn. 2000) ได้อธิบายว่า เจตคติ คือ การวางแนวความคิดและความรู้สึกให้
ตอบสนองในเชงิบวกหรอืเชงิลบต่อสิ่งใสสิง่หนึ่งไม่ว่าจะเป็นคนหรอืสิง่ของในสภาวะแวดล้อมของ
บุคคลนัน้ๆ ซึ่งเจตคตนิัน้สามารถทีร่บัรู้หรอืถูกตคีวามได้จากสิง่ที่บุคคลได้พูดออกมาอย่างไม่เป็น
ทางการ หรอืจากการส ารวจทีเ่ป็นทางการหรอืจากพฤตกิรรมของบุคคลเหล่านัน้ ซึง่มคีวามใกลเ้คยีง
กบักบิสนั (Gibson. 2000) ทีอ่ธบิายถงึเจตคตวิา่ เป็นตวัตดัสนิพฤตกิรรมเป็นความรูส้กึเชงิบวกหรอื
เชงิลบ เป็นสภาวะจติใจในการพรอ้มทีจ่ะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลนัน้ๆ ต่อวตัถุหรอื
ต่อสถานการณ์ โดยทีเ่จตคตนิี้สามารถเรยีนรูห้รอืจดัการไดโ้ดยใชป้ระสบการณ์ อกีทัง้นิวสตรอมและ
เดวสิ (Newstrom; & Devis. 2002) อธบิายวา่เจตคตคิอืความรูส้กึหรอืความเชื่อทีใ่ชใ้นการตดัสนิว่า
พนักงานรบัรู้สภาพแวดล้อมของพวกเขานัน้อย่างไร และพนักงานนัน้มคีวามผกูพนักบัการกระท า
อย่างไร หรือมีแนวโน้มของการกระท าเป็นอย่าไร และสุดท้ายมีพฤติกรรมอย่างไร และฮอร์นบี้ 
(Hornby. 2001) ไดอ้ธบิายไวว้า่ เจตคต ิคอื วถิทีางทีบุ่คลหรอืพนกังานในองคก์รไดค้ดิ รูส้กึต่อสิง่ใด
สิง่หนึ่งทัง้ที่เป็นบุคคลหรอืสิง่ของกไ็ด้ และวธิทีางที่พนักงานมพีฤตกิรรมต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่
แสดงออกใหเ้หน็วา่เขาไดค้ดิหรอืรูส้กึอยา่งไร 

 จากความหมายของเจตคตนิกัวชิาการทัง้หลายไดอ้ธบิายไวข้า้งต้น จงึสามารถสรุปไดว้า่ 
เจตคตขิองพนกังานทีม่ต่ีอแบรนด์องค์กร (Employee Brand Attitude) คอื ความคดิ ความรูส้กึหรอื
ความเชื่อ และแนวโน้มพฤตกิรรมการแสดงออกของพนกังานทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ทัง้ทีเ่ป็นรปูธรรม
และนามธรรมในเชงิประมาณค่าทัง้ทางบวกหรอืทางลบของงาน เพื่อนร่วมงาน องค์กร จนกระทัง่  
แบรนด์องค์กร เป็นต้น ซึ่งเจตคตไิม่ใช่สิง่ที่เกดิขึน้ช ัว่คราว แต่เกดิจากการประเมนิที่ได้สะสมมา
อยา่งต่อเนื่องจากสถานการณ์ต่างๆ ทีผ่่านในช่วงระยะเวลาหนึ่ง จนมผีลใหพ้นกังานบุคคลนัน้พรอ้ม
ที่จะตอบสนองหรอืแสดงความรูส้กึโดยการสนับสนุนหรอืต่อต้านสิง่เหล่านัน้ในลกัษณะชอบหรอืไม่
ชอบ เหน็ด้วยหรอืไม่เหน็ด้วย ยอมรบัหรอืไม่ยอมรบั ซึ่งเจตคตนิี้สามารถเกดิจากการเรยีนรู้หรอื
จดัการไดโ้ดยประสบการณ์ทีส่ามารถเปลีย่นแปลงหรอืรกัษาไวไ้ด ้เนื่องจากพนกังานไดร้บัขอ้มลูเขา้
มาใหม่กจ็ะมกีารประมาณค่าต่อสิง่ใดสิง่หนึ่งหรอืต่อองค์กรใหม่นัน่เอง (Pratkanis; & Greenwald. 
1989) ทัง้นี้เจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กรเกดิจากการที่พนักงานสร้างเจตคตขิึน้มาจากการรบัรูท้ ีไ่ด้
ประเมนิจากสิง่เรา้หรอืสถานการณ์ต่างๆ ภายในองคก์ร ซึง่หากพนกังานสามารถประเมนิการรบัรูถ้งึ
สิ่งเร้าหรือสถานการณ์ต่างๆ อย่างการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรสามารถตอบสนองต่อความ
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ต้องการของพนักงานได้กจ็ะเกดิเจตคตใินทางบวกต่อแบรนด์องค์กร แต่หากเมื่อประเมนิแล้วการ
ท างานในองค์กรไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของพนักงานได้ก็อาจกลายเป็นเจตคติ
ในทางลบไดเ้ช่นกนั  

  

 องคป์ระกอบของเจตคติ 

 จากการศกึษาเรื่องเจตคตจิากเอกสารที่เกีย่วขอ้งปรากฏกว่า พบผูอ้ธบิายถงึองคป์ระกอบ
ของเจตคตมิผีู้อธิบายอยู่หลายคนด้วยกนั ซึ่งองค์ประกอบของเจตคตสิามารถแบ่งออกได้เป็น  3 
แนวคดิ ได้แก่ 1) เจตคตทิี่มอีงค์ประกอบเดยีว 2) เจตคตทิี่ม ี2 องค์ประกอบ และ 3) เจตคตทิี่ม ี3 
องคป์ระกอบ ซึง่สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

  1) เจตคตทิีม่อีงคป์ระกอบเดยีว  

  ผู้ที่สนับสนุนแนวคิดในการวดัเจตคติเพียงองค์ประกอบเดียว ได้แก่ เทอร์สโตน 
อนิสโค เบม และฟิชบายน์และไอเซน (Pratkanis; & Greenwald. 1989; citing Thurstone. 1959; 
Insko. 1967; Bem. 1970; & Fishbein; & Ajzen. 1975) ซึง่ไดอ้ธบิายวา่ เจตคตมิอีงคป์ระกอบเดยีว
เท่านัน้ คอื อารมณ์และความรูส้กึของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่งทีบุ่คคลมปีระสบการณ์และรบัรูต่้อสิง่
นัน้แลง้ประเมนิความคดิทัง้หมออกมาในทางชอบหรอืไม่ชอบ ซึง่เจตคตนิี้สามารถวดัไดจ้ากความคดิ
ของบุคคลที่มต่ีอสิง่หนึ่งสิง่ใดนัน้ เช่น เจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องคก์รของพนกังานในองค์กร หมายถงึ 
การทีพ่นกังานในองคก์รมกีารประเมนิค่าจากประสบการณ์ทีไ่ดท้ างานร่วมกบัแบรนดอ์งคก์รและการ
รบัรู้เรื่องราวข่าวสารต่างๆ จากแบรนด์องค์กรทัง้จากการสื่อสารภายในองค์กรเองและการสื่อสาร
ภายนอกองค์กร แลว้ประเมนิออกมาเป็นเป็นความรูส้กึทีม่าจากความคดิภายในตวัพนักงานในทาง
ชอบหรอืหรอืไม่ชอบ 

  2) เจตคตทิีม่ ี2 องคป์ระกอบ  

  ผูท้ ีส่นบัสนุนแนวคดิในการวดัเจตคตเิพยีงสององคป์ระกอบ ไดแ้ก่ แคทซ ์คาแพลน โร
เซ็นเบิร์ก และกิลฟอร์ด (Fazio; & Olson. 2003; citing Katz. 1960; Rosenberg. 1968; Kaplan. 
1965; & Guilford. 1975) โดยอธบิายไว้ว่า เจตคตปิระกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบเท่านัน้ ได้แก่
องค์ประกอบด้านรู้คิด (Cognitive Component) ซึ่งหมายถึง ความเชื่อ ความคิด และค่านิยมที่
พนกังานมต่ีออแบรนด์องค์กร และองคป์ระกอบด้านอารมณ์และความรูส้กึ (Affective Component) 
ซึง่หมายถงึ ความรูส้กึชอบหรอืไม่ชอบของพนกังานทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ซีง่เป็นการประเมนิมาจาก
ความคดิทีเ่กดิจากการรบัรูต่้อเรื่องราวต่างๆ ขององคก์ร 

  3) เจตคตทิีม่ ี3 องคป์ระกอบ  

  ผูท้ ีส่นบัสนุนแนวคดิในการวดัเจตคตทิีม่ ี3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ทรยัแอนดสิ (Triandis. 
1971) และอิงลีและชายเค็น (Engly; & Chaiken. 1993) โดยอธิบายว่าเจตคติประกอบไปด้วย 3 
องค์ประกอบ คอื 1) องค์ประกอบด้านความเขา้ใจ (Cognitive Component) เป็นการประเมนิค่าถงึ
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การตระหนักรู้ที่มต่ีอเรื่องใดเรื่องหนึ่งของบุคคล เช่น การที่พนักงานมกีารรบัรู้ มีความเข้าใจต่อ
วสิยัทศัน์ของแบรนด์องค์กรทีต่นได้ร่วมท างานอยู่ มคีวามรู้เกี่ยวกบัวธิกีารสร้างประสบการณ์และ
วธิกีารส่งมอบพนัธกจิของแบรนด์ (Brand Promise) ต่อลูกค้า รู้และเขา้ใจวธิกีารแก้ไขปัญหาจาก
สถานการณ์ต่างๆ ได ้เป็นตน้ 2) องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ (Affective Component) เป็นความรูส้กึ
พอใจหรอืไม่พอใจต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง ต่อบุคคลใดบุคลหนึ่ง หรอืต่อสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง ซึง่
เป็นส่วนที่สะท้อนถึงอารมณ์ (Emotion) และความรู้สึก (Feeling) เช่น ความรู้สึกชอบพอกบั
วสิยัทศัน์ของแบรนด์องค์กร ความรู้สกึพอใจกบัการท างาน หรอืความรู้สกึภาคภูมใิจที่ได้เป็นส่วน
หนึ่งขององค์กร เป็นต้น และ 3) องค์ประกอบด้านความพร้อมหรอืเจตนาที่จะกระท า (Behavior 
Component) เป็นส่วนทีส่ะทอ้นถงึความน่าจะเป็นของการแสดงออกหรือการปฏบิตัขิองบุคลด้วยวธิี
ใดวธิหีนึ่ง ซึง่เป็นการกระท าทีต่อบสนองต่อความรูส้กึทีเ่กดิขึน้ เช่น พนกังานอยากท างานดว้ยความ
เตม็ใจ อยากมอบประสบการณ์ทีด่แีก่ลกูคา้ตามค ามัน่สญัญาของแบรนด ์เป็นตน้ 

การวเิคราะห์เจตคตทิี่แบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบนี้มปีระโยชน์ในเรื่องการวดัและการ
พฒันาหรอืเปลีย่นแปลงเจตคตขิองบุคล (Engly; & Chaiken. 1993) ดงันัน้จงึสรุปไดว้า่เจตคตทิีม่ต่ีอ
แบรนดข์องพนกังาน (Employee Brand Attitude) หมายถงึ การทีพ่นกังานในองคก์รเกดิการรู้คดิที่
มต่ีอแบรนด์องคก์ร ท าให้มคีวามโน้มเดยีงไปในทางชอบหรอืไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจต่อแบรนด์
องค์กร รวมทัง้แสดงความพรอ้มทีจ่ะกระท าเพื่อสนบัสนุนต่อแบรนด์องค์กรใหส้ าเรจ็ลุล่วงไปดว้ยด ี
เช่น การใหค้วามสนบัสนุนช่วยเหลอืเพื่อใหอ้งคก์รประสบความส าเรจ็ หรอืขดัขวางใหเ้ป็นอุปสรรค
ต่อความเจรญิขององค์กร ดงันัน้ เจตคตจิงึมผีลต่อพฤตกิรรมการท างานของพนักงานที่เหมาะสม
และมปีระสทิธภิาพในองคก์ร ซึง่ประโยชน์อนัส าคญัของการศกึษาเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังาน 
คือ การใช้เป็นตวัท านายพฤติกรรมของพนักงานในองค์กร เนื่องจากเจตคติมีความสอดคล้องที่
เกีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมของพนกังานอยา่งใกลช้ดิ 

 

การวดัเจตคติท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์รของพนักงาน 

จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง พบการวดัเจตคติต่อเรื่องต่างๆ โดย
เฉพาะที่เกี่ยวข้องกบัการท างานอยู่จ านวนไม่น้อย ซึ่งส่วนใหญ่เป็นแบบวดัที่สร้างขึ้นเองตาม
องค์ประกอบของเจตคตหิรอืปรบัปรุงจากแบบวดัเจตคตกิบัเรื่องทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการวจิยั ทัง้นี้ไดพ้บ
แบบวดัเจตคตทิีเ่กีย่วขอ้งกบัการท างาน เช่น งานวจิยัของชญัญา ลีศ้ตัรพู่าย (2551) ไดส้รา้งแบบวดั
เจตคตต่ิอพฤตกิรรมการท างานภายใต้ระบบการบรหิารจดัการแนวใหม่ตามหลกัธรรมาภบิาลจาก
องคป์ระกอบ 3 ดา้น คอื ดา้นความคดิ ดา้นความรูส้กึ และดา้นความพรอ้มทีจ่ะกระท า ซึง่เป็นมาตร
วดัประมาณค่า 6 ระดับ จ านวน 28 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมัน่ส ัมประสิทธิอ์ ัลฟาเท่ากับ .914 
ตลอดจนแบบวดัเจตคตต่ิอการท างาน ไดแ้ก่ แบบวดัเจตคตต่ิอการท างานของวริตั ิปานศลิา (2542) 
ที่ศกึษากบับุคลากรสาธารณสุขระดบัต าบลภาคเหนือของประเทศไทย โดยเป็นแบบวดัที่ปรบัปรุง
จากแบบวดัเจตคตต่ิอสภาพการท างานของครูในงานวจิยัของศกัดิช์ยั นิรนัดร์ทว ี (วริตั ิปานศลิา. 
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2542; ศกัดิช์ยั นิรนัดรท์ว.ี 2532) ซึง่เป็นแบบวดัเจตคตทิีว่ดัจากองคป์ระกอบ 2 ดา้น คอื ดา้นการรู้
ประโยชน์และโทษและด้านความรู้สกึพอใจและไม่พอใจต่อการท างาน โดยแบบวดันี้เป็นมาตรวดั
ประมาณค่า 6 ระดบั จ านวน 20 ขอ้ มคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .82 และแบบวดัเจต
คตต่ิอที่ดต่ีองานของวเิชยีร ธรรมาธร (2547) ซึ่งเป็นแบบวดัทีว่ดัจากองคป์ระกอบ 2 ด้าน คอืด้าน
ความรูแ้ละความรูส้กึต่อการท างาน ซึง่ศกึษากบัขา้ราชการกรมก าลงัพลทหารอากาศ โดยแบบวดันี้
เป็นมาตรวดัประมาณค่า 6 ระดบั จ านวน 10 ขอ้ มคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .84 และ
แบบวดัเจตคตทิี่มต่ีอการท างานของคงิและเกรซ (King; & Grace. 2012) เป็นมาตรวดัประมาณค่า 
5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 7 ขอ้ โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธอิลัฟ่าเท่ากบั .92  

นอกจากนี้เซนเคอรแ์ละรุทเทอร ์(Zenker; & Rütter. 2014) ยงัสร้างแบบวดัเจตคตทิีม่ต่ีอ
แบรนด์องค์กรของพนักงาน โดยประยุกต์จากแนวคิดเจตคติของออสกูดและคณะ (Zenker; & 
Rütter. 2014; citing Osgood; et al. 1957) จากองค์ประกอบ 3 ด้าน คือ ด้านการรู้คิด ด้าน
ความรู้สกึ และด้านพฤตกิรรม ซึ่งมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .94 อกีทัง้แบบวดัเจต
คตทิี่มต่ีอองค์กรของพนักงานของชลูท์ (Schulte. 2008) โดยท าการศกึษากบัพนกังานที่ท างานใน
องคก์รบรกิารทางการเงนิระหวา่งประเทศจ านวน 2,043 คน ซึง่แบบวดันี้ไดส้รา้งตามแนวคดิเจตคติ
ของพรสิลนิและวูด๊ (Schute. 2008; citing Prislin; & Wood. 2005) ซึง่ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 2 
คอื ดา้นรูค้ดิและดา้นอารมณ์ความรูส้กึ โดยแบบวดันี้มขีอ้ค าถามจ านวน 7 ขอ้ ซึง่แต่ละขอ้ค าถามมี
ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง .664-.839 และมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .89 

ดงันัน้จากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวขอ้ง ผู้วจิยัจงึท าการวดัเจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องคก์ร
ด้วยองค์ประกอบ 3 ด้าน คอื ได้แก่ 1) ด้านการรู้คดิที่มต่ีอแบรนด์องค์กร 2) ด้านความรู้สกึพอใจ
หรอืไม่พอใจเกีย่วกบัแบรนด์องคก์รของพนกังาน และ 3) ดา้นความพรอ้มทีจ่ะสนบัสนุนต่อแบรนด์
องค์กร โดยใช้วธิกีารประเมนิค่าอนัเนื่องมาจากการประเมนิค่าและความรูส้กึที่มต่ีอแบรนด์องคก์ร 
โดยใช้วธิกีารใหพ้นักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาประเมนิค่าเกีย่วกบัตนเองจากแบบวดัที่
เป็นมาตรประเมนิแบบรวมค่า (Summated Rating Method)  

 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเจตคติท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์ร  

เจตคตกิบัพฤตกิรรมมคีวามสมัพนัธซ์ึง่การและกนั ซึง่กล่าวไดว้า่เจตคตมิผีลต่อพฤตกิรรม
หรอืการแสดงออกของพนกังาน ทัง้นี้จากการทบทวนงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งไดพ้บงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัเจตคตอิยู่หลายเรื่อง ซึ่งงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัเจตคตทิี่เกี่ยวกบัการท างานและพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชิกที่ดีต่อองค์กร (Organizational Citizenship Behavior: OCB) มีดงันี้ คือ งานวจิยัของ 
พชัร ีปานแกว้ (2556) ท าการศกึษากบัพนกังานบรษิทัเอกชนจ านวน 252 คน ผลการวจิยัพบวา่เจต
คตต่ิอหลกัปรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีงมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอ
องคก์ร (Organizational Citizenship Behavior: OCB) โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั .348 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ทัง้นี้งานวจิยัของหตัยา สุบรรณ (2545) ทีศ่กึษากบัพนกังาน
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ระดบัปฏบิตักิารทีป่ฏบิตังิานอยูใ่นองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้จ านวน 298 คน พบวา่เจตคตต่ิอการ
ท างานของพนกังานมคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอองคก์ร (OCB) โดย
มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั .312 อย่างมนีับส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05  อกีทัง้งานวจิยัของ
เกษรา ชยัรงัษีเลศิ (2547) ที่ศกึษากบัพนักงานบรษิทัเอกชนที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกบัการรบัเหมา
ตดิตัง้ระบบไฟฟ้าแรงสงู จ านวน 132 คน ผลการวจิยัพบวา่เจตคตทิี่มต่ีอการท างานมคีวามสมัพนัธ์
ทางบวกกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอองค์กร (OCB) โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 
.231 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตลอดจนงานวจิยัของเอกชยั บรูณธน (2550) ทีไ่ดศ้กึษา
กบัพนักงานของส านักงานใหญ่ของธนาคารเอกชนแห่งหนึ่ง ผลการวจิยัพบว่าเจตคตทิี่มต่ีอการ
ท างานมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อองค์กร (OCB) โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั .232 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

นอกจากนี้ยงัพบงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานกบัตวัแปร
อื่นๆ ไดแ้ก่ งานวจิยัของเซนเคอรแ์ละรุทเทอร ์ (Zenker; & Rütter. 2014) เกบ็ขอ้มลูโดยการส ารวจ
ออนไลน์ (Online Survey) กับนักศึกษาที่เรียนทางไกลในโปรแกรมการศึกษาผู้ใหญ่ (Adult-
education) ที่ก าลงัท างานด้วยจ านวน 765 คนผลการวจิยัพบว่าเจคตทิีม่ต่ีอแบรนดม์อีทิธพิลทางตรง
ต่อความตัง้ใจที่จะออกจากงาน (Intention to Leave) มีค่าสมัประสิทธิอ์ิทธิพลเท่ากบั -.13 อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 และมีอิทธิพลทางตรงกบัการพูดด้านบวกเกี่ยวกบองค์กร (Positive 
Word of Mouth) โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .23 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001  

ดงันัน้ จากทีก่ารทบทวนเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งผูว้จิยัจงึตัง้สมมตฐิานไดว้า่ เจตคติ
ทีม่ต่ีอแบรนดข์องพนักงานมอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของ
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา 

 

4.3 ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน (Employee Brand Commitment) 
กบัพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนดอ์งคก์ร 

ความผูกพนัของพนักงานเริ่มมกีารกล่าวถึงกนัในช่วงกลางครสิตศกัราช 1990 (Krung. 
2008) เนื่องจากมบีรษิทัทีป่รกึษาองคก์รหลายบรษิทัทีพ่บกบัอุปสรรคจากการวดัความพงึพอใจของ
พนกังาน (Employee Satisfaction) โดยไม่สามารถบ่งบอกถงึผลกระทบทีม่าจากความพงึพอใจของ
พนกังานไดว้า่จะส่งผลใหเ้กดิอะไรขึน้กบัพนกังาน เนื่องจากมงีานวจิยัอยูเ่ป็นจ านวนมากทีพ่บว่าถึง
พนักงานจะมีความพึงพอใจต่อองค์กรสูง แต่ก็ยงัไม่มีผลพิสูจน์ที่สามารถอธิบายว่าจะสามารถ
ปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมเพื่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อองคก์รอยา่งสงูสุดเช่นกนั นัน่คอื ไม่วา่พนกังานจะพงึ
พอใจหรอืไม่พงึพอใจต่อองคก์ร แต่อตัราการลาออกของพนกังานตลอดจนประสทิธภิาพในการท างาน
กย็งัคงอยู่ในระดบัเดมิ ซึ่งส่งผลใหผ้ลประกอบการขององค์กรกไ็ม่ได้รบัการพฒันาเพิม่ขึน้แต่อยา่งใด 
ดงันัน้ จงึเกดิการแสวงหาแนวคดิเพื่อศกึษาถงึผลกระทบทีเ่กีย่วกบัผลการปฏบิตังิานขององคก์รขึน้ จงึ
ท าใหเ้กดิแนวคดิความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังานขึน้มา (Macey; & Schneider. 2008)  
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ความหมายของความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์รของพนักงาน 

ความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน (Employee Brand Commitment) เป็น
แนวคดิทีไ่ดร้บัการพฒันามาจากความผกูพนัทีม่ต่ีอองคก์รขององคก์ร (Organization Commitment) 
โดยมผีูใ้หค้วามหมายของความผกูมัน่มุ่งมัน่ทุ่มไวด้งันี้ (Burmann; & Zeplin. 2005)  

คาห์น (Kahn. 1990) ได้อธิบายความหมายของความผูกพนัไว้ว่า คือ การที่พนักงานมี
ความรูส้กึวา่ตนเป็นสมาชกิขององคก์ร แลว้พนกังานจะปฏบิตัติามบทบาทหน้าทีท่ีไ่ด้รบัมอบหมาย 
และจะแสดงถงึความรูส้กึออกมาในรปูของอารมณ์ (Emotional) การรบัรู ้(Cognitive) และพฤตกิรรม 
(Behavior) ระหวา่งการปฏบิตัหิน้าทีต่ามบทบาทของตน ซึง่สอดคลอ้งกบัแคนเตอร ์(Kanter. 1968) 
ทีอ่ธบิายวา่ คอื การทีพ่นกังานเตม็ใจทีจ่ะเสยีสละและอุทศินใหแ้ก่องค์กร อนัเกดิจากความรูส้กึของ
บุคคลนัน้ทีม่ต่ีอองคก์ร อกีทัง้สอดคลอ้งกบับคูานนั (Buchana. 1974) ทีอ่ธบิายวา่ คอืความรูส้กึของ
ความเป็นพวกเดยีวกนัทีม่คีวามรูส้กึยดึมัน่ต่อเป้าหมายแลค่านิยมขององคก์ร อนัส่งผลใหพ้นกังานมี
ความผูกพนักบัองค์กรและเกดิพฤตกิรรมการปฏบิตังิานด้วยความเตม็ใจ นอกจากนี้ยงัสอดคล้อง
กบัสเทยีร ์(Steers. 1977) ทีอ่ธบิายวา่ เป็นความรูส้กึการเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรของพนกังาน ซึง่
พนักงานมคีวามเตม็ใจที่จะท างานหนกัเพื่อด าเนินภารกจิขององค์กร โดยพนักงานทีม่ีความผกูพนั
สูงจะแสดงออกโดยมคีวามเชื่ออย่างแรงกล้าทีจ่ะคงความเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร มคีวามเชื่อและ
ยอมรบัในค่านิยมและเป้าหมายขององค์กรอนัจะส่งผลต่อความมุ่งมัน่ทุ่มเทในการปฏบิตังิานใหแ้ก่
องคก์ร และสเป็กเตอร ์(Spector. 2003) ไดอ้ธบิายวา่ คอืการทีพ่นกังานมคีวามผกูพนัต่อองคก์ร ซึง่
ประกอบด้วยการยอมรบัเป้าหมายขององค์กร ความตัง้ใจที่จะปฏบิตัิงานให้กบัองค์กรอย่างเตม็
ความสามารถ และความปรารถนาทีจ่ะปฏบิตังิานร่วมกบัองคก์รต่อไป  

นอกจากนี้ยงัพบว่าเบอร์แมนน์และเซพลิน (Burmann; & Zeplin. 2005: 384) ได้ให้
ความหมายของความผูกพนัทุ่มเทที่มต่ีอแบรนด์ (Brand Commitment) ว่าหมายถึง ลกัษณะทาง
จติวทิยาที่แนบมาของพนักงานที่มต่ีอแบรนด์องค์กรที่ท างาน ซึ่งมอีทิธพิลต่อความเตม็ใจในการ
ท างาน (Willingness) ที่มผีลต่อการบรรลุเป้าหมายขององค์กร ในขณะที่กมิภากรณ์และทอ็กเคอร์ 
(Kimpakorn; & Tocquer. 2009: 532) ใหค้วามหมายความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์ว่าหมายถงึ ระดบัที่
พนกังานเขา้ไปมสี่วนร่วมหรอืมคีวามสมัพนัธก์ารงานบรกิารของพวกเขาทีไ่ดป้ฏบิตั ิโดยมคีวามเตม็
ใจทีจ่ะใชค้วามพยายามในการใหท้ าใหแ้บรนด์องคก์รส าเรจ็ลุล่วงตามเป้าหมาย พรอ้มกบัยงัมคีวาม
สนใจอยากร่วมงานอยู่กบัแบรนด์องค์กร ตลอดจนบวมเกร์ตและสมดิธ์ (Baumgarth; & Schmidt. 
2010: 1253) ใหค้วามหมายวา่ความผกูพนัมุ่งมัน่ทีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังาน หมายถงึ เป็นลกัษณะ
ทางจติวทิยาของพนกังานทีไ่ด้แนบมากบัแบรนด ์ซึง่เป็นการเตม็ใจทีจ่ะกระท างานต่างๆ ของตนให้
มคีวามสอดคล้องกบัแนวทางของแบรนด์องค์กร และการพยายามปฏบิตัติามกลยุทธ์ของแบรนด์
องคก์รทีก่ าหนดไวเ้พื่อใหแ้บรนดอ์งคก์รส าเรจ็ตามเป้าหมาย ดงันัน้จากความหมายของความผกูพนั
ที่มต่ีอองค์กรและที่มต่ีอแบรนด์ข้างต้นจงึสามารถสรุปได้ว่า ความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์ หมายถึง 
ลกัษณะทางจติวทิยาของพนกังานทีม่คีวามรูส้กึผกูผนักบัแบรนดอ์งคก์ร โดยการทีพ่นกังานมคีวาม
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พยายามในการมุ่งมัน่ทุ่มเทพฒันาแบรนด์องคก์รโดยเขา้ไปมคีวามสมัพนัธต่์างๆ เกี่ยวกบังานทีไ่ด้
ปฏิบตัิอย่างเต็มใจ พร้อมกบัปรบัปรุงผลการปฏิบัติงานเพื่อให้แบรนด์องค์กรส าเร็จลุล่วงตาม
เป้าหมาย 

 

 องค์ประกอบของความผูกพันท่ีมีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน (Employee 
Brand Commitment)  

 ความผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ร (Brand Commitment) ไดร้บัการพฒันามาจากความผกูพนั
ต่อองคก์ร (Organizational Commitment) ทีม่พีืน้ฐานมาจากเจตคตขิองพนกังานทีม่ต่ีอองคก์ร ซึง่มี
โครงสรา้งต่างๆ คลา้ยกนัคอืเป็นความผกูพนัทางจติวทิยาระหวา่งพนกังานกบัองคก์ร (Burmann; & 
Zeplin. 2005: 284) โดยในยุคแรกของการศึกษาเรื่องความผูกผนัของพนักงานต่อองค์กรเป็น
การศกึษาเพยีงมติเิดยีว ซึง่แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่มแนวคดิความผกูพนัทางเจตคต ิซึง่ให้
ความสนใจในการศกึษาในดา้นเจตคตแิละความรูส้กึเพยีงดา้นเดยีว และ 2) กลุ่มแนวคดิความผกูพนั
ทางพฤตกิรรม ซึง่เน้นการศกึษาพฤตกิรรมการท างานของพนกังานทีม่ต่ีอองคก์ร  

ต่อมาการศกึษาเรื่องความผูกผนัมุ่งมัน่ทุ่มเทของพนักงานมกีารพฒันาขึน้อย่างต่อเนื่ อง 
โดยมกีารศกึษาในหลายมติมิากขึน้ ทัง้นี้มนีักวชิาการจ านวนไม่น้อยเหน็ว่าความผกูพนัต่อองคก์ร
ของพนักงานควรประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 3 ด้าน เช่น บุชชาแนน (Buchanan. 1974: 533) 
กล่าวว่าความผกูผนัมุ่งมัน่ทุ่มเทต่อองค์กรประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 มติดิ้วยกนั ได้แก่ 1) ความ
เป็นส่วนหนึ่งขององค์กร (Identification) คอื การที่พนักงานยอมรบัค่านิยม วสิยัทศัน์ และค ามัน่
สญัญาขององค์กรมาปฏิบัติอย่างเต็มใจ 2) การมีส่วนร่วมในองค์กร (Involvement) คือ การที่
พนกังานเขา้มามสี่วนร่วมในกจิกรรมขององค์กรตามบทบาทหน้าที่ของตน และ 3) ความจงรกัภกัดี
ทีม่ต่ีอองคก์ร (Loyalty) คอื การทีพ่นกังานมคีวามรูส้กึผกูพนักบัองคก์ร อยางคงท างานอยูก่บัองคก์ร
ต่อไปไม่จากไปไหน นอกจากนี้ โอเรียลลแีละแชทแมน (O’Reilly; & Chatman. 1986) ซึ่งเชื่อว่า
ความผูกพนัของพนักงานเป็นความเชื่อทางจิตวทิยาของพนักงานที่มีความผูกพนักบัองค์กรและ
ผกูพนักบัการท างานทีไ่ดร้บัผดิชอบ จงึไดแ้บ่งความผกูผนัมุ่งมัน่ทุ่มเทของพนกังานต่อองคก์รเป็น 3 
ด้านด้วยกนั ได้แก่ ความผูกพนัแบบยนิยอม (Compliance) คือ การที่พนักงานยอมกระท าตาม
ความต้องการขององค์กรเพื่อให้ได้บางสิง่บางอย่างจากองค์กร เช่น ค่าจ้าง 2) ความผูกพนัแบบ
ยดึถือเอกลกัษณ์ขององค์กร (Identification) คอื การที่พนักงานยอมกระท าตามความต้องการของ
องค์กรและรู้สกึภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งขององค์กร และ 3) ความผูกพนัแบบซึมซบัค่านิยมของ
องค์กร (Internalization) คอื การที่พนักงานเอารบัเอาค่านิยมขององคก์รมาเป็นค่านิยมของตนเอง 
อีกทัง้แนวคิดความผูกพนัของพนักงานของจารอสและคณะ (Jaros; et al. 1993) ได้แบ่งความ
ผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรออกเป็น 3 มิติ คือ ความผูกพนัต่อองค์กรด้านจิตใจ (Affective 
Commitment) ความผูกพนัต่อองค์กรด้านการคงอยู่กบัองค์กร (Continuance Commitment) และ
ความผกูพนัดา้นคุณธรรม (Moral Commitment)  
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  จากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้อง พบว่า การวจิยัทางด้านจติวทิยาและทางด้าน
พฤติกรรมศาสตร์ส่วนใหญ่นิยมใช้ตัวแบบความผูกพันของพนักงานต่อองค์กรจ านวน 3 
องค์ประกอบ (Jewell. 1998; Greenberg. 2002; Schultz & Schultz. 2002; Greenberg & Baron. 
2003; Levy. 2013; Nelson & Quick. 2011; Riggio. 2013; Spector. 2003) โดยใช้แนวคิดความ
ผูกพนั (Commitment) ของพนักงานต่อองค์กรของเมเยอร์และอลัเลน (Meyer; & Allen. 1991) ซึ่ง
ถือได้ว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านความผูกพนัต่อองค์กร เพราะเป็นผู้ที่ท าการศึกษาค้นควา้เรื่องนี้มา
อยา่งจรงิจงัมาโดยตลอด ซึง่เมเยอรแ์ละอลัเลน (Meyer; & Allen. 1991) ไดจ้ าแนกองคป์ระกอบของ
ความผกูพนัของพนกังานต่อองคก์รไว ้3 องคป์ระกอบดงัต่อไปนี้ 

  1. องคป์ระกอบความผกูพนัของพนกังานต่อองคก์รดา้นจติใจ (Affective Commitment)  

  องค์ประกอบที่มคีวามส าคญัมากทีสุ่ดในทางจติวทิยา คอื ความผูกพนัของพนักงาน
ต่อองค์กรทางด้านจิตใจ ซึ่งมีรากฐานมาจากแนวคิดของแคนเตอร์ (Kanter. 1968) ซึ่งได้ให้
ความหมายว่า คือ ความตัง้ใจของพนักงานที่จะอุทิศทัง้กายและใจพร้อมจงรกัภักดีต่อองค์กร 
ตลอดจนความผูกพนัในด้านจิตใจของพนักงานที่มีต่อกลุ่มและในความรู้สกึเป็นเจ้าของและเป็น
ประสบการณ์ในด้านความจงรกัภกัดขีองบุคคลที่มต่ีอองค์กรอกีด้วย (Buchanan. 1974; Jaros; et 
al. 1993) 

  นอกจากนี้จากนี้อลัเลนและเมเยอร์ (Allen; & Meyer. 1990) ได้ให้ความหมายของ
ความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรทางด้านจิตใจ (Affective Commitment) ไวว้่า เป็นความรู้สึก
ผกูพนัของพนกังานทีม่กีบัองคก์รในดา้นความเป็นหนึ่งเดยีวกบัองคก์รและมคีวามสุขเมื่อได้ร่วมเป็น
สมาชกิคนหนึ่งขององค์กร ซึ่งมคีวามแตกต่างจากความผูกพนัต่อองค์กรด้านการคงอยู่กบัองคก์ร 
(Continuance Commitment) ที่เป็นความผูกพนัที่สะท้อนออกมาได้ง่ายจากการค านวณต้นทุน
ค่าใช้จ่าย (Cost) ที่เกดิขึน้ในความผกูพนัระหว่างบุคลกบัองคก์ร ส่วนความผูกพนัของพนักงานต่อ
องค์กรทางด้านจติใจ (Affective Commitment) นัน้ คอื ความผูกพนัของพนักงานที่สามารถเกดิขึน้
ในด้านอารมณ์และความรู้สกึที่มต่ีอองค์กร ซึ่งสามารถอาศยัขอ้ค าถามเชงิโครงสรา้งในการศกึษา
เกี่ยวกบัความผูกผนัมุ่งมัน่ทุ่มเททางด้านจติใจได้ (Allen; & Meyer. 1990) ซึ่งขอ้ค าถามเหล่านัน้
สามารถวดัมติคิวามผูกพนัต่อองค์กรทางด้านจิตใจได้อย่างชดัเจน นัน่คอื ระดบัของความผูกพนั
ทางด้านจติใจของพนักงานทีม่ต่ีอองค์กรทีป่ฏบิตังิานอยู่ โดยมกีารแสดงออกผ่านทางอารมณ์และ
ความรู้สึกต่างๆ คือ ความจงรักภักดี (Loyalty) ความอบอุ่น (Warmth) ความรัก (Affection) 
ความชอบ (Fondness) ความพอใจ (Pleasure) ความสุข (Happiness) และความรู้สกึเป็นเจ้าของ 
(Belongingness) (Jaros; et al. 1993) ซึ่งความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรจะมคีุณลกัษณะ 3 
ประการ คอื 1) มคีวามเชื่อที่เขม้แขง็พรอ้มกบัยอมรบัเป้าหมายและค่านิยมขององคก์ร 2) มคีวาม
ตัง้ใจในการท างานเพื่อคุณประโยชน์ขององค์กรอย่างเตม็ความสามารถด้วยความเตม็ใจ และ 3) มี
ความปรารถนาอยา่งแรงกลา้ทีจ่ะร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการรูส้กึเป็นเจา้ขององคก์ร (Levy. 2013) 
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  2. องค์ประกอบความผูกพันของพนักงานต่อองค์กรด้านการคงอยู่ก ับองค์กร 
(Continuance Commitment) 

  องค์ประกอบของความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรด้านการคงอยู่กบัองค์กรได้รบั
อทิธพิลมาจากทฤษฎีการลงทุน (Side-Bet Theory) ของเบลค็เกอร์ (Becker. 1960) โดยทฤษฎีนี้
ได้รบัพฒันาจากแนวคดิเกี่ยวกบัการลงทุนที่พนักงานลงทุนใหก้บัองค์กร เช่น ความวริยิะอุตสาหะ
ต่อการท างาน (Job Effort) การอุทศิสละเวลา (Time) การสรา้งและพฒันาความสมัพนัธท์ีด่กีบัเพื่อน
ร่วมกนั (Work Friendships) ทกัษะเฉพาะที่ใช้ในองค์กร (Organization-Specific Skills) และการ
ยอมรับการปกครองจากองค์กร (Political Deals) ตลอดจนการช่วยลดค่าใช้จ่ายเพื่อดึงดูด
บุคคลภายนอกให้เข้ามาร่วมงานกบัองค์กร เป็นต้น นอกจากนี้ทฤษฎีการลงทุนยงัประกอบด้วย
แนวคดิของทฤษฎกีารแลกเปลีย่นดา้นความผกูพนั (Exchange-Theory Concepts of Commitment
) ซึ่งได้กล่าวว่าการผูกพนัมุ่งมัน่ทุ่มเทของพนักงานสามารถพฒันาขึ้นได้จากความพงึพอใจของ
พนักงานในด้านรางวลั สิง่จูงใจที่องค์กรเสนอให้ และผลประโยชน์ต่างๆ ที่ได้รบัจากองค์กร โดย
รางวลันัน้จะต้องมอบใหแ้ก่พนกังานเมื่อพนกังานไดอ้อกจากองค์กรไป และพนักงานจะรูส้กึเหมอืน
ถูกบงัคบัให้มีความผูกพนักบัองค์กร ซึ่งเมื่อค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่ตนเองต้องเสียไปอย่างค่าใช้จ่าย
ทางด้านการเงิน สงัคม จิตใจ และอื่นๆ เมื่อได้ออกจากองค์กรมีมูลค่าสูง (Jaros; et al. 1993) 
อย่างไรกต็ามเบลค็เกอร์ (Becker. 1960) ได้อธบิายถึงความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรในเชงิ
จติวทิยาว่า การให้พนักงานมคีวามอสิระในการกระท าพฤตกิรรมใดๆ จะสามารถช่วยอธบิายถึง
ความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรได้ ต่อมาอลัเลนและเมเยอร์ (Allen; & Meyer. 1990) ได้ขยาย
แนวคดิความผกูพนัของพนกังานต่อองคก์รและสร้างตวัแบบองคป์ระกอบในเชงิเจตคต ิ (Attitudinal) 
ของความผูกพันขึ้น นัน่คือ ความผูกพันของพนักงานต่อองค์กรด้านการคงอยู่ก ับองค์กร 
(Continuance Commitment) ซึง่เป็นการสะทอ้นระดบัความรูส้กึของพนกังานทีเ่หมอืนถกูกกัขงัหรอื
ถูกบงัคบัใหอ้ยูก่บัองคก์ร เนื่องจากสญูเสยีผลประโยชน์ทีส่ะสมไวภ้ายในองคก์รเป็นจ านวนมากหาก
ตอ้งลาออกจากองคก์รไป (Jaros; et al. 1993)  

 องค์ประกอบของความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรด้านการคงอยู่กบัองค์กร บางครัง้
เรียกอีกอย่างว่าความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรเชิงพฤติกรรม (Behavioral Commitment) 
(Schultz; & Schulz. 2002) คอื ความปรารถนาอยา่งแรงกลา้ของพนกังานทีจ่ะทุ่มเทปฏบิตังิานเพื่อ
แบรนดอ์งคก์ร เนื่องจากมคีวามเชื่อวา่ตนเองจะสญูเสยีผลประโยชน์ในด้านต่างๆ หากตอ้งออกจาก
องค์กรไป ยิง่พนักงานที่ท างานอยู่ในองค์กรเป็นระยะเวลานาน กจ็ะยิง่รู้สกึว่าตนจะสญูเสยีในสิง่ที่
ลงทุนให้กบัองคก์รมากขึน้เท่านัน้ ซึ่งบุคคลส่วนใหญ่มคีวามผูกพนัในงานของตนเอง เนื่องจากไม่
ต้องการเกดิความเสีย่งต่อการสญูเสยีในสิง่ทีต่นเองลงทุนใหก้บัองค์กร ดงันัน้ พนักงานอาจมีความ
ผูกพนัต่อองค์กรด้นการคงอยู่กบัองค์กรในระดบัสูง เนื่องจากกลวัว่าจะสูญเสยีผลประโยชน์ต่างๆ 
เช่น เงนิบ าเหน็จบ านาญ กองทุนส ารองเลี้ยงชพี และผลประโยชน์อื่นๆ ที่ตนจะได้สะสมไวจ้ากการ
ปฏบิตังิานกบัองคก์รมาอยา่งยาวนาน จงึถอืเป็นเรื่องปกตหิากจะมคีวามผกูพนัต่อองคก์รดา้นการคง
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อยู่กบัองค์กรในระดบัสูง เนื่องจากมีแนวโน้มที่จะลาออกจากงานน้อยลง หากทางเลือกที่น ามา
พจิารณาประกอบการตดัสนิใจในการเปลี่ยนงานในขณะนัน้มน้ีอย แต่ในปัจจุบนันี้ความผกูพนัของ
พนกังานต่อองคก์รดา้นการคงอยู่กบัองคก์รมน้ีอยลงเป็นอยา่งมากเมื่อเทยีบกบัในอดตี ซึง่พนกังาน
จะแสวงหางานทีอ่งค์กรจ้างท างานตลอดจนเกษยีณอายุ หรอืท างานในองคก์รเดยีวตลอดอายุการ
ท างาน โดยเริม่จากต าแหน่งเลก็ๆ แลว้ค่อยๆ เลื่อนต าแหน่งสงูขึน้เรื่อยๆ แต่สภาพการณ์ในปัจจุบนั
นี้ที่มกีารเปลี่ยนแปลงไป พนักงานจะปฏบิตังิานกบัองค์กรที่เสนอความมัน่คงและผลประโยชน์ให้
สงูสุด ดงันัน้ ความจงรกัภกัดต่ีอองค์กรจงึลดน้อยลงไป (Greenberg. 2002; Greenberg; & Baron. 
2003) ดงันัน้ จงึอาจกล่าวได้ว่าความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรด้านการคงอยู่กบัองค์กรเป็น
ความผูกพนัที่พนักงานมต่ีอองค์กรโดยค านึงถึงสิง่ที่ตนได้ลงทุนภายในองค์กรเป็นหลกั (Levy. 
2013)  

  3. องค์ประกอบความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรด้านบรรทดัฐาน (Normative 
Commitment)  

  เป็นความผูกพนัของพนักงานที่มพีื้นฐานมาจากบรรทดัฐานภายในองค์กรและความ
เป็นหนึ่งเดยีวระหวา่งพนกังานกบัองคก์รทีเ่ป็นผลมาจากการลงทุนขององคก์รต่อพนกังาน เช่น การ
ฝึกอบรม การสมัมนา การให้ความช่วยเหลือพนักงานได้ด่านต่างๆ การให้ทุนการศึกษา การ
ช่วยเหลอืครอบครวัของพนกังาน และสวสัดกิารต่างๆ ทีม่ต่ีอพนกังาน เป็นตน้ ทัง้นี้ความผกูพนัดา้น
บรรทดัฐานนี้มีความแตกต่างจากความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรทางด้านจิตใจ (Affective 
Commitment) เนื่องจากความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรด้านบรรทดัฐานเป็นภาพสะท้อนของ
ความส านึกในหน้าที่การท างานในองค์กร แต่ไม่จ าเป็นต้องมีความผูกพนัทางด้านอารมณ์และ
ความรูส้กึ นอกจากนี้ยงัมคีวามแตกต่างกบัความผกูผนัมุ่งมัน่ทุ่มเทของพนกังานต่อองคก์รด้านการ
คงอยู่ก ับองค์กรอีกด้วย เนื่ องจากความผูกพันของพนักงานต่อองค์กรด้านบรรทัดฐานนี้ ไม่
จ าเป็นต้องเปลี่ยนแปลงไปตามระดบัของผลได้ผลเสียที่พนักงานได้รบัจากองค์กร (Jaros; et al. 
2003)  

  ความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กรด้านบรรทดัฐานนี้บางครัง้เรียกว่าความผูกพนั
ทุ่มเทต่อองคก์รดา้นคุณธรรม (Moral Commitment) (Levy. 2013) ซึง่หมายถงึความรูส้กึส านึกของ
พนกังานทีถ่อืวา่ตนเองมหีน้าทีท่ ีจ่ะต้องปฏบิตังิานใหก้บัแบรนด์องคก์ร เนื่องจากไดร้บัความกดดนั
จากคนรอบขา้ง ซึ่งพนักงานทีม่คีวามผกูพนัต่อองค์กรดา้นบรรทดัฐานในระดบัสงูจะใหค้วามส าคญั
ต่อความคดิเหน็ของผู้อื่น เช่น ผู้อื่นจะมคีวามคดิต่อตนอย่างไรหากตนได้ออกจาองค์กรไป เป็นตน้ 
ซึง่จะเป็นลกัษณะของการไม่ต้องการท าให้องค์กรรูส้กึผดิหวงักบัตนเอง และไม่ตอ้งการใหผู้อ้ื่นมอง
ในแง่ร้ายหากได้ออกไปจากองค์กรแล้ว รวมทัง้มคีวามเชื่อว่าควรจะปฏบิตังิานกบัแบรนด์องค์กร
ต่อไป โดยไม่ตอ้งค านึงถงึผลประโยชน์อื่นใดทีจ่ะไดร้บัจากแบรนดอ์งคก์ร (Greenberg. 2002; Levy. 
2013) 
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  อย่างไรกต็ามได้มกีารสรุปความผกูพนัของพนักงานต่อองค์กรในแต่ละองคป์ระกอบ
ดงัต่อไปนี้ คอื 1) พนกังานทีม่คีวามผกูพนัต่อองคก์รดา้นจติใจในระดบัสงูจะยงัคงอยูก่บัองคก์รต่อไป 
เนื่องจากมคีวามต้องการที่จะปฏบิตังิานให้กบัองคก์รจรงิๆ 2) พนักงานที่มคีวามผูกพนัต่อองคก์ร
ดา้นการคงอยูก่บัองค์กรในระดบัสงู จะยงัคงอยูก่บัองคก์รต่อไป เพราะมคีวามจ าเป็นต้องท างานอยู่
ในองค์กร และ 3) พนักงานที่มคีวามผูกพนัต่อองค์กรด้านบรรทดัฐานในระดบัสูง จะยงัคงอยู่กบั
องคก์รต่อไป เพราะมคีวามรูส้กึวา่เป็นสิง่ทีค่วรท าใหก้บัองคก์ร (Schulz; & Schultz. 2002)  

 

 ดงันัน้ เพื่อให้แน่ใจว่าพนักงานในองค์กรไม่เพยีงแค่ท างานที่ได้รบัมอบหมายตามหน้าที่
เท่านัน้ หากแต่การทีพ่นกังานมคีวามผกูพนัมุ่งมัน่ทุ่มในการท างานเพื่อส่งเสรมิแบรนด์องค์กรอย่าง
เต็มความสามารถ ด้วยความปรารถนาอยากส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนด์ (Brand Promise) 
ใหก้บัผูบ้รโิภคเพื่อสรา้งคุณค่าทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รมากยิง่ขึน้ จงึมผีลใหร้ะดบัความผกูพนัทุม่เทของ
นักงานที่มีต่อแบรนด์องค์กร (Brand Commitment) กลายเป็นดัชนีชี้วดัที่ส าคญัของการสร้าง 
แบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) ซึ่งการรบัรู้ของการแลกเปลี่ยนเชื่อมโยงต่างๆ ที่มอียู่
ระหวา่งพนกังาน (Employee) และองคก์ร (Organization) คอืสิง่ส าคญัทีว่างอยูบ่นความสมัพนัธ์ใน
มุมมองของพนกังาน (Employee’s Perspective) ซึง่เป็นสิง่ทีผู่บ้รหิารจ าเป็นตอ้งสรา้งความสมัพนัธ์
ในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเพื่อใหเ้กดิความสมัพนัธ์ทีด่รีะหว่างพนักงานกบัองค์กรพร้อมกบั
คงรกัษาความสมัพนัธ์ที่ดแีล้วใหแ้น่นแฟ้นยิง่ขึน้ (Morgan & Hunt. 1994) กล่าวคอื ถ้าพนักงานมี
การรบัรู้ต่อความสมัพนัธ์กับองค์กรทางบวก พนักงานก็จะมีความผูกพนัให้กับแบรนด์องค์กร  
(Employee Brand Commitment) ในระดบัสูง ซึ่งความผูกผนัมุ่งมัน่ทุ่มเทของพนักงานี้ถือเป็นตวั
แปรที่ส าคญัในการก าหนดความส าเร็จขององค์กร (Morgan & Hunt. 1994) โดยพนักงานจะมี
ความรูส้กึของการเป็นเจา้ของซึง่มอีทิธพิลต่อความสามารถในการท างานอยา่งมปีระสทิธภิาพ อกีทัง้
ท างานที่นอกเหนือความรบัผดิชอบด้วยความเตม็ใจเพื่อให้แบรนดอ์งคก์รทีท่ างานส าเรจ็ลุล่วงตาม
เป้าหมาย (Castro; Armario; & Sanchez del Rio. 2005) 

สรุปไดว้า่ความผกูพนัของพนกังานต่อแบรนดอ์งคก์รทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้แบ่งออกเป็น 3 
องค์ประกอบด้วยกนั (Castro; Armario; & Sanchez del Rio. 2005) คอื 1) ความผูกพนัทางด้าน
จติใจ (Affective Commitment) คอื ความผูกพนัทางอารมณ์ความรู้สกึของพนักงานที่มีความรู้สึก
เป็นส่วนหนึ่งของการเป็นเจ้าของแบรนด์องค์กร มคีวามภาคภูมใิจที่ได้ท างานเป็นพนักงานของ
องค์กร 2) ความผูกพนัทางด้านการคงอยู่กบัองค์กร (Continuance Commitment) คอื ความรู้สกึ
ของพนักงานที่อยู่บนพื้นฐานของผลประโยชน์ที่จะได้รบัตอบแทนเพื่อแลกเปลี่ยนกบัการคงอยู่ใน
องคก์ร โดยแสดงออกในรปูของพฤตกิรรมในการท างานอยู่กบัองค์กรนัน้ต่อไป และไม่เปลีย่นแปลง
หรอืยา้ยไปท างานกบัองคก์รอื่น เนื่องจากพนกังานตระหนกัถงึค่าใชจ้่ายที่เกีย่วขอ้งกบัการออกจาก
องคก์ร และ 3) ความผกูพนัทางดา้นบรรทดัฐาน (Normative Commitment) คอื ความรูส้กึถงึความ
รบัผดิชอบด้านต่างๆ ของพนักงานทีจ่ าเป็นตอ้งคงอยู่กบัองค์กรซึ่งสะทอ้นถงึความรูส้กึการเป็นหนี้
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บุญคุณที่ไดร้บัจากองค์กร เนื่องจากเชื่อว่าสิง่นี้คอืความถูกต้องและเหมาะสมทีค่วรจะท า เนื่องจาก
เป็นหน้าที่หรือพนัธะผูกพนัที่พนักงานต้องปฏิบตัิ โดยความผูกพนัต่อแบรนด์องค์การในแต่ละ
องคป์ระกอบนัน้เป็นความสมัพนัธท์ีม่าจากการรบัรูก้ารสนบัสนุนจากองคก์รและหวัหน้างานในระดบั
ทีแ่ตกต่างกนั (Meyer; & Allen. 1991) โดยความผกูพนัทางดา้นความรูส้กึ (Affective Commitment) 
เป็นอกีมุมมองหนึ่งของการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รที่สะทอ้นถงึความแขง็แกร่งทีแ่นบอยู่ภายใน
ตวัของพนกังานในแต่ละคน (Individual) ไปยงัองคก์รซึง่น ามาถงึคุณค่า คุณลกัษณะอนัพงึประสงค์ 
และความเชื่อมัน่ต่อองคก์ร (O'Reilly; & Chatman. 1986; Iverson; McLeod; & Erwin. 1996) 

 ความผูกพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์กรจงึเป็นสิง่ที่สามารถอธบิายจากสิง่ที่แนบมา
ทางดา้นจติใจ (Psychological Attachment) หรอืความรูส้กึของการเป็นเจา้ขององค์กร (Belonging) 
ของพนกังานทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รซึง่เชื่อวา่เป็นส่วนส าคญัใหเ้กดิคุณค่าของแบรนด ์ (Brand Equity) 
ที่ลูกค้าได้มอบให้โดยเป็นเสียงสะท้อนจากแบรนด์ (Brand Resonance) (Keller. 2001) ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัองคป์ระกอบความผกูพนัของพนกังานในดา้นจติใจ (Affective Commitment) หรอืดา้น
เจตคติที่มีต่อความผูกพนัต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน (Attitudinal Brad Commitment) ของ
การศกึษาครัง้นี้ นัน่คอืความสมัพนัธ์ของลกูค้าทีม่กีบัแบรนด์โดยเชื่อมโยงจากมาจากพนกังาน ซึ่ง
ถือว่าเป็นสิง่ส าคญัที่สะท้อนถึงความส าเรจ็ของแบรนด์องค์กรซึ่งไม่เพยีงแต่ก่อให้เกดิเจตคติและ
ความจงรกัภกัดี (Loyalty) ของพนักงานเท่านัน้ แต่ยงัก่อให้เกิดความรู้สึกความเป็นชุมชนของ
พนกังานทีเ่ชื่อมโยงมากบัแบรนด ์ซึง่ในการศกึษาครัง้นี้ความผกูพนัของพนกังานจะสามารถเหน็ได้
ชดัในพฤตกิรรมการใหคุ้ณค่าแบรนดภ์ายในองคก์รของพนกังาน (Employee Based Brand Equity)  

 

 การวดัความผกูพนัของพนักงานท่ีมีต่อแบรนด ์

 จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งพบวา่วธิกีารหนึ่งทีจ่ะวดัความผกูพนัของ
พนักงานทีม่ต่ีอแบรนด ์คอืการน าแนวคดิของความผกูพนัทีม่ต่ีอองคก์รทีม่กีารศกึษาก่อนหน้านี้มา
ใช ้ซึง่แบบวดัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความผกูพนัทีม่ต่ีอองคก์รและทีม่ต่ีอแบรนดด์งัต่อไปนี้  

 แบบวดัความผูกมัน่มุ่งมัน่ทุ่มเทที่มีต่อองค์กรพบแบบวดัของพอร์ตเตอร์และสมิทธ์ 
(Porter; & Smith. 1970)  ซึง่วดัความรูส้กึของพนักงาน 3 ดา้นดว้ยกนั ไดแ้ก่ 1) ความเชื่อและการ
ยอมรบัเป้าหมายและค่านิยมขององค์กร 2) ความพยายามที่จะใช้ความสามารถที่มอียู่ปฏบิตังิาน
เพื่อองค์กรด้วยความเต็มใจ และ 3) ความปรารถนาที่จะยงัคงท างานร่วมกบัองค์กรต่อไป ซึ่งมี
ลกัษณะเป็นมาตรวดัประมาณค่า 7 ระดบั มจี านวนขอ้ค าถามจ านวน 15 ขอ้ และมคี่าความเชื่อมัน่
สมัประสิทธิอ์ลัฟาอยู่ระหว่าง .82-.93 อีกทัง้พบแบบวดัความผูกพนัต่อองค์กรของบุชชาแนน 
(Buchanan. 1974) ซึง่เป็นแบบวดัความรูส้กึของพนกังาน 3 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความรูส้กึเป็นส่วนหนึ่ง
ขององค์กร (Identification) 2) การมีความเกี่ยวข้องกับองค์กร (Involvement) และ 3) ความ
จงรกัภกัดต่ีอองคก์ร (Loyalty) ซึง่แบบวดันี้เป็นแบบวดัประมาณค่า 7 ระดบัทีม่ขีอ้ค าถามจ านวน 23 
ขอ้ และมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาในด้านความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งเท่ากบั .86 ด้านความ
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เกี่ยวขอ้งกบัองค์กรเท่ากบั .84 และด้านความจงรกัภกัดต่ีอองค์กรเท่ากบั .94 ตามล าดบั ในขณะ
แบบวดัความผกูพนัต่อองคก์รของแฟรงคลนิ (Franklin. 1975) เป็นแบบวดัความรูส้กึของพนกังานที่
มต่ีอความผูกพนัต่อองคก์รเพยีง 2 ด้าน ได้แก่ 1) ความตัง้ใจทีจ่ะยดึถอืปฏบิตัติามบรรทดัฐานและ
กฎระเบยีบขององค์กร และ 2) ความตัง้ใจที่จะยงัคงอยู่ในองค์กร โดยเป็นแบบวดัที่มลีกัษณะเป็น
มาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 16 ขอ้ และมคีวามเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาในดา้น
ความตัง้ใจที่จะยดึถือปฏบิตัติามบรรทดัฐานและกฎระเบยีบขององค์กรเท่ากบั .83 และด้านความ
ตัง้ใจที่จะคงอยู่ในองค์กรเท่ากบั .62 อกีทัง้แบบวดัความผูกพนัของคุ๊กและวอลล์ (Cook; & Wall. 
1980) ทีเ่ป็นแบบวดัความรูส้กึประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ดา้น เช่นเดยีวกบัแบบวดัของบุชชาแนน 
(Buchanan. 1974) ที่เป็นแบบมาตรวดัประมาณค่า 7 ระดบั มีข้อค าถามจ านวน 9 ข้อ มีความ
เชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาด้านความรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งขององคก์รเท่ากบั .72 ด้านความเกีย่วขอ้งกบั
องค์กรเท่ากบั .87 และด้านความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอองค์กรเท่ากบั .82 ตลอดจนแบบวดัความผกูพนั
ต่อองค์กรของอลัเลนและเมเยอร์ (Allen; & Meyer. 1990) ซึ่งเป็นแบบวดัความรู้สกึของพนกังานที่
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความผกูพนัดา้นความรูส้กึ (Affective Commitment) 2) 
ความผกูพนัดา้นการคงอยูก่บัองคก์ร (Continuance Commitment) และ 3) ความผกูพนัดา้นบรรทดั
ฐาน (Normative Commitment) ซึ่งเป็นมาตรวดัประมาณค่า 7 ระดบั มีข้อค าถามจ านวน 24 ข้อ 
และมคีวามเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาด้านความรู้สกึเท่ากบั .87 ด้านการคงอยู่กบัองค์กรเท่ากบั .75 
และดา้นบรรทดัฐานเท่ากบั .79   

 ส่วนแบบวดัความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์องค์กรแบบแบบวดัของคิงและเกรซ (King; & 
Grace. 2010)  มขีอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้ และมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่กบั .91 

 พบแบบวดัของงแชร ีเซลลาห์ และฮสัซนิ (Shaari; Salleh; & Hussin. 2012) ที่ได้น ามาจากแบบ
วดัความผกูพนัของเบอร์แมนน์และคณะ (Burmann; et al. 2008) เป็นมาตรวดัประมาณค่า 6 ระดบั 
มขีอ้ค าถามจ านวน 12 ขอ้ มคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .878 นอกจากนี้พบแบบวดั
ความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของลาเวนส ์ (Ravens. 2012) โดยสรา้งแบบวดัจากแนวคดิของอลั
เลนและเมเยอร ์(Allen; & Meyer. 1990) เป็นมาตรวดัประมาณค่า 6 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 18 
ขอ้ โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาด้านจติใจเท่ากบั .704 ด้านการคงอยู่กบัองค์กรเท่ากบั 
.817 และดา้นบรรทดัฐานเท่ากบั .843 อกีทัง้แบบวดัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์องคก์รของ Terglav; 
Ruzzier; Kaˇse (2016) ซึง่ไดส้รา้งจากแนวคดิของอลัเลนและเมเยอร ์(Allen; & Meyer. 1990) เป็น
มาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั มีข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ และมีค่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟา
เท่ากบั .91 นอกจากนี้งานวจิยัของเอริ์กเมนและแฮนเซอร์ (Erkmen; & Hancer. 2015) ได้ใช้แบบ
วดัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์องคก์รโดยประยกุตจ์ากแบบวดัของของอลัเลนและเมเยอร ์ (Meyer; & 
Allen.  1997) กบัตวัอย่างที่เป็นพนักงานต้อนรบับนเครื่องบิน ซึ่งมีค่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิ ์
แอลฟาเท่ากบั .76 
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 การวดัความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์การในการศกึษาครัง้นี้ ผู้วจิยัสร้างแบบวดัความ
ผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กร โดยประยุกต์จากแนวคดิและแบบวดัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์องคก์ร
ของพนักงานของของอลัเลนและเมเยอร์ (Meyer; & Allen.  1997) ซึ่งเป็นแบบวดัความรู้สึกของ
พนักงานที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ 1) ความผูกพนัด้านความรู้สึก (Affective 
Commitment) 2) ความผกูพนัดา้นการคงอยูก่บัองคก์ร (Continuance Commitment) และ 3) ความ
ผกูพนัดา้นบรรทดัฐาน (Normative Commitment) โดยการวจิยัครัง้นี้ใชล้กัษณะการวดัประเมนิค่า 6 
ระดบั ตัง้แต่จรงิทีสุ่ด จรงิ ค่อนขา้งจรงิ ค่อนขา้งไม่จรงิ ไม่จรงิ และไม่จรงิเลย โดยผูท้ีม่คีะแนนมาก
จะเป็นผูท้ ีม่คีวามผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รมาก ส่วนผูท้ ีม่คีะแนนน้อยจะเป็นผูท้ ีค่วามผกูพนัทีม่ต่ีอ
แบรนด์องค์กรน้อย ทัง้นี้จะท าการวดัความผกูพนัที่มต่ีอแบรนด์องคก์รในภาพรวมซึ่งไม่ได้วดัแยก
เป็นรายบุคคล 

 

 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์รของพนักงาน 

 การทบทวนงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์ของพนกังานในครัง้นี้ ผูว้จิยั
ท างานทบทวนและศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความผกูพนัมุ่งมัน่ทุ่มทีท่ ีม่ต่ีอองคก์รดว้ย เนื่องจาก
ความผูกพนัที่ต่อแบรนด์องค์กรได้รบัการศกึษาและพฒันาจากแนวคดิความผูกพนัที่มต่ีอองค์กร 
(Burmann; & Zeplin. 2005)  ทัง้นี้พบงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งดงัต่อไปนี้ 

 งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัความผูกพนัที่มต่ีอองค์กรของพนักงาน พบงานวจิยัของฮายและ
เมยีน (Hai; & Mian. 2007) ทีศ่กึษากบัพนกังานในองคก์รเอกชนในประเทศจนีจ านวน 777 คน ผล
การวจิบัพบว่า ความผูกพนัที่มีต่อองค์กรมอีิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอ
องค์กร (OCB) โดยมีค่าสมัประสิทธิอ์ิทธิพลเท่ากบั .51 อีกทัง้งานวจิยัของ Yilmaz; & Cokluk-
Bokeoglu (2008) ที่ได้ศึกษากบัครูที่สอนระดบัประถมศกึษาจ านวน 225 คน ผลการวจิยัพบว่า
ความผกูพนัดา้นจติใจและดา้นการคงอยูก่บัองคก์รสามารถร่วมกนัท านายพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิ
ที่ดต่ีอองค์กร (OCB) ได้ร้อยละ 10 ในขณะทีง่านวจิยัของลาเวลเล่และคณะ (Lavelle; et al. 2009) 
พบวา่ความผกูพนัของทีม่ต่ีอองคก์รมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอองคก์ร โดย
มีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั .45 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ตลอดจนงานวจิยั
ของนูรล ีหมดัปลอด; อศิรฏัฐ์ รนิไธสง; และรุ่งชชัดาพร เวหะชาต ิ(2556) ที่ได้ท าการศกึษากบัครู
โรงเรียนเอกชนประเภทสามญั สงักดัส านักงานการศึกษาเอกนจงัหวดัสงขลาจ านวน  475 คน 
ผลการวจิยัพบว่าความผูกพนัที่มต่ีอองค์กรมอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ขีอง
องคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .27 ในขณะทีง่านวจิยัของทพิยส์ุคนธ ์จงรกัษ์; กลา้หาญ 
ณ น่าน; และเนตร์พณัณา ยาวริาช (2557) ที่ได้ศกึษากบับุคลากรคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยั
เทคโนโลยรีาชมงคลทัง้ 8 แห่งจานวน 285 คน ผลการวจิยัพบวา่ความผกูพนัทีม่ต่ีอองคก์รมอีทิธพิล
ทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชิกที่ดีองค์กร (OCB) โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .69 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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 ส่วนงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกบัความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานพบงานวจิยั
ของคงิและเกรซ (King; & Grace. 2010) ที่ท าการศกึษากบัพนักงานองค์กรธุรกจิจ านวน 371 คน 
พบว่าความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงกบัคุณค่าของแบรนด์ในมุมมองของ
พนักงาน โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .74 ในขณะที่งานวจิยัของงแชร ีเซลลาห์ และฮสัซนิ 
(Shaari; Salleh; & Hussin. 2012) ทีศ่กึษากบัพนกังานโรงแรมระดบั 3-4 ดาวในเขตภาคเหนือของ
ประเทศมาเลเซยีจ านวน 288 คน ผลการวจิยัพบว่าความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์องค์กรมอีิทธพิล
ทางบวกต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร (BCB) โดยมีค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั .821 และเป็นตวัแปรคัน่กลางระหว่าง ความรู้ที่มีต่อแบรนด์ (Brand Knowledge) และ
ผลตอบแทนทีไ่ดจ้ากแบรนด ์(Brand Rewards) กบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์  

ดงันัน้ จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งผูว้จิยัจงึตัง้สมมตฐิานไดว้่า ความ
ผูกพนัที่มต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังาน มอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบ
รนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา  

 

4.4 ความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์องค์กร (Employee Brand Loyalty) กบัพฤติกรรม
การเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนดอ์งคก์ร 

ความจงรกัภกัดมีคีวามส าคญัต่อการการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รอย่างมาก โดยเฉพาะ
ในสถาบนัอุดมศกึษาที่ผู้บรหิารสถานศกึษาควรใหค้วามส าคญัและใหค้วามสนใจกบัพนักงานสาย
วชิาการหรอือาจารยผ์ู้สอน เนื่องอาจารยผ์ู้สอนเปรยีบเสมอืนเป็นหนึ่งในสนิค้าของมหาวทิยาลยัที่
ผูเ้รยีนใหค้วามส าคญัมากเป็นอนัดบัหนึ่งในสองของปัจจยัทีผู่เ้รยีนได้ตดัสนิใจเลอืกเขา้มาศกึษาต่อ  

(Berger; & Wallingford. 1996) ดงันัน้ ผู้บริหารสถาบนัอุดมศกึษาควรให้ความส าคญัต่ออาจารย์
ผู้สอนหรอืพนกังานสายวชิาการเพื่อใหม้คีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์องค์กรซึ่งสามารถน าไปสู่การมี
พฤตกิรรมอนัพงึประสงค์อยา่งพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร เพื่อใหเ้กดิประโยชน์
ต่อนกัศกึษาและส่งผลไปสู่คุณค่าของแบรนดม์หาวทิยาลยัไดเ้ป็นอยา่งดใีนทีสุ่ด 

 

ความหมายของความจงรกัภกัดีท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์รของพนักงาน 

ความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์องค์กรมีรากฐานมาจากความจงรกัภกัดีที่มีต่อองค์กร 
(Punjaisri; & Wilson. 2007)   ซึง่มผีูใ้หค้วามหมายของความจงรกัภกัดต่ีอองคก์ร (Organizational 
Loyalty) ไวด้งัต่อไปนี้  

บารน์ารด์ (Bernand. 1938) เป็นผูท้ ีเ่หน็ความส าคญัต่อความจงรกัภกัดมีานานแลว้ โดยให้
ความหมายความจงรกัภกัดต่ีอองค์กรไวว้่า คอื ความเตม็ใจของบุคคล (Individual willingness) ที่
เป็นปัจจยัส าคญัของการท างานในองคก์ร ซึ่งความจงรกัภกัด ี(Loyalty) ของพนักงานทีม่ต่ีอองคก์ร
จ าเป็นตอ้งมาจาการท างานใหอ้งคด์ว้ยความเตม็ใจ มคีวามเป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนั (Solidarity) ทัง้นี้
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ความภาคภมูใิจในการเป็นส่วนหนึ่งของหมู่คณะ (Esprit de corps) เป็นส่วนส าคญัทีก่่อใหเ้กดิความ
จงรกัภกัดีในการท างาน โดยที่เฮิร์ซแมน (Hirschman. 1970) ได้กล่าวไว้ว่าความจงรกัภกัดีต่อ
องคก์ร คอืการทีพ่นกังานมคีวามตอ้งการยงัท างานอยูก่บัองคก์รต่อไป ถงึแมว้า่จะเกดิปัญหาหรอืขอ้
ขดัแยง้ใดๆ เกดิขึน้กต็าม เช่น ปัญหาขององค์กรเอง หรอืปัญหาที่เกดิจากความขดัแยง้กบัเพื่อน
ร่วมงาน หวัหน้างาน หรอืสมาชกิคนอื่นๆ ในองค์กร นอกจากนี้พอรต์เตอร์และคณะ (Porter; et al. 
1974) ได้อธิบายว่าความจงรกัภกัดีต่อองค์กรเป็นลกัษณะความสมัพนัธ์ที่มีอยู่ในตวับุคคล ซึ่ง
พนกังานแสดงออกมาในรปูแบบ 3 ลกัษณะ คอื 1) การมคีวามปรารถนาอยา่งแรงกล้าอนัทีจ่ะคงอยู่
ร่วมเป็นสมาชกิขององคก์รต่อไป 2) ต้องมคีวามเตม็ใจทีจ่ะใชค้วามรูแ้ละความสามารถทีม่อียูใ่นตวั
ส าหรบัการปฏบิตัิงานให้กบัองค์กรอย่างเตม็ที่ และ 3) ต้องมีความเชื่อมัน่ศรทัธาต่อองค์กรและ
ยอมรบัเป้าหมาย ค่านิยม และวฒันธรรมต่างๆ ขององคก์รได ้ 

 นอกจากนี้เซลลาหแ์ละคณะ (Salleh; et al. 2013) ใหค้วามหมายของความจงรกัภกัดขีอง
พนกังานทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร (Employee Brand Loyalty) วา่หมายถงึ ความสามารถของพนักงาน
ทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมอนัส่งเสรมิภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Brand Image) โดยใหค้วามช่วยเหลอืเพื่อน
ร่วมงาน ลกูคา้ และองคก์รดว้ยความเตม็ใจ 

ดงันัน้ จากการใหค้วามหมายและการอธบิายถงึความจงรกัภกัดต่ีอองคก์รขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึ
น ามาให้ความหมายของความจงรกัภกัดีที่มีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน (Employee Brand 
Loyalty) ได้ว่า หมายถึง การที่พนักงานมคีวามเชื่อมัน่ศรทัธาและภูมใิจทีเ่ป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์
องค์กร และยงัตอ้งการท างานอยู่กบัองคก์รในแบรนด์นี้ต่อไปไม่ว่าจะเกดิปัญหาหรอืความขดัแยง้ๆ 
ใดกต็าม ตลอดจนยนิดใีหค้วามช่วยเหลอืเพื่อนร่วมงาน ลกูคา้ และองคก์รดว้ยความเตม็ใจ 

การทีพ่นกังานในองคก์รมคีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์องคก์รนัน้ จะส่งผลทีเ่ป็นประโยชน์ใน
การท างานต่อแบรนด์องค์กร โดยพนักงานจะไม่ขาดงานถ้าไม่มคีวามจ าเป็น ซึ่งทฤษฎีทางด้าน
พฤตกิรรมศาสตรม์คีวามเชื่อว่า หากพนกังานทีม่คีวามจงรกัภกัดต่ีอองคก์รสงู จะมแีรงจงูใจทีจ่ะมา
ท างานมากกว่าคนทีม่คีวามจงรกัภกัดต่ีอองคก์รต ่า นอกจากจากนี้ยงัส่งผลใหพ้นกังานมคีวามตรง
ต่อเวลาในการปฏิบัติงาน ซึ่ งมีการศึกษาพบว่าความจงรักภักดีต่อองค์กรของพนักงาน มี
ความสมัพนัธ์กบัการมาท างานตรงต่อเวลาของพนักงานด้วย และมีผลต่อการเปลี่ยนย้ายงาน 
เนื่องจากความจงรกัภกัดต่ีอองค์กรของพนกังานมผีลกบัการเปลี่ยนยา้ยงานของพนักงาน แต่พบว่า
มอีทิธพิลทางออ้ม (Indirect Effect) ผ่านตวัแปรอื่นๆ เช่น ความผกูพนัต่อองคก์ร เป็นตน้ นอกจากนี้
ยงัพบวา่ความจงรกัภกัดยีงัมคีวามสมัพนัธแ์บบผกผนักบัความตัง้ใจในการหางานอื่นอกีด้วย นัน่คอื 
ยิง่มคีวามจงรกัภกัดต่ีอองค์กรมาก กจ็ะท าใหพ้นกังานมคีวามตัง้ใจในการหางานอื่นน้อยลง (อนนัต์
ชยั คงจนัทร.์ 2529: 36-38) 
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องคป์ระกอบของความจงรกัภกัดี 

จากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้องกับความจงรักภักดี (Loyalty) พบผู้อธิบายถึง
องคป์ระกอบของความจงรกัภกัดทีีเ่กีย่วขอ้งกบัองคก์รไวด้งันี้  

 เฮริ์ซแมน (Hirschman. 1970) ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 2 ประการ ได้แก่ 1) ความ
เตม็ใจทีย่งัคงอยูใ่นองคก์ร และต่อตา้นการออกจากงานในกรณีทีอ่งคก์รมผีลผลติทีน้่อยลง คอื การที่
พนกังานยงัมอียากท างานกบัองคก์รอยูไ่ม่ว่าองคก์รจะยงัคงมคีวามกา้วหน้าหรอืก าลงัประสบปัญหา
กต็าม อนัเนื่องมาจากพนักงานมคีวามผกูพนักบัองค์กรและรูส้กึว่าองค์กรได้ใหผ้ลประโยชน์ต่างๆ 
อยา่งมากมายแก่พนกังาน และ 2) ความรูส้กึเป็นคนส าคญัต่อองคก์รของพนกังาน คอื การทีอ่งคก์ร
ใหค้วามส าคญักบัพนกังาน มกีารมอบหมายงานทีพ่นกังานรูส้กึดใีหท้ าอยูเ่ป็นประจ า อาจเป็นงานที่
มคีุณค่าทางด้านจติใจ และนอกจากนี้ยงัมกีารชื่นชมหรอืการให้เสรมิแรงด้วยวธิกีารต่างๆ ให้กบั
พนักงาน เพื่อให้พนักงานรู้สกึว่าตนเองยงัมคีุณค่าและเป็นคนส าคญัต่อองค์กร นอกจากนี้ยงัพบ
องค์ประกอบของความจงรกัภกัดขีองเฟล็ตเซอร์ (Fletcher. 1993) ซึ่งอธบิายว่าความจงรักภกัดี
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 3 ประการ ได้แก่ 1) การเปิดเผยประวตัิของตนเองต่อองค์กร (An 
Expression of the Historical Self) คอื การที่พนักงานในองค์กรเปิดประวตัแิละขอ้มูลส าคญัต่างๆ 
ต่อองคก์รอยา่งแทจ้รงิโดยไม่ปิดบงั ซึง่เป็นพืน้ฐานทีส่ าคญัของความจงรกัภกัดต่ีอองคก์ร เนื่องจาก
การรู้ประวตัิของพนักงานอย่างแท้จริงนัน้สามารถก่อให้เกิดสมัพนัธภาพที่ดีระหว่างองค์กรกบั
พนักงานได้ และองค์กรจะทราบและเข้าใจว่าพนักงานมีความถนัดมีความสามารถและมีความ
ต้องการอะไรจากองค์กร 2) การแสดงออกมากกว่าพฤติกรรมปกติ (More than a Habit of 
Attachment) คอื การทีพ่นกังานมกีารแสดงออกทุกอย่างเพื่อองค์กร โดยตระหนกัว่าเป็นหน้าที่ของ
ตนที่จ าเป็นต้องรบัผดิชอบจากบทบาทหน้าที่ของตน จนกระทัง่มกีารกระท าที่เป็นเอกลกัษณ์ตาม
แบบของสมาชิกและผู้น าในองค์กร และ 3) หลีกเลี่ยงความไม่ซื่อตรงต่อองค์กร (Avoidance of 
Betrayal) คือ การที่พนักงานจะไม่กระท าการใดๆ ที่เป็นอนัตรายหรือสิง่ที่ไม่ดี ต่อองค์กร มีการ
ปกป้ององค์กรจากสิง่ที่ไม่ดีต่างๆ และเรื่องราวต่างๆ ที่องค์กรถูกใส่ร้าย ตลอดจนการอุทศิและ
เสยีสละทัง้เวลาและทรพัยากรอื่นๆ เพื่อใหอ้งคก์รประสบความส าเรจ็  

นอกจากนี้ยงัพบองค์ประกอบความจงรกัภกัดีต่อองค์กรของฮอยและรสี์ (Hoy; & Rees. 
1974) ที่กล่าวว่าความจงรกัภักดีประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ด้านคือ พฤติกรรมที่แสดงออก 
(Behavioral Aspect) ความรูส้กึ (Affective Aspect) และการรบัรู ้(Cognitive Aspect) ซึง่เครื่องชีว้ดั
ความจงรกัภกัดสีามารถจ าแนกไดด้า้นต่างๆ ไดด้งันี้  

  1) ด้านพฤตกิรรมที่แสดงออก (Behavioral Aspect) เป็นการกระท าที่พนักงานสาย
วิชาการในสถาบันอุดมศึกษาได้แสดงออกออกมาให้เห็นได้อย่างชดัเจน เพื่อแสดงถึงความ
จงรกัภกัดต่ีอองค์กร ต่อผู้บรหิารงาน เพื่อนร่วมงาน และนักศกึษา เช่น ความไม่อยากยา้ยไปจาก
หัวหน้า ความต้องการที่จะย้ายตามหัวหน้า เมื่อหัวหน้าย้ายไปที่อื่น ความต้องการพัฒนา
เปลี่ยนแปลงมหาวทิยาลยัที่ตนท างานให้ดขี ึน้กว่าแต่เดมิ การมคีวามสุขที่ได้ร่วมท างานกบัเพื่อน
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ร่วมงาน การมีความสุขที่ได้สอนหนังสือให้กับนิสิตนักศึกษา และการมาท างานทุกๆ วนัที่
มหาวทิยาลยั เป็นตน้  

  2) ด้านความรู้สึก (Affective Aspect) คือ ความรู้สึกต่างๆ ที่อยู่ข้างในจิตใจของ
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาทีม่ต่ีอหวัหน้างาน มหาวทิยาลยั เพื่อนร่วมงาน และนิสติ
นักศกึษา เช่น ความรกัที่จะท างานกบัหวัหน้า ความชื่นชมในความสามารถของหวัหน้างานหรือ
ผูบ้รหิารในการพฒันาโรงเรยีนใหม้กีารเปลี่ยนแปลงไปในทางทีด่ขี ึน้ได ้ความพงึพอใจต่อการปฏิบตัิ
ของผู้บรหิารและหวัหน้างาน ความพงึพอใจต่อความเจรญิกา้วหน้าของโรงเรยีน ความพงึพอใจต่อ
ความเจรญิและพฒันาการต่างๆ ของนิสตินกัศกึษา เป็นตน้ 

  3) ดา้นการรบัรู ้(Cognitive aspect) คอื การรบัรูโ้ดยไม่สงสยัผูน้ าของตน ไดแ้ก่ ความ
เชื่อมัน่ศรทัธาที่มต่ีอแบรนด์องค์กร และไวว้างใจในหวัหน้า ความเชื่อถือในหวัหน้าแม้คนอื่นจะมี
ปฏกิริยิาต่อการตดัสนิใจของหวัหน้า ความรู้สกึว่าหวัหน้ายนิดรีบัผดิชอบแทนเมื่อตวัเองบกพร่อง 
ความรูส้กึโดยตรงวา่มคีวามภกัดต่ีอหวัหน้า ความรูส้กึทีอ่ยากท างานเพื่อนกัเรยีนและนกัศกึษา และ
ความรูส้กึตัง้ใจท างานเพื่อนโรงเรยีนและนกัเรยีน เป็นตน้ 

จากแนวคดิและองคป์ระกอบของความจงรกัภกัดต่ีอองคก์ร ไดม้ผีูน้ าไปพฒันาเป็นแนวคดิ
ความจงรกัภกัดขีองพนักงาน ที่มต่ีอแบรนด์องค์กร (Employee Brand Loyalty) โดยเซลลาห์และ
คณะ (Salleh; et al. 2013) กล่าววา่การสรา้งแบรนดใ์หป้ระสบความส าเรจ็และเป็นที่ยอมรบัที่ครอง
ใจผูบ้รโิภค แบรนดอ์งคก์รจ าเป็นต้องอาศยัความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนด์ของพนกังานเป็นอย่างยิง่ 
เนื่องจากจะท าใหพ้นกังานเกดิพฤตกิรรมอนัพงึประสงคซ์ึง่จะก่อใหเ้กดิคุณประโยชน์ต่อองคก์รอย่าง
มากมาก เพราะพนกังานจะมคีวามซื่อสตัย ์มคีวามเตม็ใจท างานใหก้บัองค์กรมากกว่าทีค่าดหวงัไว ้
และมกัจะพูดในทางบวกเกี่ยวกบัองค์กรกบับุคคลภายนอก อนัจะส่งผลใหก้ารท างานขององคก์รมี
ประสทิธภิาพมากขึน้ ทัง้นี้แนวคดิความจงรกัภกัดขีองพนกังานเป็นแนวคดิที่ครอบคลุมความตัง้ใจ
ของพนกังานทีจ่ะยงัคงอยูก่บัองคก์ร  

ทัง้นี้เซลลาห์และคณะ (Salleh; et al. 2013) ได้ให้ความหมายของความจงรกัภกัดีของ
พนกังานทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร หมายถงึ ความสามารถของพนกังานทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมอนัส่งเสรมิ
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Brand Image) โดยใหค้วามช่วยเหลอืเพื่อนร่วมงาน ลกูคา้ และองคก์รดว้ย
ความเตม็ใจ ซึ่งความจงรกัภกัดขีองพนักงานที่มต่ีอแบรนด์องค์กรนี้อาศยัมุมมองจากแนวคดิการ
ท างานในองค์กรของออร์แกนและปาปาโซโลโมและฟรอนทสิ (Salleh; et al. 2013; citing Organ. 
1996; Papasolomou; & Vrontis. 2006) ซึง่ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ดา้นดงัต่อนี้ไป 

 1) ความจงรกัภกัดต่ีอลูกค้า (Loyalty to Customers) คอื การที่พนกังานมพีฤตกิรรม
ในการช่วยเหลอืและช่วยแก้ปัญหาต่างๆ ให้กบัลูกค้าเมื่อเข้ามาใช้บริการหรอืติดต่อกบัแบรนด์
องค์กร และพยายามที่จะตอบสนองค ามัน่ส ัญญา (Brand Promise) ของแบรนด์องค์กรอย่าง
สร้างสรรค์ เพื่อให้ลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดีก ับแบรนด์องค์กรในทุกสัมผัสของประสบการณ์ 
(Experience Touch Point) 
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 2) ความจงรักภักดีต่อองค์กร (Loyalty to Organization) คือ การที่พนักงานมี
พฤตกิรรมช่วยเหลอืและช่วยแกปั้ญหาต่างๆ ให้กบัองคก์ร และพร้อมปฏบิตังิานใหก้บัองค์กรอยา่ง
เตม็ความสามารถเพื่อพฒันาให้แบรนด์องค์กรมีความเจรญิก้าวหน้าเพิ่มขึ้น ตลอดจนการพูดถึง
องคก์รในทางบวกกบับุคคลอื่นนอกองคก์ร และมพีฤตกิรรมการปกป้ององคก์รจากการคุกคามต่างๆ 
การเสยีสละเพื่อชื่อเสยีงทีด่ขีององคก์ร เป็นตน้ 

 3) ความจงรักภักดีต่อเพื่อนร่วมงาน (Loyalty to Peers) คือ การที่พนักงานมี
พฤตกิรรมช่วยเหลอืเพื่อนร่วมงาน เพื่อให้การด าเนินงานขององค์กรด าเนินส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี
ไม่ว่าเป็นการให้ค าปรกึษาหรอืค าแนะน าต่อการท างาน การรบัฟังความคดิเหน็ของเพื่อนร่วมงาน 
การให้ความร่วมมอืกบัเพื่อนร่วมงานในการสรา้งประโยชน์ใหก้บัองคก์ร ตลอดจนการแสดงความมี
น ้าใจต่อเพื่อนร่วมงาน เช่น การแสดงความห่วงใย การใหก้ าลงัใจ และการใหอ้ภยัแก่เพื่อนร่วมงาน 
เป็นตน้  

จากที่กล่าวมาจะเหน็ได้ว่าความจงรกัภกัดมีคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อแบรนดอ์งคก์ร ดงันัน้ 
นอกจากองคก์รจะตอ้งมคีวามสามารถในการสรรหาและคดัเลอืกบุคลากรเขา้มาเป็นพนกังานภายใน
องค์กรอย่างมีคุณภาพแล้ว ยงัมีความจ าเป็นที่ต้องสามารถรักษาพนักงานผู้ซึ่งถือได้ว่าเป็น
ทรพัยากรส าคญัทีม่คี่ายิง่ในองคก์รใหย้งัคงอยูต่่อในองคก์รได้ ด้วยการพยายามสรา้งใหพ้นกังานมี
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์องค์กร (Employee Brand Loyalty) อนัจะส่งผลให้พนกังานในองคก์รมี
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งค์กร (Brand Citizenship Behavior) ซึ่งมผีลใหพ้นกังาน
มกีารปฏบิตังิานอยา่งเตม็ความสามารถเพื่อตอ้งการใหอ้งคก์รบรรลุผลส าเรจ็ตามเป้าหมายทีต่ ัง้ไว้ 

 

การวดัความจงรกัภกัดีต่อแบรนดอ์งคก์ร 

การวดัความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดอ์งคก์รจะใชพ้ฤตกิรรมทีช่ดัเจนวดัเพยีงอยา่งเดยีวเป็นสิง่
ที่ไม่เหมาะสม เนื่องจากความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์เป็นกระบวนการทางจิตวทิยาที่ซ่อนอยู่ใน
พฤติกรรมของพนักงาน ซึ่งการท าความเขา้ใจเกี่ยวกบัระดบัความจงรกัภกัดีที่มต่ีอแบรนด์ของ
พนกังานเป็นผลมาจากกระบวนการการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding Processes) 
ซึง่เป็นสิง่ทีส่ามารถท านายความตัง้ใจในการส่งเสรมิและปกป้องชื่อเสยีงต่างๆ ขององคก์ร (Kabiraj; 
& Shanmugan. 2011) ทัง้นี้พบแบบวดัความจงรกัภกัดทีีเ่กีย่วกบัองคก์รของพนกังานดงันี้ 

แบบวดัความจงรกัภกัดขีองพนักงานทีม่ต่ีอองคก์รของจนั ไค และชนิ (Jun; Cai; & Shin. 
2006) เป็นแบบวดัประมาณค่า 5 ระดบัทีม่ขีอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ และมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิ ์
อลัฟาเท่ากบั .792 อกีทัง้ยงัพบแบบวดัความจงรกัภกัดต่ีอองคก์รของ Inesona; Benke; & Lászlób 
(2013) เป็นแบบวดัประมาณค่า 5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 21 ขอ้ มคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิ ์
อลัฟาเท่ากบั .866  
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นอกจากนี้ยงัพบแบบวดัความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงาน (Employee 
Brand Loyalty) ของปัญใจศร ีอแิวนซคสิกี้ และวลิสนั (Punjaisri; Evanschitzky; & Wilson. 2009) 
ทีไ่ดป้ระยกุตจ์ากแนวคดิความจงรกัภกัดต่ีอองคก์รของโบเซล ีและ แวน เดอ วลีล ์(Boselie; & van 
der Wiele. 2002) ซึ่งมีข้อค าถามจ านวน 3 ข้อ เป็นแบบวดัประมาณค่า 5 ระดบั และมีค่าความ
เชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .70 โดยที่แบบวดัความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งค์ของพนกังาน
ของจาแวนมารด์และเนีย (Javanmard; & Nia. 2011) ซึง่น ามาจากแบบวดัความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบ
รนด์ของของปัญใจศร ีอแิวนซคสิกี้ และวลิสนั (Punjaisri; Evanschitzky; & Wilson. 2009) ที่เป็น
แบบวดัประมาณค่า 5 ระดบั โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .89 ตลอดจนแบบวดั
ความจงรกัภกัดีที่มีต่อแบรนด์องค์กรของเซลลาห์และคณะ (Salleh; et al. 2013) ที่เป็นแบบวดั
ประมาณค่า 6 ระดบัทีไ่ดพ้ฒันามาจากแบบวดัพฤตกิรรมของพนกังาน (Employee Behaviors) ของ
วิลเลียมและแอนเดอร์ส ัน (Williams; & Anderson. 1991) ที่มีข้อค าถามจ านวน 17 ข้อ จาก
องคป์ระกอบและมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .932   

จากแนวคดิความจงรกัภกัดีของพนักงานต่อองคก์ร สามารถสรุปไดว้่า หากพนักงานสาย
วชิาการในสถาบนัอุดมศกึษามคีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนดอ์งคก์รแลว้ จะสามารถยนิดแีละพรอ้มอุทศิ
เวลาเพื่อการตัง้ใจในการท างานเพื่อองค์กรหรือเพื่อมหาวทิยาลยัที่ตนได้ท างานอยู่  เพื่อนิสิต
นักศกึษา และเพื่อเพื่อนร่วมงาน  ซึ่งการวดัความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์องค์กรในการศกึษาครัง้นี้ 
ผู้วจิยัสร้างแบบวดัความจงรกัภกัดีที่มีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานขึ้นเอง โดยประยุกต์จาก
แนวคดิและแบบวดัความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานของเซลลาหแ์ละคณะ (Salleh; 
et al. 2013) ซึ่งสามารถวดัไดโ้ดยแบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความจงรกัภกัดต่ีอลกูคา้ 
(Loyalty to Customer) 2) ความจงรักภักดีต่อองค์กร (Loyalty to Organization) และ 3) ความ
จงรกัภกัดต่ีอเพื่อนร่วมงาน (Loyalty to Peers) โดยการวจิยัครัง้นี้ใช้ลกัษณะการวดัประเมนิค่า 6 
ระดบั ตัง้แต่จรงิทีสุ่ด จรงิ ค่อนขา้งจรงิ ค่อนขา้งไม่จรงิ ไม่จรงิ และไม่จรงิเลย โดยผูท้ีม่คีะแนนมาก
จะเป็นผู้ทีม่คีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนดอ์งคก์รมาก ส่วนผู้ที่มคีะแนนน้อยจะเป็นผูท้ ีค่วามจงรกัภกัดี
ต่อแบรนดอ์งคก์รน้อย ทัง้นี้จะท าการวดัความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์องค์กรในภาพรวม ไม่ไดว้ดัแยก
เป็นรายบุคคล 

 

งานวิจยัท่ีเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีต่อแบรนดอ์งคก์ร 

จากงานวจิยัของของยวิ เหยงิ และเชิง้ (Yew; Yeung; & Cheung. 2011) ไดท้ าการศกึษา
ในบริบทของธุรกิจการบริการ ซึ่งจากการวิจ ัยพบว่าความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของพนักงาน 
(Employee Loyalty) มคีวามสมัพนัธก์บัพอใจของพนกังาน (Employee Satisfaction) ซึง่น าไปสู่การ
ปฏิบตัิการในการบริการที่มีคุณภาพของพนักงานต่อลูกค้าโดยผ่านความจงรกัภกัดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) ซึง่แสดงใหเ้หน็วา่ความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังานเป็นองคป์ระกอบ
ที่ส าคญัที่จะก่อให้เกดิประสทิธภิาพในการท างานที่ดแีละส่งผลต่อการด าเนินงานที่ดขีององค์กร 
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นอกจากนี้ผลงานวจิยัของฟารม์และแมคคาร์ตี้ (Fram; & McCarthy. 2003) ได้พบความสมัพนัธ์
ระหวา่งความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังานกบัความเป็นแชมป์ของแบรนด ์(Championship)  

นอกจากนี้งานวจิยัของปัญใจศรี อิแวนซคิสกี้ และวลิสนั (Punjaisri; Evanschitzky; & 
Wilson. 2009) ทีศ่กึษากบัพนกังานโรงแรมในประเทศไทยจ านวน 699 คน ผลการวจิยัพบวา่ความ
จงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานมอีทิธพิลทางตรงต่อประสทิธภิาพในการท างานของ
พนกังานทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .114 อยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั .05 อกีทัง้ยงัพบงานวจิยัของจาแวนมาร์ดและเนีย (Javanmard; & Nia. 2011) ที่ศกึษากบั
พนกังานธนาคารอสิลามในประเทศอหิร่านจ านวน 220 คน ผลการวจิยัพบวา่ความจงรกัภกัดทีี่มีต่อ
แบรนด์องค์กรของพนักงานมอีิทธพิลทางตรงต่อประสทิธภิาพในการท างานของพนักงานที่มีต่อ  
แบรนดอ์งคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 1.33 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001  

ดงันัน้ จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งผูว้จิยัจงึตัง้สมมตฐิานไดว้่า ความ
จงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนด์องคก์รของพนกังาน มอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอ
แบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษา ถึงแม้ว่าการทบทวนงานวจิ ัยที่
เกี่ยวข้องยงัไม่พบงานวิจ ัยที่ศึกษาถึงความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานกบั
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องคก์ร แต่มงีานวจิยัทีศ่กึษาถงึอทิธพิลของความจงรกัภกัดี
ทีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังานทีส่่งผลต่อประสทิธภิาพการท างานของพนักงานทีม่ต่ีอแบรนด์องค์กรซึ่ง
มลีกัษณะเป็นพฤตกิรรมการท างานเช่นกนั  

 

 4.5 ความชัดเจนในบทบาทของพนักงาน (Role Clarity) กบัพฤติกรรมการเป็น
สมาชิกท่ีดีต่อแบรนดอ์งคก์ร 

 ความหมายของความชดัเจนในบทบาทของพนักงาน  

 ความชัดเจนในบทบาทหน้าที่ คือ ชุดของความคาดหวงัเกี่ยวกบัพฤติกรรมส าหรบั
ต าแหน่งหน้าที่ในโครงสร้างของสงัคมที่ได้เป็นสมาชกิอยู่ (Rizzo; House; & Lirtzman. 1970) ซึ่ง
ความชดัเจนในบทบาทของพนักงานนี้เป็นอีกหนึ่งปัจจยัที่ท าให้พนักงานมปีระสิทธิภาพในการ
ท างาน ซึ่งพนักงานจ าเป็นต้องมคีวามรูส้กึความรบัผดิชอบด้วยตนเอง (Sense of Responsibility) 
โดยทีไ่ม่ตอ้งใหม้ใีครคอยมาบอกกล่าตกัเตอืนใหม้คีวามรบัผดิชอบในการท างาน แต่เป็นสิง่ที่เกดิขึน้
เองในจติใต้ส านึกของพนักงาน พร้อมกบัสามารถจดัล าดบัความส าคญัก่อนหลงัในการท างานใน
หน้าทีร่บัผดิชอบของตนไดใ้หท้นัต่อภาวะความจ าเป็นและความเร่งด่วนต่อสถานการณ์ต่างๆ ในการ
ท างาน ณ ขณะนัน้ 

 สไตรเกอร์ และสตาแทม (Stryker: & Statham. 1985) ได้อธบิายเกี่ยวกบับทบาทไว้ใน
ทฤษฎีบทบาท (Role Theory) ว่าสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ทฤษฎีบทบาทเชิง
โครงสรา้ง (Structural Role Theory) โดยใหค้วามส าคญักบัโครงสรา้งทางสงัคมทีส่มาชกิหรอืบุคคล
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ในสงัคมนัน้ได้อาศยัเป็นตวัก าหนดความรบัผดิชอบ และข้อห้ามส าหรบัการปฏิบตัิในพฤตกิรรม
ต่างๆ และ 2) ทฤษฎีบทบาทเชิงปฏิสงัสรรค์ (Interactional Role Theory) ซึ่งมีการอธิบายว่า
บทบาทนัน้เกดิมาจากการที่บุคคลไดเ้รยีนรูเ้มื่อมกีารพบปะสงัสรรค์กบัผูอ้ื่น จงึรู้ถึงความคาดหวงั
ของบุคคลอื่นทีม่ต่ีอตนแลน้ าความคาดหวงันัน้มาท าการก าหนดพฤตกิรรมของตนนัน่เอง 

 รชิโช่ เฮา้ส ์และเลริท์แมน (Rizzo; House; & Lirtzman. 1970) ไดท้ าการแบ่งแนวความคดิ
ของบทบาท (Role Concept) ออกเป็น 4 ประการ ได้แก่ 1) ชุดหรอืระบบของบทบาท (Role Set’s 
or System) คือ ชุดของบทบาทในโครงสร้างของสงัคม 2) ความคลุมเครือหรือความชดัเจนใน
บทบาท (Role Ambiguity or Clarity) 3) ชุดของบทบาทย่อย (Role Sector or Set Role) คือ ชุด
ย่อยของคาดหวงัจากต าแหน่งที่ตรงกนัขา้ม และ 4) ความขดัแยง้ในบทบาท (Role Conflict) จงึท า
ใหง้านวจิยับางเรื่องไดใ้ชช้ื่อความในเจนในบทบาทของพนกังานหรอืของสมาชกิในทีต่่างๆ แตกต่าง
กนัไปแต่ได้ใช้แบบวดัร่วมกนั เช่น งานวจิยัของมอริสนั (Morrison. 1993) ได้ใช้แบบวดัความ
คลุมเครอืในบทบาท (Role Ambiguity) เพยีงบางส่วน แต่ยงัเรยีกชื่อแบบวดัในการศกึษาครัง้นัน้ว่า
แบบวดัความชดัเจนในบทบาท เนื่องจากจดัอยู่ในกลุ่มประเภทเดียวกนัตามแนวคดิของบทบาท 
(Role Concept) ที่ร ิชโช่ เฮ้าส์ และเลิร์ทแมน (Rizzo; House; & Lirtzman. 1970) ได้ท าการจัด
ประเภทเอาไว ้

 ดงันัน้สามารถสรุปไดว้า่ ความชดัเจนในบทบาท (Role Clarity) คอื การรบัรูข้องพนกังาน
ในองคก์รต่อความเขา้ใจในการปฏบิตัหิน้าทีค่วามรบัผดิชอบ และอ านาจของตนในต าแหน่งที่ตนได้
รบัผดิชอบในการท างานหรอืในแบรนดอ์งคก์ร ตลอดจนการรบัรูถ้งึความเขา้ใจถงึความคาดหวงัจาก
บุคคลอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง เช่น ผูบ้รหิาร หวัหน้างาน และลกูคา้ ในการปฏบิตัิหน้าทีก่ารท างานของตน
ในฐานะที่เป็นพนักงานของแบรนด์นัน้อย่างชัดเจนหรือไม่คลุมเครือในบทบาทหน้าที่ (Role 
Ambiguity) ของตนเองต่อการท างานในแบรนด์องค์กร ซึ่งความชดัเจนในบทบาทของพนักงานนี้
เป็นผลมาจากความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังาน (Employee Brand Knowledge) เพื่อใหพ้นกังานมี
แนวทางและทศิทางในการท างานทีช่ดัเจนในการสง่มอบค ามัน่สญัญาของแบรนด ์ (Brand Promise) 
ทัง้นี้ยงัมีศกัยภาพในการก าจดัความขดัแย้งในบทบาท (Role Conflict) และความรู้สึกสบัสนใน
บทบาท (Role Confusion) ท าใหพ้นกังานลดความคลุมเครอืและมคีวามชดัเจนต่อบทบาทหน้าที่ใน
การท างานของตน  ซึ่งยงัเป็นผลใหเ้พิม่ความพงึพอใจในงาน (Job Satisfaction) และความผูกพนั
ต่อองค์กร (Organization Commitment) ของพนักงานอีกด้วย (Jones; et al. 2003) ดงันัน้ความ
ชดัเจนในบทบาทของพนักงานคือสิง่ส าคญัที่ท าให้พนักงานมีทศิทางในการท างานตามบทบาท
หน้าที่ให้ประสบความส าเรจ็ นัน่คอืพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์ของพนักงาน (Brand 
Citizenship Behavior) ผ่านความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังาน (King; & Grace. 2005)   
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 การวดัความชดัเจนในบทบาทของพนักงาน  

 การรบัรู้ความชดัเจนในบทบาทของพนกังานเป็นผลมาจากการทีพ่นักงานมคีวามรูท้ ีม่ต่ีอ
แบรนด์ (Brand Knowledge) ซึ่งแบบวดัความชดัเจนในบทบาทของพนกังานของรชิโช่ เฮ้าส์ และ
เลริ์ทแมน (Rizzo; House; & Lirtzman. 1970) เป็นแบบวดัที่ได้รบัความนิยมใช้กนัเป็นอย่างมาก 
ซึ่งแบบวดันี้ เรียกว่าแบบคลุมเครือในบทบาท (Role Ambiguity) ซึ่งหากพนักงานไม่มีความ
คลุมเครือในบทบาทหน้าที่และรบัรู้ถึงความรบัผิดชอบและความจ าเป็นในการปฏิบตัิหน้าที่ใด
ก่อนหลงั นัน่คือ การที่พนักงานมคีวามชดัเจนในบทบาทของตน แต่ต่อมาได้มกีารปรบัปรุงและ
เลอืกใช้แบบวดันี้บางขอ้เท่านัน้ เนื่องจากไม่ตรงกบับรบิทที่ศกึษา จงึเรยีกแบบวดัใหม่ว่าแบบวดั
ความชดัเจนในบทบาท (Role Clarity) เช่น งานวจิยัของมอรสินั (Morrison. 1993) ทีใ่ชแ้บบวดัของ
รชิโช่ เฮ้าส์ และเลริ์ทแมน (Rizzo; House; & Lirtzman) เพยีงจ านวน 6 ขอ้ ซึ่งได้รวมกบัแบบวดั
การรบัรู้ความชดัเจนในการปฏิบตัิงาน (Perceived Clarity of Performance Standard) ของแอช
ฟอรด์ (Ashford. 1986) อกีจ านวน 4 ขอ้ โดยต่อมามอรสินัปีใน 2002 มอรสินั (Morrison. 2002) ได้
ท าการปรับปรุงแบบวดัความชัดเจนในบทบาทโดยท าการวิเคราะห์ โดยมีค่าความเชื่อมัน่
สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .87 ตลอดจนแบบวดัความชดัเจนในบทบาทของพนกังานของคงิ (King. 
2007) ซึง่ประยกุตแ์ละปรบัจากแบบวดัความชดัเจนในบทบาทของซงิหแ์ละโรดห ์(King. 2007: 118; 
citing Singh; & Rhoads. 1991) ที่มคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .81 โดยแบบวดันี้ได้
ถูกน าไปใช้ในงานวจิยัของชาห์ลากาล์ลาและเชอร์วานี (King. 2007: 118; citing Challagalla; & 
Shervani. 1996) ทีม่คี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .89 และงานวจิยัของโคฮล์แิละจาวอร์
สก ี(King. 2007: 118; citing Kohli; & Jaworski. 1994) ทีม่คี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั 
.81 โดยแบบวดัความชดัเจนในบทบาทของคงิและเกรซ (King; & Grace) ทีเ่ป็นมาตรวดัประเมนิค่า 
5 ระดบั มขีอ้ค าถามจ านวน 8 ขอ้ โดยมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .89 และแบบวดั
ของควอน (Kwon. 2013) ที่สร้างแบบวดัความชดัเจนในบทบาทของพนักงานขึน้มาจ านวน 8 ขอ้ 
โดยประยุกต์จากแบบวดัของมูเคอร์จและมลัโฮตร้า ดอนเนลลี่และอวิานเซอร์วชิ และคงิและเกรซ 
(Kwon. 2013; citing Mukherj; & Malhotra. 2006; Donnelly; & Ivancevich. 1975; King; & Grace. 
2010) เป็นมาตรวดัประมาณค่า 7 ระดบั มคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิอ์ลัฟาเท่ากบั .923 

 ส าหรบัการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัสรา้งแบบสอบถามเพื่อวดัความชดัเจนในบทบาทของพนักงาน
โดยประยกุตจ์ากแบบวดัความชดัเจนในบทบาทของคงิ (King. 2007) ซึง่ลกัษณะแบบวดัเป็นมาตรา
ส่วนประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่จรงิที่สุด จรงิ ค่อนขา้งจรงิ ค่อนขา้งไม่จรงิ ไม่จรงิ และไม่จรงิเลย 
โดยผู้ที่มคีะแนนมากจะเป็นผูท้ ีม่คีวามชดัเจนในบทบาทมาก ส่วนผู้ทีม่คีะแนนน้อยจะเป็นผูท้ ีค่วาม
ชดัเจนในบทบาทน้อย ทัง้นี้จะท าการวดัความชดัเจนในบทบาทเป็นภาพรวม ไม่ได้วดัแยกเป็น
รายบุคคล 
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 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความชดัเจนในบทบาทของพนักงาน 

 จากการทบทวนงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความชดัเจนในบทบาทของพนกังาน พบงานวจิยัที่
ศึกษาความชัดเจนใบทบาทของพนักงานและพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อองค์กร
(Organizational Citizenship Behavior: OCB)  โดยงานวจิยัของเฮนรแีละจเูลยีส (Henry; & Julius. 
2012) ท าการศกึษากบัพนักงานในโรงเพยาบาลทัง้แพทย ์พยาบาล และเจ้าหน้าทีจ่ านวน 540 คน 
ผลการวจิยัพบวา่ความชดัเจนในบทบาทของพนกังานมคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัพฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิที่ดต่ีอองค์กร (OCB) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 
เท่ากบั .204 และพบวา่ความชดัเจนในบทบาทของพนกังาน ความผกูพนัในองคก์ร การใหอ้ านาจแก่
พนักงาน (Employee Empowerment) และการสอนงานหรือนิเทศงาน (Supervision) สามารถ
ร่วมกนัพยากรณ์พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อองค์กร (OCB) ได้ร้อยละ 66.1 อีกทัง้ยงัพบ
งานวจิยัของยาดาวแ์ละแรงเนการ์ (Yadav; & Rangnekar. 2015) ซึ่งได้ท าการศกึษากบัพนักงาน
ระดบัผู้บรหิาร (Executive) ของบรษิทัเอกชนในประเทศอนิเดยี จ านวน 198 คน ผลการวจิยัพบวา่
ความชดัเจนในบทบาทของพนักงานสามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอองค์กรได้
รอ้ยละ 30.4 โดยทีม่คี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยเท่ากบั 0.551  

 ทัง้นี้พบงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกบัความชดัเจนในบทบาทของพนักงานและพฤติกรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร (Brand Citizenship Behavior: BCB) เพยีงเรื่องเดยีวเท่านัน้ ซึง่ไดแ้ก่งานวจิยั
ของของคงิและเกรซ (King; & Grace. 2010) ซึ่งศกึษากบัพนกังานทีท่ างานในองค์กรธุรกจิบรกิารจ านวน 
371 คน ผลการวจิยัพบว่าความชดัเจนในบทบาทของพนักงานมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดี
ต่อแบรนดอ์งคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.20 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 ดงันัน้ จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งผูว้จิยัจงึสามารถตัง้สมมตฐิานได้ว่า 
ความชัดเจนในบทบาทของพนักงานมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อ  
แบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา 

 

ส่วนท่ี 5 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 การวิจ ัยครัง้นี้ผู้ว ิจ ัยศึกษารูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นของการสร้าง 
แบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสาย
วชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาภายใต้แนวคดิแบบจ าลองสิง่เร้า – ระบบการประเมนิการรบัรู ้– การ
ตอบสนอง  (S-O-R Model) ซึง่มฮีราเบยีนและรสัเซล (Mehrabian; & Russell. 1974) อธบิายถงึสิง่
เรา้ภายนอกทีม่ากระตุน้ต่อปัจจยัภายในที่เป็นลกัษณะทางจติจนท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการตอบสนอง 
พร้อมกบัน าทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสงัคม (Social Exchange Theory) มาเป็นพื้นฐานเพื่อท า
ความเขา้ใจในบทบาทขององค์กรทีม่ต่ีอการสร้างความรู้สกึเป็นภาระหน้าทีข่องพนกังานในองคก์ร 
และใชเ้ป็นพืน้ฐานความเขา้ใจในบทบาทของพนกังานทีจ่ะท างานเพื่อช่วยเหลอืตอบแทนองคก์รโดย
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แสดงพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ทัง้นี้ผูว้จิยัออกแบบเป็นการวจิยัผสานวธิีแบบ
ส ารวจตามล าดบั (Exploratory Sequential Method) ซึ่งเป็นการศึกษาที่เริ่มต้นจากการวจิยัเชงิ
คุณภาพ เนื่ องจากการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรยังไม่ปรากฏพบภายใต้บริบทของ
สถาบนัอุดมศกึษาในประเทศไทยอยา่งชดัเจน ดงันนั ผูว้จิยัจงึเลอืกวธิวีจิยัแบบผสานวธิแีบบส ารวจ
ตามล าดบัซึง่มคีวามเหมาะสมในการศกึษากบัตวัแปรทีย่งัไม่มกีารศกึษามาก่อน เพื่อท าความเขา้ใจ
เรื่องการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาในเชงิลกึ และน าไปสู่ขอ้สรุปที่สามารถ
น าไปประยกุตใ์ชใ้นการสรา้งเครื่องมอืวดัการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รและน าไปสูข่อ้สรุปทีส่ามารถ
อธบิายปรากฏการณ์การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาไดใ้นการวจิยัระยะที ่2 ซึง่
เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Cresswell; & Plano Clark. 2011) ด้วยการพฒันารูปแบบความสมัพนัธ์
โครงสร้างเชงิเสน้ (Structural Equation Modeling) เพื่อยนืยนัปรากฏการณ์ทีเ่กดิขึน้ด้วยสถิตแิละ
สามารถอา้งองิสู่ประชากรต่อไป โดยขอบเขตของการวจิยัแบ่งตามล าดบัของการวจิยัทัง้ 2 ระยะดงันี้   

 การวจิยัระยะที่ 1 เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ โดยมคีวามมุ่งหมายของการวจิยัเพื่อศึกษา
ปรากฏการณ์ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร อนัประกอบด้วย ความหมาย กระบวนการ 
องค์ประกอบ และผลลพัธข์องการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ในมุมมองของผู้บรหิารและพนกังาน
สายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน ซี่งการวจิยัในระยะที ่1 นี้ท าการเกบ็
รวบรวมขอ้มลูดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึและใชแ้บบสมัภาษณ์แบบกึง่มโีครงสรา้ง (Semi-structured) 
กบัผู้บรหิารระดบัสูงสถาบนัละ 2 คน ผู้บรหิารระดบัคณะวชิาสถาบนัละ 7 คน และพนักงานสาย
วชิาการสถาบนัละ 7 คน รวมทัง้สิ้นจ านวน 32 คน แล้วน ามาตีความสร้างข้อสรุปแบบอุปนัย 
(Inductive) เพื่อน ามาก าหนดนิยามและพฒันาข้อค าถามในเครื่องมือวดัตวัแปรการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาเพื่อน าไปใชใ้นการวจิยัระยะที ่2  

 การวจิยัระยะที่ 2 เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยมคีวามมุ่งหมายของการวจิยัเพื่อพฒันา
เครื่องมอืวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษา เพื่อ
ศึกษาแบบจ าลองความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่มีต่อ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาใน
ก ากบัของรฐัและเอกชน และเพื่อเปรยีบเทยีบแบบจ าลองความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเสน้ของการ
สรา้งแบรนดภ์ายในทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องค์กรของพนกังานสายวชิาการ
ในสถาบนัอุดมศกึษาทีท่ างานอยูใ่นสถาบนัอุดมศกึษาต่างประเภทกนั ซึง่การวจิยัระยะที ่2 นี้ ผูว้จิยั
น าเครื่องมอืวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรทีไ่ด้พฒันาขึน้จากการวจิยัระยะที ่ 1 มาเป็นเครื่องมอื
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลกบัพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาจ านวน 615 คน พร้อมท า
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื และสรุปองคป์ระกอบของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร ตลอดจน
ท าการทดสอบสมมตฐิานพร้อมอภปิรายผลการวจิยัตามความมุ่งหมายของการวจิยั โดยเชื่อมโยง
ภายใต้ขอบเขตผลการศกึษาการวจิยัเชงิคุณภาพและการวจิยัเชงิปริมาณตามแบบแผนการวจิยั
ผสานวธิแีบบส ารวจตามล าดบั ดงัภาพประกอบ 4 
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  การวจิยัระยะที ่1 การวจิยัเชงิคุณภาพ                การวจิยัระยะที ่2 การวจิยัเชงิปรมิาณ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 4 แบบแผนการวจิยัผสานวธิแีบบส ารวจตามล าดบั

เกบ็ขอ้มลูเชงิ
คุณภาพดว้ย
การสมัภาษณ์

เชงิลกึ 

วเิคราะห์
ขอ้มลูเชงิ
คุณภาพ 

พฒันา
เครื่องมอืเกบ็
ขอ้มลูเชงิ
ปรมิาณ 

เกบ็ขอ้มลูเชงิ
ปรมิาณ 

วเิคราะห์
ขอ้มลูเชงิ
ปรมิาณ 

รปูแบบ
ความสมัพนัธ์
ของการสรา้ง 
แบรนดภ์ายใน

องคก์ร 

- เกบ็ขอ้มลูกบัผูใ้ห้
ขอ้มลูหลกั 32   
คน โดยใชแ้บบ
สมัภาษณ์แบบกึง่
โครงสรา้ง 

- วเิคราะห์โดยการให้
รหสั (Coding) และ
พฒันาประเดน็หลกั 
(Thematic 
development 

- น าความหมาย 
องคป์ระกอบ และ
วธิกีารมาพฒันา
เครือ่งมอืวดัการสรา้ง
แบรนดภ์ายในองคก์ร 

- เกบ็ขอ้มลูกบั
พนกังานสายวชิาการ
ในสถาบนัอุดมศกึษา 
615 คน โดยใช้
แบบสอบถามจ านวน 
8 ตอน 

- ตรวจสอบคณุภาพ
เครือ่งมอื โดยการ
ตรวจสอบความเทีย่งตรง 
ความเชือ่ม ัน่ การวเิคราะห์
องคป์ระกอบเชงิยนืยนั 
และการทดสอบสมมตฐิาน 

- สรปุองคป์ระกอบของการ
สรา้งแบรนด์ภายในองค์กร 
รปูแบบความสมัพนัธ์ของ
การสรา้งแบรนด ์พรอ้ม
อภปิรายผลการวจิยัตาม
ความมุง่หมายของการวจิยั 
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 ทัง้นี้การวจิยัระยะที่ 2 ผู้วจิยัน าแบบจ าลองสิง่เร้า – ระบบการประเมนิการรบัรู้ – การ
ตอบสนอง  (S-O-R Model) ของมฮีราเบยีนและรสัเซล (Mehrabian & Russell. 1974) มาเป็นกรอบ
แนวคดิในการวจิยัเชงิปรมิาณ และประมวลเอกสาร ต ารา ผลงานวจิยัทัง้ในและต่างประเทศ พบตวั
แปรส าคญัที่เกี่ยวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอ 
แบรนดอ์งคก์ร คอืปัจจยัภายในทีเ่ป็นลกัษณะทางจติของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา
ที่ได้ท าการประเมินการรบัรู้จากสิ่งเร้าที่มากระตุ้น อนัได้แก่ ความรู้ที่มีต่อแบรนด์ของพนักงาน 
(Employee Brand Knowledge) เจตคติที่มีต่อแบรนด์ของพนักงาน (Employee Brand Attitude) 
ความผูกพนัของพนักงานที่มีต่อแบรนด์ (Employee Brand Commitment) ความจงรกัภกัดีของ
พนกังานทีม่ต่ีอแบรนด ์(Employee Brand Loyalty) และความชดัเจนในบทบาทของพนกังาน (Role 
Clarity)  ซึง่การศกึษาครัง้นี้เป็นการศกึษาวา่ปัจจยัสภาพแวดลอ้มโดยเฉพาะการสรา้งแบรนดภ์ายใน
องค์กรและปัจจยัภายในที่เป็นลกัษณะทางจติของพนกังานมผีลต่อการตอบสนองต่อพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด ์(Brand Citizenship Behavior) หรอืไม่ อยา่งไร และพนกังานสายวชิาการ
ที่ท างานอยู่ในสถาบนัอุดมศกึษาที่มคีวามแตกต่างกนัในเรื่องประเภทของสถาบนัอุดมศกึษาจะมี
โครงสร้างความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ของพนักงานสายวชิาการ
แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร ดังนัน้ การวิจ ัยครัง้นี้จึงเป็นการตรวจสอบอิทธิพลโดยมีตัวแปร
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์ของพนักงาน (Employee Based Brand Equity) และการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) เป็นตวัแปรหลกัในการวจิยั และมีตวัแปรปัจจยั
ภายในทีเ่ป็นลกัษณะทางจติมต่ีอพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รทีผ่่านระบบประเมนิ
การรบัรู้เป็นตวัแปรคัน่กลาง (Mediator Variable) ซึ่งสามารถน าไปก าหนดสมมตฐิานการวจิยัเพื่อ
ตอบความมุ่งหมายของการวจิยัระยะที ่2 ต่อไป  

  

ส่วนท่ี 6 สมมติฐานการวิจยัระยะท่ี 2 
 จากกรอบแนวคิดในการวจิยัระยะที่ 2 ผู้วจิยัได้พฒันาโมเดลสมมติฐานซึ่งเป็นรูปแบบ
ความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็น
สมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษา ซึ่งเกิดจากกรอบแนวคดิที่
ผูว้จิยัพฒันาขึน้โดยศกึษาตวัแปรส าคญัที่พบวา่เป็นผลของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal 
Branding) โดยอยู่บนพื้นฐานแนวคิดแบบจ าลองสิ่งเร้า – ระบบการประเมินการรับรู้ – การ
ตอบสนอง (S-O-R Model) ของมีฮราเบียนและรัส เซล (Mehrabian; & Russell)  ทฤษฎีการ
แลกเปลี่ยนทางสงัคม (Social Exchange Theory) และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งจากที่ได้กล่าวมาแล้ว
ขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึก าหนดสมมตฐิานการวจิยัดงัต่อไปนี้  
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 1. รูปแบบความสมัพนัธโ์ครงสร้างเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รทีส่่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษามี
ความกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
  1.1 การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมีอิทธิพลทางตรงและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังาน ผ่านความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ความ
ผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์องค์กร ความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์องคก์ร เจตคตทิีม่ต่ีอแบรนด์องคก์ร และ
ความชดัเจนในบทบาทของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 
  1.2 ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนด์องค์กรของพนกังานมอีทิธพิลทางตรงและมอีทิธพิลทางอ้อม
ต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน ผ่านความผูกพันที่มีต่อ 
แบรนด์องค์กร ความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนดอ์งคก์ร เจตคตทิี่มต่ีอแบรนดอ์งค์กร และความชดัเจน
ในบทบาทของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 
  1.3 เจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องคก์รของพนักงานมอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 
  1.4 ความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานมอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา 
  1.5  ความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์ของพนักงานมอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 
  1.6 ความชดัเจนในบทบาทของพนักงานมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 
 2. รูปแบบความสมัพนัธโ์ครงสร้างเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาใน
ก ากบัของรฐับาลและเอกชน ไม่แตกต่างกนั 
 

ส่วนท่ี 7 แบบจ าลองสมมติฐานการวิจยัระยะท่ี 2 
 
 จากสมมตฐิานดงักล่าวผู้วจิยัไดส้ร้างรปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสร้าง
แบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสาย
วชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ในก ากบัของรฐัและเอกชนดงัภาพประกอบ 5 
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ภาพประกอบ 5  รปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รตามสมมตฐิานการวจิยัชัว่คราวทีไ่ดจ้าการทบทวนวรรณกรรม 

การสรา้งแบรนด์ 
ภายในองค์กร 

การสนับสนุนการฝึกอบรม 

แนวปฏบิตัภิาวะผูน้ า 

การสือ่สารภายในองค์กร 

การประชมุ 

การใหร้างวลัและการยกย่อง 

สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศ ความ
จงรกัภกัด ี

พฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ตี่อแบ

รนด์ 

เจตคต ิ
ทีม่ตี่อแบรนด์ 

ความชดัเจน
ในบทบาท 

ความเขา้ใจในความหมายของแบรนดอ์งค์กร 

ความรูเ้กีย่วกบัความคาดหวงัของนกัศกึษา 

ความรูเ้กีย่วกบัการสง่มอบค ามัน่สญัญา 

ดา้นจติใจ 

ดา้นการคงอยู่ 

ดา้นบรรทดัฐาน 

เอื้อเฟ้ือเผือ่แผ ่

การเคารพแบรนด์ 

ความกระตอืรอืรน้ 

การมนี ้าใจเป็นนักกฬีา 

ความจงรกัภกัดตี่อลูกคา้ 

ความจงรกัภกัดตี่อองค์กร 

ความจงรกัภกัดตี่อเพื่อนรว่มงาน การรูค้ดิต่อแบรนด์ ความรูส้กึทีม่ตี่อแบรนด ์ ความตัง้ใจทีจ่ะกระท าต่อแบรนด์ 

ความชดัเจนใน
บทบาท 

ความศรทัธาต่อแบ
รนด์ 

การพฒันาตนเอง 

การเสรมิ
ความกา้วหน้า 

ความผูกพนั 
ทีม่ตี่อแบ
รนด์ 

ความรู ้
ทีม่ตี่อแบรนด์ 

ประเภทสถาบนัอุดมศกึษา (ในก ากบัของรฐัและเอกชน) 
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 สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นรปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ตามสมมตฐิานการวจิยั 
  
    แทน  ตวัแปรแฝง 
 

    แทน  ตวัแปรสงัเกต 
 

แทน  ความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหวา่งตวัแปรตน้ 
 กบัตวัแปรตาม  โดยหวัลกูศรจะแสดงทศิทางของ

อทิธพิล 
       
    แทน ตวัแปรแฝง A  เป็นสาเหตุของตวัแปรแฝง B 
 

    แทน ตวัแปร B เป็นตวัแปรสงัเกตของตวัแปรแฝง A 

 
ส่วนท่ี 8 นิยามเชิงปฏิบติัการ  
  
 1. การสร้างแบรนดภ์ายในองค์กร หมายถงึ การส่งเสรมิใหบุ้คลากรไดรู้แ้ละสนับสนุน
ในอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัผ่านวธิกีารต่างๆ ของมหาวทิยาลยั ทัง้นี้การสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รประกอบดว้ยองคป์ระกอบทีส่ าคญั 6 ประการ คอื 
  1.1 การสนับสนุนการฝึกอบรม หมายถึง กิจกรรมการให้ความรู้แก่บุคลากร
เกี่ยวกบัอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัและสิ่งที่จ าเป็นส าหรบัการส่งมอบค ามัน่สญัญาใน  
แบรนด ์ไดแ้ก่ การฝึกอบรม การสมัมนาเชงิปฏบิตักิารกลุ่มยอ่ยทีจ่ดัเฉพาะบรบิทของแต่ละคณะวชิา 
และการปฐมนิเทศบุคลากรใหม่ 
  1.2 แนวปฏิบติัภาวะผู้น า หมายถงึ การแสดงบทบาทของผูบ้รหิารระดบัสงูและระดบั
คณะวชิาในการส่งเสรมิใหบุ้คลากรตระหนกัและเขา้ใจอตัลกัษณ์ของแบรนดใ์หไ้ปในทศิทางเดยีวกนั 
โดยผูน้ าทัง้ระดบัสงูและระดบัคณะวชิาตอ้งเป็นแบบอยา่งทีด่ใีนการปฏบิตัติามอตัลกัษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยั อนัช่วยใหบุ้คลากรเชื่อมัน่ในอตัลกัษณ์ของแบรนด์ รวมถึงการใหค้วามช่วยเหลอืเมื่อ
บุคลากรมปัีญหาในการท างาน   
  1.3 การส่ือสารภายในองค์กร หมายถึง วธิกีารทีใ่ชใ้นการถ่ายทอดขอ้มลูข่าวสารที่
เกี่ยวกบัอตัลักษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัไปยงับุคลากร โดยอาศยัช่องทางการสื่อสารของ
มหาวทิยาลยัทัง้สื่อออนไลน์และไม่ใช่สื่อออนไลน์อย่างป้ายประชาสมัพนัธ์ในมหาวทิยาลยั เพื่อให้
บุคลากรเกดิความรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั 

A B 

A B 
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  1.4 การประชุม หมายถึง การพูดคุยถ่ายทอดเกี่ยวกับอัตลักษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยัระหว่างผูบ้รหิารและบุคลากร เพื่อให้บุคลากรมคีวามรูค้วามเขา้ใจและสามารถน าไป
ปฏบิตังิานไดต้รงตามเป้าหมายของมหาวทิยาลยั 
  1.5 การให้รางวลัและการยกย่อง หมายถึง วธิีการจูงใจบุคลากรให้ยงัคงอยู่กบั
พฤตกิรรมที่เป็นประโยชน์ต่อมหาวทิยาลยั ตลอดจนให้บุคลากรคนอื่นได้เรยีนรู้ถึงพฤตกิรรมนัน้ 
โดยการให้รางวลัและยกย่องชื่นชม รวมถึงการพจิารณาขึน้เงนิเดือนโดยค านึงถึงการปฏบิัติงาน
ตามอตัลกัษณ์ของแบรนด์ และมกีารให้ผลตอบแทนการปฏบิตังิานแก่บุคลากรเมื่อมหาวทิยาลยัมี
ผลงานตามเป้าหมาย  
  1.6 สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการท างาน หมายถึง สิ่งแวดล้อมและภูมิ
ทศัน์ที่อยู่ภายในมหาวทิยาลยั ได้แก่ การสร้างสิ่งแวดล้อมและภูมิทศัน์ภายในมหาวทิยาลยัให้
บุคลากรรู้สกึผ่อนคลายซึง่ส่งผลต่อจติใจในการท างาน รวมถึงวถิีและรูปแบบการท างานของคนใน
มหาวทิยาลยัทีป่ฏบิตักินัต่อเนื่องจนเป็นลกัษณะของคนในมหาวทิยาลัยช่วยหล่อหลอมใหบุ้คลากร
เกดิความรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั 
 การวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร วดัจากแนวทางการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รทัง้ 6
ด้าน คอื การสนับสนุนกจิกรรม แนวปฏบิตัภิาวะผูน้ า การสื่อสารภายในองค์กร การประชุม การให้
รางวลัและการยกย่อง สภาพแวดล้อมและบรรยกาศในการท างาน ซึ่งเป็นแบบวดัที่ผู้วจิยัสร้างขึน้
โดยน าผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัระยะที ่1 หรอืการวจิยัเชงิคุณภาพมาประยกุตก์บัแนวคดิของเบอร์แมนน์
และเซพลิน (Burmann; & Zeplin. 2005) แมคลาเวอร์ตี้ แมคคลิแลน และอ็อดดี้  (MacLaverty; 
McQuillan; & Oddie. 2007) และปัญใจศรี อิแวนสชิตสกี้ และวลิสนั (Punjaisri; Evanschitzky; & 
Wilson. 2009) โดยผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนจากแบบวดัมากกว่าแสดงวา่มหาวทิยาลยัทีท่ างานมกีารสร้าง
แบรนดภ์ายในมากกวา่ผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนจากแบบวดัน้อยกวา่ 
 2. พฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนดอ์งคก์ร หมายถงึ การกระท าของบุคลากร
ทีช่่วยเสรมิสรา้งอตัลกัษณ์ของแบรนดใ์หม้คีวามแขง็แกร่งเพิม่ขึน้ ซึง่ถอืเป็นความตัง้ใจของบุคลากร
แต่ละคนในการแสดงพฤติกรรมการท างานที่อยู่นอกเหนือบทบาทหน้าที่ โดยประกอบไปด้วย
คุณลกัษณะ 7 ประการ ไดแ้ก่ (Burmann; Zeplin; & Riley. 2009: 266)  
  2.1 พฤติกรรมความเอ้ือเฟ้ือเผ่ือแผ่ (Helping Behavior) คือ การกระท าของ
บุคลากรทีเ่กดิจากเจตคตเิชงิบวกเกีย่วกบัการใหค้วามช่วยเหลอื และความเอาใจใส่ต่อนกัศกึษาและ
เพื่อนร่วมงานดว้ยความเป็นมติร  
  2.2 การเคารพแบรนด ์(Brand Consideration) คอื การกระท าของบุคลากรในการ
แสดงออกต่อการยดึมัน่ในหลกัเกณฑแ์ละขอ้ก าหนดขององคก์ร และคดิสะทอ้นถงึผลกระทบทีม่ต่ีอ
แบรนดก์่อนทีจ่ะสื่อสารหรอืกระท าการใดๆ ในทุกสถานการณ์  
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  2.3 ความกระตือรือร้นท่ีมีต่อแบรนด์ (Brand Enthusiasm) คอื การกระท าของ
บุคลากรที่แสดงความคิดในสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อแบรนด์ ตลอดจนปรับเปลี่ยนแนวทางการ
ปฏบิตังิานตามอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั   
  2.4 การมีน ้าใจเป็นนักกีฬา (Sportsmanship) คอื การกระท าของบุคลากรที่เกิด
จากการเสยีสละและอดทนเพื่อผลประโยชน์และภาพลกัษณ์ของแบรนด ์โดยไม่บ่นแมอ้าจเกดิความ
ไม่สะดวกในการท างาน   
  2.5 ความศรทัธาท่ีมีต่อแบรนด์ (Brand Endorsement) คือ การกระท าของ
บุคลากรทีเ่กดิจากความเชื่อมัน่ต่อแบรนด์มหาวทิยาลยั โดยการเผยแพร่ความเชื่อมัน่แก่ผูม้สี่วนได้
ส่วนเสียของแบรนด์มหาวทิยาลยั ได้แก่ ถ่ายทอดอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัแก่เพื่อน
ร่วมงานทีเ่ขา้มาท างานใหม่ ลกูคา้ เพื่อน และบุคคลนอกมหาวทิยาลยั  

  2.6 การพฒันาตนเอง (Self-Development) คอื การกระท าของบุคลากรที่เกดิจาก
ความเตม็ใจทีจ่ะพฒันาทกัษะและความรูค้วามสามารถเพื่อพร้อมในการท างานใหก้บัแบรนด ์ไดแ้ก่ 
การหาความรู้ใหม่ๆ เพื่อน าไปใช้ในการเรียนการสอนให้สอดคล้องกบัอัตลกัษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยั การเขา้อบรมสมัมนาภายนอกมหาวทิยาลยัเพื่อเพิม่พูนความรู้  และการรบังานใหม่
เพื่อความกา้วหน้าในการท างานกบัแบรนดม์หาวทิยาลยั  

  2.7 การเสริมความก้าวหน้าของแบรนด์ (Brand Enhancement) คอื การกระท า
ของบุคลากรที่ปรบัปรุงและแก้ไขการท างานให้สอดคล้องตามอตัลกัษณ์และนโยบายของแบรนด์
มหาวทิยาลยั ตลอดจนการน้อมรบัฟังเสยีงสะทอ้นและค าวพิากษ์วจิารณ์จากผูม้สี่วนไดส้่วนเสยีของ
แบรนด ์เพื่อน ามาพฒันาและแกไ้ขใหแ้บรนดม์คีวามแขง็แกร่ง  

 การวดัพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์ของพนักงานวดัจากการที่พนักงานมี 
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดข์องพนกังาน ทัง้ 7 ดา้น คอื พฤตกิรรมความเอือ้เฟ้ือเผื่อแผ่ 
การเคารพแบรนด ์ความกระตอืรอืรน้ทีม่ต่ีอแบรนด ์การมนี ้าใจเป็นนกักฬีา ความเชื่อมัน่ศรทัธาที่มี
ต่อแบรนด์ การพฒันาตนเอง และการเสรมิความกา้วหน้าของแบรนด์ (Brand Enhancement)  ซึ่ง
เป็นแบบวดัที่ผู้วจิยัสร้างขึน้โดยประยุกต์จากแนวคดิเบอร์แมนน์ เซพลิน และไรล ี(Burmann; & 
Zeplin. 2005; Burmann; Zeplin; & Riley. 2009) โดยผูต้อบทีม่คีะแนนจากแบบวดัมากกวา่แสดงวา่
มพีฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รสงูกวา่ผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนจากแบบวดัน้อยกวา่ 
 3. ความรู้ท่ีมีต่อแบรนด์ของพนักงาน หมายถึง สิง่ส าคญัของแบรนด์องค์กรที่บุคลา
การจ าเป็นต้องรู้และเข้าใจถึงอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั ตลอดจนเห็นด้วยกบัสิ่งที่แบรนด์
มหาวทิยาลยัได้ก าหนดไว ้เพื่อน าไปปฏบิตังิานไดส้อดคล้องกบัเจตนารมณ์ของแบรนด์องคก์ร ซึ่ง
ประกอบดว้ยลกัษณะส าคญั 3 ประการคอื  
  3.1 การรู้ในความหมายของแบรนด์องคก์ร หมายถงึ การทีบุ่คลากรรูแ้ละเห็นด้วย
กบัวสิยัทศัน์ และเป้าหมายของแบรนดอ์งคก์ร 
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  3.2 การรู้ความต้องการและความคาดหวงัของนักศึกษา หมายถงึ การทีบุ่คลากร
รูถ้งึความตอ้งการและความคาดหวงัของนกัศกึษาในการเขา้มาศกึษาต่อทีม่หาวทิยาลยั 
  3.3 การเข้าใจในความรบัผิดชอบต่อการส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนด์ 
หมายถึง การที่บุคลากรรู้และเหน็ด้วยกบัความรบัผดิชอบในการส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนด์
มหาวทิยาลยัผูม้สี่วนเกีย่วขอ้งกบัมหาวทิยาลยั  
 การวดัความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดข์องพนักงาน วดัจากแบบวดัทีผู่ว้จิยัประยกุตต์ามแนวคดิของ
กมิภากรณ์และทอ็กเคอร ์(Kimpakorn; & Tocquer. 2009) โดยผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนมากกวา่แสดงวา่มี
ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดส์งูกวา่ผูท้ ีต่อบไดค้ะแนนน้อยกวา่ 
 4. เจตคติท่ีมีต่อแบรนดข์องพนักงาน หมายถงึ การประเมนิของบุคลากรวา่เรื่องนัน้มี
ประโยชน์หรอืโทษ จงึมคีวามรูส้กึพอใจหรอืไม่พอใจต่อแบรนดอ์งค์กร และมคีวามตัง้ใจทีจ่ะกระท า
หรอืไม่กระท าเกีย่วกบัเรื่องนัน้ ซึง่ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบคอื 
  4.1 ด้านความรู้คิด หมายถงึ ความรูเ้ชงิประเมนิค่าของบุคลากรทีม่ต่ีอแบรนด ์
  4.2 ด้านความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ หมายถงึ ความรูส้กึในทางบวกหรอืในทางลบ
ของบุคลากรทีม่ต่ีอแบรนด ์ไดแ้ก่ ฉนัพอใจในทุกสิง่ทุกอยา่งของแบรนดม์หาวทิยาลยันี้ และการดใีจ
ทีม่ผีูอ้ื่นพดูถงึแบรนดแ์ต่ในแง่ด ี
  4.3 ด้านความพร้อมท่ีจะสนับสนุนต่อแบรนดอ์งคก์ร หมายถงึ ความพรอ้มของบุคลากร
ที่มต่ีอการสนับสนุนในแบรนด์ ได้แก่ การตัง้ใจเขา้ไปมสี่วนร่วมในกจิกรรมส าคญัของมหาวทิยาลยั การ
น าเสนอความคดิทีเ่ป็นประโยชน์ ตลอดจนการพรอ้มท างานใหก้บัมหาวทิยาลยัอยา่งเตม็ที่  
 การวดัเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังาน วดัจากแบบวดัทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้โดยประยกุต์จาก
แนวคิดของอิงลี่และชายเค็น (Engly; & Chaiken. 1993) ผู้ตอบที่ได้คะแนนจากแบบวดัมากกว่า
แสดงวา่มเีจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดส์งูกวา่ผูท้ ีต่อบไดค้ะแนนจากแบบวดัน้อยกวา่ 
 5. ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดข์องพนักงาน หมายถึง ความสมัพนัธ์ระหว่างบุคลากร
กบัแบรนด์องค์กรซึ่งส่งผลต่อความรู้สกึของบุคลากรในการช่วยสนับสนุนแบรนด์องค์กร  ซึ่งความ
ผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รประกอบดว้ย 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
  5.1 ความผกูพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์กรด้านจิตใจ หมายถึง ความรู้สึก
ของบุคลากรทีม่คีวามรกัและความเป็นเจา้ของแบรนด์องคก์ร ไดแ้ก่ ความรูส้กึดใีจทีไ่ดเ้ป็นส่วนหนึ่ง
ของแบรนด์ และรู้สกึว่าปัญหาของแบรนด์เป็นเสมอืนปัญหาของตน ตลอดจนมคีวามรู้สกึว่าชื่อของ
มหาวทิยาลยัเป็นสิง่ทีม่คีวามหมายของตน 
  5.2 ความผกูพนัของพนักงานต่อแบรนดอ์งคก์รด้านการคงอยู่กบัองคก์ร หมายถงึ 
ความปรารถนาของบุคลากรที่จะคงอยูก่บัแบรนดอ์งคก์ร ไดแ้ก่ การค านึงถงึผลเสยีหากตนได้ออกจาก
มหาวทิยาลยั และการยงัคงท างานและไม่คดิยา้ยงานใหม่แมจ้ะมทีีอ่ื่นเสนอผลตอบแทนทีด่กีวา่  
  5.3 ความผกูพนัของพนักงานต่อแบรนด์องคก์รด้านบรรทดัฐาน หมายถึง การ
แสดงออกของบุคลากรทีถ่อืว่าตนเองมหีน้าทีท่ ีจ่ะต้องปฏบิตังิานใหก้บัแบรนดอ์งค์กรเนื่องจากเป็น
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บรรทดัฐานของสงัคมไดร้บัจากคนรอบขา้ง ไดแ้ก่ การยดึถอืกฎระเบยีบของมหาวทิยาลยัเป็นทีต่ ัง้ใน
การท างานทัง้ในและนอกเวลางาน การยงัคงท างานกบัมหาวทิยาลยัเพราะรูส้กึถงึหนี้บุญคุณทีไ่ด้รบั 
ตลอดจนการยอมท างานทีไ่ดร้บัมอบหมายทุกประเภทเพื่อทีจ่ะไดท้ างานกบัมหาวทิยาลยัต่อไป 
 การวดัความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์ของพนักงาน วดัจากแบบวดัที่ผู้วจิยัประยุกต์ขึ้นตาม
แนวคดิของเมเยอร์และอลัเลน (Meyer; & Allen. 1991) โดยผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนจากแบบวดัมากกว่า
แสดงวา่มคีวามผกูพนัต่อแบรนดส์งูกวา่ผูท้ ีต่อบไดค้ะแนนจากแบบวดัน้อยกวา่ 
 6. ความจงรกัภกัดีท่ีมีต่อแบรนดข์องพนักงาน หมายถึง ความสามารถของบุคลากร
ที่จะแสดงพฤตกิรรมอนัส่งเสรมิภาพลกัษณ์ขององค์กร โดยให้ความช่วยเหลอืเพื่อนร่วมงาน ลูกคา้ 
และองคก์รดว้ยความเตม็ใจ ซึง่ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ  
  6.1 ความจงรกัภักดีต่อนักศึกษา หมายถึง การกระท าต่างๆ ของบุคลากรที่
แสดงออกต่อการใหค้วามช่วยเหลอืนกัศกึษาในภาวะที่มปัีญหา ได้แก่ การช่วยแก้ไขปัญหาหรอืส่ง
มอบต่อบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งใหช้่วยแกไ้ขปัญหาไดท้นัเวลา ตลอดจนการใหค้วามช่วยเหลอืนกัศกึษาทัง้
เรื่องการเรยีนหรอืปัญหาส่วนตวั  
  6.2 ความจงรกัภกัดีต่อองคก์ร หมายถงึ การกระท าต่างๆ ของบุคลากรทีแ่สดงออก
ต่อการใหค้วามช่วยเหลอืมหาวทิยาลยัในภาวะทีม่ปัีญหา ไดแ้ก่ การยอมท างานทุกอยา่งเพื่อช่วยให้
มหาวทิยาลยัรอดพ้นจากปัญหา การยอมปรบัปรุงแก้ไขงานเพื่อปกป้องชื่อเสยีงมหาวทิยาลยั และ
การท างานนอกเวลาเพื่อช่วยบรรเทาปัญหาต่างๆ ใหม้หาวทิยาลยั  
  6.3 ความจงรกัภกัดีต่อเพ่ือนร่วมงาน หมายถึง การกระท าต่างๆ ของบุคลากรที่
แสดงออกต่อการให้ความช่วยเหลือเพื่อนร่วมงานในภาวะที่มีปัญหา ได้แก่ การยื่นมือเข้าไป
ช่วยเหลอืเมื่อเพื่อนร่วมงานมปัีญหาในการท างาน การท างานแทนเพื่อนร่วมงานเมื่อเขาไม่สามารถ
กระท าต่อได้ และการใหค้ าแนะน าเมื่อเหน็เพื่อนร่วมงานท าในสิง่ที่ไม่ถูกต้องเพื่อป้องกนัปัญหาทีม่ี
ต่อชื่อเสยีงของมหาวทิยาลยั  
 การวดัความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนด์ของพนกังาน วดัจากแบบวดัทีผู่ว้จิยัประยกุตข์ึน้ตาม
แนวคดิของเซลลาหแ์ละคณะ (Salleh; et al. 2013) โดยผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนจากแบบวดัมากกวา่แสดง
วา่มคีวามจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดส์งูกวา่ผูท้ ีต่อบไดค้ะแนนจากแบบวดัน้อยกวา่ 
 7. ความชดัเจนในบทบาทของพนักงาน หมายถึง การรบัรู้ของบุคลากรที่มต่ีอหน้าที่
ความรบัผิดชอบและอ านาจของตนในการท างานให้กบัแบรนด์องค์กร ได้แก่ การรู้เกณฑ์การ
ประเมินผลการท างาน การรู้ว่าจะแก้ปัญหาอย่างไรเมื่อเกดิสถานการณ์ที่ไม่ปกติ การรู้ขอบเขต
หน้าทีแ่ละความรบัผดิชอบในการท างาน เพื่อใหท้ างานไดต้ามอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั 
 การวดัความชดัเจนในบทบาทของพนักงาน วดัจากแบบวดัที่ผู้วจิ ัยประยุกต์ขึ้นตาม
แนวคดิของรชิโช่ เฮา้ส ์และเลริท์แมน (Rizzo; House; & Lirtzman) และแอชฟอรด์ (Ashford. 1986) 
โดยผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนจากแบบวดัมากกว่าแสดงว่ามกีารรบัรู้ความชดัเจนในบทบาทสงูกวา่ผู้ที่ตอบ
ไดค้ะแนนจากแบบวดัน้อยกวา่ 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 

 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัแบบผสานวธิแีบบส ารวจตามล าดบั (Exploratory Sequential 
Method) ซึง่ด าเนินการตามล าดบั 2 ระยะทีส่อดคลอ้งกบัจุดมุ่งหมายของการวจิยั กล่าวคอืการวจิยั
ระยะที่ 1 ใช้การวจิยัเชงิคุณภาพ เพื่อศกึษาปรากฏการณ์ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร อนั
ประกอบไปด้วย ความหมาย กระบวนการ องค์ประกอบ และผลลพัธ์ของการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์ร ซึง่จะน าไปสู่การพฒันาเครื่องมอืวดัตวัแปรการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร ส่วนการวจิยัระยะ
ที ่2 ผูว้จิยัด าเนินการวจิยัเชงิปรมิาณ เพื่อพฒันาและทดสอบรปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้
ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของ
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา และเพื่อเปรยีบเทยีบรูปแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิ
เส้นของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่มต่ีอพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของ
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาทีท่ างานอยูใ่นสถาบนัอุดมศกึษาต่างประเภทกนั ทัง้นี้จาก
ผลการวจิยัของแต่ละวธิวีจิยัยงัสามารถน ามาตรวจสอบความถูกต้องในลกัษณะการตรวจสอบสาม
เส้าด้วยวธิกีารวจิยัที่แตกต่างกนั ตลอดจนสามารถน าไปสู่การวเิคราะห์และอภิปรายผลการวจิยั
ร่วมกนัในทา้ยทีสุ่ด เพื่อใหไ้ดผ้ลการวจิยัทีม่คีวามสมบรูณ์อย่างลุ่มลกึในบรบิทของการสรา้งแบรนด์
ภายในองค์กรในสถาบนัอุดมศกึษาของไทย การวจิยัครัง้นี้มวีธิกีารด าเนินการวจิยัในแต่ละระยะ
ตามล าดบัตามภาพประกอบ 7 ซึง่สามารถแบ่งออกเป็นขัน้ตอนการด าเนินการวจิยัไดด้งันี้ 

 1. วธิดี าเนินการวจิยัระยะที ่1 การวจิยัเชงิคุณภาพ 

 2. วธิดี าเนินการวจิยัระยะที ่2 การวจิยัเชงิปรมิาณ 

 3. จรยิธรรมในการวจิยั 
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การวจิยัระยะที ่1 

 

 

 

 
ขอ้คน้พบทีไ่ดจ้ากการวจิยั ท าใหท้ราบถงึรายละเอยีดของนิยามและองคป์ระกอบของตวัแปร 

การสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร เพื่อน ามาสรา้งเป็นแบบวดัส าหรบัการวจิยัระยะที ่2 

 

การวจิยัระยะที ่2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
ภาพประกอบ 6 ข ัน้ตอนการวจิยัผสานวธิ ี

ศกึษากบัผูบ้รหิารระดบัสงู ผูบ้รหิารระดบัคณะวชิา และพนกังานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษา
ทีม่กีารสรา้งแบรนด ์จ านวน 32 คน 

วเิคราะห์ความหมาย กระบวนการ องคป์ระกอบ และผลลพัธ์ของการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร 

ก าหนดนิยามและตวัชีว้ดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 

สรา้งเครือ่งมอืวดัการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์ร ตวัแปรลกัษณะทางจติ  
และพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ตี่อแบรนดอ์งคก์ร 

ทดลองใชก้บัพนักงานสายวชิาการ จ านวน 40 คน  

ตรวจสอบคณุภาพและปรบัปรงุเครือ่งมอืวดัตวัแปร 

เกบ็ขอ้มลูจรงิกบัพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา จ านวน 615 คน  

วเิคราะห์องค์ประกอบของตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา 

วเิคราะห์รปูแบบความสมัพนัธ์โครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 

วเิคราะห์เปรยีบเทยีบรปูแบบความสมัพนัธ์โครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรใน
สถาบนัอุดมศกึษาต่างประเภทกนั 

สรปุและอภปิรายผลการวจิยัผสานวธิี 
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1. วิธีด ำเนินกำรวิจยัระยะท่ี 1 กำรวิจยัเชิงคณุภำพ 
 การวจิยัระยะที่ 1 เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพด้วยวธิกีารศกึษาเฉพาะกรณี (Case Study) 
เป็นวธิกีารด าเนินการวจิยัแบบ Instrumental Cases เนื่องจากเลอืกตวัอย่างทีท่ าการศกึษานัน้เป็น
ตวัแทนของกรณี  ทัง้นี้การวจิยัระยะที ่1 นี้มคีวามมุ่งหมายของการวจิยัเพื่อศกึษาปรากฏการณ์ของ
การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร อนัประกอบดว้ย ความหมาย กระบวนการ องคป์ระกอบ และผลลพัธ์
ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ในมุมมองของผู้บริหารและพนักงานสายวิชาการของ
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน โดยมีข ัน้ตอนการด าเนินงานวจิยัระยะที่ 1 ที่เป็น
งานวจิยัเชงิคุณภาพดงัต่อไปนี้  

 1.1 สนามวจิยั  

 1.2 การเขา้สู่สนามวจิยั  

 1.3 ผูใ้หข้อ้มลูหลกั  

 1.4 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเชงิคุณภาพ 

 1.5 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูเชงิคุณภาพ 

 1.6 การจดักระท าและวเิคราะหข์อ้มลูเชงิคุณภาพ  

 1.7 การตรวจสอบความน่าเชื่อถอืของขอ้มลู 

 1.8 การเชื่อมโยงขอ้คน้พบจากการวจิยัระยะที ่1 สู่การวจิยัระยะที ่2 

 โดยในแต่ละขัน้ตอนมรีายละเอยีดต่างๆ ดงัต่อไปนี้  

 

 1.1 สนำมวิจยั  

 สนามวจิยัทีใ่ชส้ าหรบัศกึษาวจิยัในครัง้นี้ คอื สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน
ทีม่กีารสรา้งแบรนดอ์งคก์ร ซึง่เป็นการคดัเลอืกสนามวจิยัแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ดงันัน้ 
จงึไดก้ าหนดคุณสมบตัขิองสถาบนัอุดมศกึษาทีจ่ะมาเป็นตวัอยา่งดงัต่อไปนี้  

  1) เป็นสถาบนัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการสร้างแบรนด์ โดยมีการ
ประกาศผ่านสื่อหนังสอืพมิพ์ซึง่เป็นสื่อมวลชนที่มคีวามเชื่อถอืได้ เนื่องจากเป็นสื่อกระแสหลกัทีม่ี
การกลัน่กรองและตรวจสอบเนื้อหาจากบรรณาธกิาร (วฒัณี ภูวทศิ. 2560) ทัง้นี้หมายถงึการสรา้ง
แบรนด์ในภาพรวมระดบัสถาบนั ไม่ใช่การสร้างแบรนด์เฉพาะคณะวชิาหรอืหน่วยงานใดหน่วยงาน
หนึ่งเท่านัน้ โดยท าการค้นหาในเวบ็ไซต์ iQNewsClip (www.iqnewsclip.com) ซึ่งเป็นเวบ็ไซต์ที่
บรกิารคลปิป้ิงข่าวออนไลน์ (กฤตภาคข่าว) ที่รวบรวมข่าวต่างๆ จากหนังสอืพมิพ์ในประเทศไทย
ก่อนสิน้ปีพุทธศกัราช 2558 
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  2) เป็นสถาบนัอุดมศกึษาทีม่ชี ื่อเสยีง โดยหากเป็นสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนต้องเป็น
สถาบนัที่ไดร้บัความนิยมในการเขา้ศกึษาต่อของนกัเรยีนและนกัศกึษา นัน่หมายความว่าหากเป็น
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชน จะตอ้งมจี านวนนกัศกึษาที่ก าลงัศกึษาอยูใ่นปีการศกึษา 2558 ไม่ต ่ากว่า 
25,000 คน และหากเป็นสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั จะตอ้งเป็นสถาบนัการศกึษาทีไ่ด้ถูกจดั
อนัดบัเป็นสถาบนัอุดมศกึษาทีด่ตีดิ 1 ใน 50 ของการจดัอนัดบั Quacquarelli Symonds (QS) Asia 
University Rankings ของปี 2015 ซึ่งเป็นการจดัอนัดบัธุรกจิการศกึษาระดบัสถาบนัอุดมศกึษาใน
ภมูภิาคเอเชยี 

 ดงันัน้ จากคุณสมบตัขิองสถาบนัอุดมศกึษาทีจ่ะมาเป็นตวัแทนกรณศีกึษาในงานวจิยัครัง้นี้ 
พบสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 1 แห่ง และสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 1 แห่ง ผู้วจิยัจงึได้ลง
ภาคภาคสนามเบื้องต้นเพื่อตดิต่อพดูคุยกบัเจ้าหน้าทีข่องสถาบนัอุดมศกึษาทัง้สองแห่งเพื่อท าการ
ขอสมัภาษณ์ผู้บรหิารซึ่งเป็นผู้ก าหนดนโยบายการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรและขอสมัภาษณ์
พนกังานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ 2 แห่งนี้ต่อไป   
 

 1.2 กำรเข้ำสู่สนำมวิจยั  

 ก่อนการลงสนามวจิยั ผู้วจิยัได้ทดลองน าแบบสมัภาษณ์แบบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-
structured Interview)  ไปทดลอง ใช้กับผู้ ใ ห้ข้อมูลหลัก ที่ เ ป็นพนักงานสายวิชาการของ
สถาบนัอุดมศกึษาจ านวน 1 ราย เพื่อน าขอ้มูลมาวเิคราะห์และพฒันาทกัษะในการสมัภาษณ์แบบ
เจาะลกึของผู้วจิยั แล้วน าขอ้มูลที่ได้มาปรกึษากบัอาจารยท์ี่ปรกึษาผูม้ปีระสบการณ์การเกบ็ขอ้มลู
เชิงคุณภาพ เพื่อขอค าแนะน าและปรับแก้แนวค าถามให้เหมาะสม หลงัจากนัน้ผู้วจิยัน าแบบ
สมัภาษณ์ทีป่รบัแกไ้ขเรยีบรอ้ยแล้วไปพจิารณาขออนุมตักิารรบัรองจรยิธรรมของโครงการวจิยัที่ท า
ในมนุษยข์องมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ และของสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ 2 แห่งที่เป็นสนามวจิยั
ก่อนทีจ่ะไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 1.3 ผู้ให้ข้อมลูหลกั  

 เนื่องดว้ยการวจิยัระยะที ่1 เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ จงึเน้นศกึษาจากผูใ้หข้อ้มลูทีเ่ป็นผู้ที่
มคีวามรูห้รอืมปีระสบการณ์โดยตรงกบัเรื่องทีจ่ะศกึษา (Information-rich Case) และสมคัรใจในการ
ให้ขอ้มูลในฐานะผู้ให้ขอ้มูลหลกั (Key Informants) โดยการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) 
เพื่อศึกษาปรากฏการณ์การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ซึ่งได้แก่ ความหมาย กระบวนการ 
องคป์ระกอบ และผลลพัธข์องการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร ซึง่ผูใ้หข้อ้มลูหลกัในการวจิยัครัง้นี้แบ่ง
ออกเป็น 3 กลุ่มดว้ยกนั ไดแ้ก่ แก่ 1) กลุ่มผูบ้รหิารระดบัสงูผูซ้ ึง่ก าหนดกลยทุธแ์ละนโยบาย 2) กลุ่ม
ผู้บริหารระดบัคณะวชิาซึ่งเป็นผู้น ากลยุทธ์และนโยบายมาด าเนินการในคณะวชิา และ 3) กลุ่ม
พนักงานสายวชิาการซึ่งเป็นผู้น ากลยุทธ์และนโยบายจากของมหาวทิยาลยัมาปฏิบตัิใช้ในการ
ท างาน ซึง่จะท าใหผู้ว้จิยัสามารถไดข้อ้มลูทีช่ดัเจนและเหมาะสมกบัการศกึษาเป็นรายกรณ ีตลอดจน
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ช่วยให้ได้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร เพื่อให้สามารถวเิคราะห์และตอบ
ความมุ่งหมายของการวจิยัไดม้ากยิง่ขึน้  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึท าการคดัเลอืกผูใ้หข้อ้มลูหลกัแบบเจาะจง 
(Purposeful Selection) เพื่อให้ได้ผู้ให้ข้อมูลหลกัที่เหมาะสมที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ โดยก าหนด
เกณฑส์ าหรบัคดัเลอืกผูใ้หข้อ้มลู (Inclusion Criteria) ทัง้ 3 กลุ่มดงัต่อไปนี้  

  1) กลุ่มผู้บริหารของสถาบนัอุดมศึกษา ซึ่งเป็นผู้มีบทบาทในการก าหนดกลยุทธ์
นโยบายในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร โดยท าการสมัภาษณ์จ านวน 2 คน หรอืจนกว่าขอ้มลูที่
ไดร้บัจากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจะมคีวามอิม่ตวั (Saturation of Data) ซึง่ตอ้งมคีุณสมบตัดิงันี้   

   1.1) เป็นผู้ด ารงต าแหน่งทางการบริหารในสถาบันอุดมศึกษาระดับผู้ช่ วย
อธกิารบดมีทีีม่หีน้าทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรหิารทรพัยากรมนุษยข์ึน้ไป 

   1.2) เขา้รบัต าแหน่งหรอืปฏบิตังิานอยา่งต่อเนื่องไม่ต ่ากวา่ 6 เดอืน 

  2) กลุ่มผู้บรหิารระดบัคณะวชิา ซึ่งเป็นผู้มบีทบาทในการน ากลยุทธ์และนโยบายไป
ด าเนินการในคณะวชิา โดยท าการสมัภาษณ์จ านวน 7 คน หรอืจนกว่าขอ้มูลที่ได้รบัจากการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูจะอิม่ตวั ซึง่ตอ้งมคีุณสมบตัดิงันี้ 

   2.1) เป็นผู้ด ารงต าแหน่งทางการบรหิารคณะวชิาในสถาบนัอุดมศกึษาระดบัรอง
คณบดทีีม่หีน้าทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรหิารทรพัยากรมนุษยข์ึน้ไป  

   2.2) เขา้รบัต าแหน่งหรอืปฏบิตังิานอย่างต่อเนื่องไม่ต ่ากวา่ 6 เดอืน  

  3) กลุ่มพนักงานสายวชิาการ ซึ่งเป็นผู้มีบทบาทในการน ากลยุทธ์และนโยบายไป
ปฏบิตังิาน โดยท าการสมัภาษณ์จ านวน 7 คน หรอืจนกว่าขอ้มูลทีไ่ด้รบัจากากรเกบ็รวบรวมขอ้มลู
จะอิม่ตวั ซึง่ตอ้งมคีุณสมบตัดิงันี้  

   3.1) เป็นผูท้ ีม่ปีฏสิมัพนัธก์บันกัศกึษา โดยเป็นผูป้ฏบิตังิานการสอนหรอืถ่ายทอด
ความรูแ้ก่นกัศกึษาในสถาบนัอุดมศกึษาทีเ่ป็นสนามวจิยัไม่ต ่ากวา่ 6 เดอืน 

   3.2) เป็นผู้ที่มีผลการท างานในระดบัดมีากตามเกณฑ์ของสถาบนัอุดมศกึษาที่
ท างานเป็นผูก้ าหนด  

  ทัง้นี้เมื่อผูว้จิยัไดร้บัรายชื่อผูใ้หข้อ้มลูหลกัจากสถาบนัอุดมศกึษาทีเ่ป็นสนามวจิยัทัง้ 2 
แห่งแล้ว ผู้วจิยัได้ท าการตรวจสอบขอ้มูล โดยเขา้ไปพบปะพูดคุยกบัผู้ที่ได้รบัคดัเลอืกใหเ้ป็นกลุ่ม
ตวัอยา่งในการวจิยั โดยเริม่จากการแนะน าตวัและวตัถุประสงคท์ีเ่ขา้มาพดูคุย และแจง้ใหผู้ใ้หข้อ้มลู
หลกัทราบว่าได้รบัเลือกเป็นตวัอย่างในการให้ขอ้มูล เพื่อให้บุคคลนัน้ได้รบัทราบและท าการนัด
หมายวนัและเวลาในการสมัภาษณ์เชงิลกึต่อไป  

 

 

 



100 
 

 1.4 เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจยัเชิงคณุภำพ 

 เนื่องด้วยงานวจิยัระยะที่ 1 นี้เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพ ดงันัน้ เครื่องมอืที่ส าคญัที่สุดคอื
ผู้วจิยั และส าหรบัเครื่องมอืที่ใช้ประกอบการเกบ็ขอ้มูลในการวจิยัครัง้นี้ ประกอบด้วย 3 ลกัษณะ
ส าคญั คอื การสมัภาษณ์เชงิลกึ การสงัเกต และการจดบนัทกึ โดยอธบิายรายละเอยีดต่างๆ ดงันี้  

  1.4.1 กำรสมัภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  

  การสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผู้ให้ข้อมูลหลกัเพื่อท าความเข้าใจเชิงลึกในความหมาย 
กระบวนการ องค์ประกอบหรอืวธิกีาร และผลลพัธข์องการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรภายใตบ้รบิท
ของสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ในก ากบัของรฐัและเอกชน ส าหรบัเครื่องมอืที่ใช้ประกอบการเกบ็ขอ้มูล
ส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกครัง้นี้  คือ แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-structured 
Interview) กบัผูใ้หข้อ้มลูทัง้ 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่มผูบ้รหิารระดบัสงู 2) กลุ่มผูบ้รหิารระดบัคณะวชิา 
และ 3) กลุ่มพนักงานสายวชิาการ เพื่อใช้เป็นแนวค าถามที่มลีกัษณะเป็นประเดน็กวา้งๆ ซึ่งเป็น
เครื่องมอืทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้มาเองจากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิทฤษฎ ีงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และ
กรอบประเดน็ปัญหาวจิยัที่ตัง้ไว ้และใช้วธิกีารสมัภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal Interview) 
โดยสร้างเป็นประเดน็หลกัๆ ที่เปิดโอกาสใหผู้ต้อบสามารถตอบได้อย่างกวา้งขวางและยดืหยุ่น ซึ่ง
ประเดน็ค าถามจะเรยีงตามล าดบัเนื้อหาของค าถามและสามารถปรบัเปลี่ยนได้ตามลกัษณะของผู้ให้
ขอ้มูล โดยฝ่ายผู้ให้ขอ้มูลเป็นผู้เล่าประสบการณ์ ความเชื่อ และความคดิในสิง่ที่ได้ประสบมาตาม
หวัขอ้หรอืหรอืประเดน็ทีส่รา้งขึน้มาเพื่อเป็นขอ้มลูสนทนา ขณะเดยีวกนัผูว้จิยักฟั็งและตอบสนองต่อ
สิ่งที่ผู้ให้ข้อมูลพรรณนาออกมา พร้อมกบัคอยกระตุ้นให้ผู้ให้ข้อมูลสามารถเรียกความคิดและ
ความจ าเกี่ยวกบัประสบการณ์ ความรู้ ความเชื่อ และความคิดของตนขึ้นมา โดยค าถามในการ
สมัภาษณ์เชงิลกึจะมลีกัษณะทีส่ าคญั 3 ประการ ไดแ้ก่  

   1) แนวค าถามหลกั (Main Question)  

   เป็นค าถามที่ผูว้จิยัได้ตัง้ประเดน็ค าถามส าหรบัการสมัภาษณ์ไวล้่วงหน้า เพื่อให้
ครอบคลุมประเดน็ทีจ่ะศกึษาและตอบความมุ่งหมายของการวจิยั โดยประเดน็ทีต่ ัง้ขึน้มาจะเป็นแนว
ค าถามกวา้งๆ (Interview Guide)  

   2) ค าถามซกัเพื่อขอรายละเอยีดและความชดัเจน (Probing Questions)  

   เป็นค าถามที่หลงัจากมกีารสมัภาษณ์หรอืสอบถามกนัแล้ว แต่ค าตอบที่ได้มายงั
ไม่มีความชดัเจน ข้อมูลที่ได้รบัอาจขาดรายละเอียด ผู้วจิยัจ าเป็นต้องใช้ค าถามซกัเพื่อลงไปใน
รายละเอียดมากยิง่ขึ้น เพื่อให้ได้ค าตอบที่ชดัเจนและตรงประเด็น หรืออาจเกิดจากที่ระหว่าง
สมัภาษณ์พดูคุยแลว้พบประเดน็ใหม่ๆ ในการพดูคุยจากประเดน็ค าถามทีผู่ว้จิยัไดก้ าหนดเอาไว ้ซึง่
ค าถามซกัเพื่อขอรายละเอยีดนี้จะช่วยใหผู้ว้จิยัไดข้อ้มลูทีม่รีายละเอยีดทีช่ดัเจนและลงลกึในประเดน็
นัน้ๆ มากขึน้  
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   3) ค าถามเพื่อตามประเดน็ (Follow-up Questions)  

   เป็นค าถามที่ผู้วจิยัจะใช้เมื่อได้พบขอ้มูลใหม่ๆ ที่มคีวามน่าสนใจมาเป็นประเดน็
ถามต่อระหวา่งการสมัภาษณ์ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อใหไ้ดข้อ้มลูเกีย่วกบัหวัขอ้วจิยัใหล้กึลงไป  

  โดยเครื่องมอืที่ใชป้ระกอบการเกบ็ขอ้มลูส าหรบัการสมัภาษณ์เชงิลกึครัง้นี้ คอื แบบ
สมัภาษณ์แบบกึง่มโีครงสรา้ง (Semi-structured Interview) ซึง่ไม่เคร่งครดัในเรื่องโครงสรา้ง แต่ยดึ
หวัขอ้การสมัภาษณ์ไวเ้ป็นหลกั และเป็นค าถามทีเ่ปิดกวา้งที่เป็นปลายเปิด โดยแนวค าถามที่ผู้วจิยั
ก าหนดไวน้ี้เป็นเพยีงกรอบการสมัภาษณ์ทีก่ าหนดไวเ้บื้องต้นเพื่อห้ได้ขอ้มูลที่ครอบคลุมความมุ่ง
หมายของการวจิยั แต่ทัง้นี้ประเดน็ค าถามที่ตัง้ไวส้ามารถยดืหยุ่นและปรบัเปลี่ยนไปตามลกัษณะ
ของผู้ให้ขอ้มลูและตามสถานการณ์ทีแ่ตกต่างกนัไป โดยตวัอย่างแนวค าถามส าหรบัการสมัภาษณ์
เชงิลกึทีใ่ชส้ าหรบัการวจิยัครัง้นี้ม ี2 แนวค าถามดว้ยกนั ส าหรบัใชเ้ป็นแนวทางในการสมัภาษณ์กลุม่
ผูใ้หข้อ้มลูทีแ่ตกต่างกนัดงันี้  

   1) แนวค าถามการสมัภาษณ์เชงิลกึส าหรบักลุ่มผูบ้รหิารระดบัสงูและกลุ่มผูบ้รหิาร
ระดบัคณะวชิาในสถาบนัอุดมศกึษา ซึง่ปรากฏตามตาราง 1  

   2) แนวค าถามการสัมภาษณ์เชิงลึกส าหรับกลุ่มพนักงานสายวิชาการ ใน
สถาบนัอุดมศกึษา ซึง่ปรากฏตามตาราง 2  

  1.4.2 กำรหำคณุภำพเครื่องมือ  

  ส าหรบัการสร้างและหาคุณภาพเครื่องมอื ผู้วจิยัสร้างขอ้ค าถามขึน้จากการทบทวน
แนวคดิทฤษฎแีละการศกึษาขอ้มลูเกีย่วกบัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร โดยน าแนวค าถามทีส่รา้ง
ขึน้ไปให้ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะจ านวน 5 ท่าน ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร
จ านวน  2 ท่าน ผู้เชี่ยวชาญด้านการวจิยัเชงิคุณภาพจ านวน 2 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญด้านจติวทิยา
จ านวน 1 ท่าน ซึง่ประเดน็ทีผู่เ้ชีย่วชาญตรวจสอบ ไดแ้ก่ ความมุ่งหมายของการวจิยั แนวคดิทฤษฎี
ทีเ่กีย่วขอ้ง และเนื้อหาสาระในแนวค าถามหลกัและค าถามซกั หลงัจากนัน้ผูว้จิยัน าขอ้เสนอแนะจาก
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืโดยผู้เชี่ยวชาญทัง้ 5 ท่านมาปรบัประเด็นข้อค าถามส าหรบัการ
สมัภาษณ์เชงิลกึใหม้คีวามสมบรูณ์ยิง่ขึน้ ก่อนน าไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่อไป 

    

 

 

 

 

 



 
 

ตาราง 1 แนวค าถามการสมัภาษณ์เชงิลกึส าหรบักลุ่มผูบ้รหิารระดบัสงูและกลุ่มผูบ้รหิารระดบัคณะวชิาในสถาบนัอุดมศกึษา 
 

ความมุ่งหมายการวจิยั กลุ่มผูใ้หข้อ้มลู วธิกีาร /  
เทคนิคการเกบ็ขอ้มลู 

แนวค าถามหลกั ค าถามซกั (Probe) 

1. เพื่อท าความเข้าใจ
การให้ความหมาย
ของการสร้าง แบ
รนดภ์ายในองคก์ร 

ผู้บริหารระดับสูง
และระดบัคณะวชิา
ที่เกี่ยวขอ้งกบัการ
บริหารทรพัยากร
มนุษย ์

การสมัภาษณ์เชงิลกึ 1. 1 ถ้ า พู ด ถึ ง แ บ ร น ด์
ภาย ในองค์ก รท่ า น
เขา้ใจค านี้อยา่งไร  

 
 
 

1. 2 ถ้ า พู ด ถึ ง แ บ ร น ด์
มหาวทิยาลยั ท่านนึก
ถงึอะไร 

 
 
1.3 มหาวทิยาลยัของท่าน

ต้องการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รเพื่ออะไร  

1.1.1 ท่านช่วยให้ความหมายของการสร้าง 
แบรนดภ์ายในองคก์รในมุมมองของท่านว่า
หมายถงึอะไร 

1.1.2 การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรส าคัญ
อ ย่ า ง ไ ร  มี ป ร ะ โ ย ช น์ อ ย่ า ง ไ ร ต่ อ
มหาวทิยาลยัของท่าน 

 

1.2.1 ส ัญลักษณ์ของมหาวิทยาลัย คืออะไร มี
ความหมายวา่อยา่งไร  

1.2.2 วสิยัทศัน์ของมหาวทิยาลยัคอือะไร  
1.2.3 พนัธกจิของมหาวทิยาลยัคอือะไร 
 
1.3.1 ท่านต้องการให้พนักงานภายในองค์กรมี

ลกัษณะอยา่งไร  
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ความมุ่งหมายการวจิยั กลุ่มผูใ้หข้อ้มลู วธิกีาร /  
เทคนิคการเกบ็ขอ้มลู 

แนวค าถามหลกั ค าถามซกั (Probe) 

2. เพื่อศกึษา
กระบวนการสรา้ง 
แบรนดภ์ายใน
องคก์ร 

ผู้บริหารระดบัสูง
แ ล ะ ร ะ ดับ คณะ
วชิาทีเ่กีย่วขอ้งกบั
ก า ร บ ริ ห า ร
ทรพัยากรมนุษย ์

การสมัภาษณ์เชงิลกึ 2.1 มหาวทิยาลยัของ
ท่ านมีการสร้าง
แบรนด์ภา ย ใ น
อ ง ค์ ก ร ห รือ ไ ม่  
อยา่งไร 

 
 
 
 
 
 
 

2.1.1 ช่วยเล่าข ัน้ตอนหรือกระบวนการการสร้างแบ
รนด์ภายในองค์กรของมหาวทิยาลยัของท่านวา่
เป็นอยา่งไร 

   - ใคร 
   - ท าอะไร 
   - ท าทีไ่หน 
   - ท าเมื่อไร  
   - ท าไมถงึเป็นเช่นนัน้ 
 
2.1.2 ปัญหาหรอือุปสรรค์ส าคญัในการสร้างแบรนด์

ภายในของมหาวทิยาลยัของท่านคอือะไร 
2.1.3 เพราะเหตุใดจงึเป็นเช่นนัน้ 
2.1.4 ท่านมวีธิกีารจดัการกบัปัญหาหรอือุปสรรคนัน้

อยา่งไร 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ความมุ่งหมายการวจิยั กลุ่มผูใ้หข้อ้มลู วธิกีาร /  
เทคนิคการเกบ็ขอ้มลู 

แนวค าถามหลกั ค าถามซกั (Probe) 

3. เพื่อศกึษา
องคป์ระกอบของ
การสรา้งแบรนด์
ภายในองคก์ร 

ผู้บรหิารระดบัสงู
และระดับคณะ
วิชาที่เกี่ยวข้อง
กับการบริหา ร
ทรพัยากรมนุษย ์

การสมัภาษณ์เชงิลกึ 3. 1 ท่ า น มี วิ ธี ก า ร ส ร้ า ง 
แบรนด์ภายในองค์กร
อยา่งไร เพื่อใหพ้นกังาน
มคีุณลกัษณะสอดคล้อง
กบัวสิยัทศัน์และแบรนด์
ของมหาวทิยาลยั 

3.1.1 มหาวทิยาลยัมกีารสื่อสารภายในองค์กร
กบัพนกังานเป็นอยา่งไร 

3.1.2 มหาวทิยาลยัมกีารสนับสนุนกจิกรรมการ
ฝึกอบรมแก่พนกังานหรอืไม่ อยา่งไร 

3.1.3 มหาวทิยาลยัมกีารใหร้างวลัและยกยอ่งแก่
พนกังานหรอืไม่ อยา่งไร 

3.1.4 ผู้บริหารของมหาวิทยาลัยมีการปฏิบตัิ
ภาวะผู้น าเป็นแบบอย่างแก่พนักงาน
หรอืไม่ อยา่งไร 

3.1.5 มหาวทิยาลยัมกีจิกรรมการตลาดภายใน
องคก์รส าหรบัพนกังานหรอืไม่ อยา่งไร 

3.1.6 มหาวิทยาลยัมีการประชุมกลุ่มย่อยกบั
พนกังานอยา่งไร เพื่ออะไร 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

 
ความมุ่งหมายการ

วจิยั 
กลุ่มผูใ้หข้อ้มลู วธิกีาร /  

เทคนิคการเกบ็ขอ้มลู 
แนวค าถามหลกั ค าถามซกั (Probe) 

4. เพื่อศกึษาผลของ
การสรา้งแบรนด์
ภายในองคก์ร 

ผู้บริหารระดับสูง
และระดบัคณะวชิาที่
เ กี่ ย วข้อ ง กับการ
บริหารทรัพยากร
มนุษย ์

การสมัภาษณ์เชงิลกึ 4.1 การเปลี่ยนแปลงที่เกิด
ขึ้นกับพนักงานส าย
วิชาการภายหลังการ
สร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รเป็นอยา่งไร 

4.1.1 ท่านคิดว่าพฤติกรรมของคนในองค์กร
สอดคล้องกบัแบรนด์ของมหาวทิยาลยั
หรอืไม่ ถ้าสอดคลอ้งอะไรทีส่อดคลอ้ง 

4.1.2 การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรส่งผล
อะไรบา้งต่อพนกังานภายสายวชิากร 
   - ดา้นองคก์ร 
   - ดา้นนกัศกึษา 
 - ดา้นคน (เพื่อนร่วมงาน) 

 
หมายเหตุ แนวค าถามสามารถยดืหยุน่ปรบัเปลีย่นไดต้ามสถานการณ์ 
 
 
 



 
 

106  

 

ตาราง 2 แนวค าถามการสมัภาษณ์เชงิลกึส าหรบักลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา 
 

วตัถุประสงคก์ารวจิยั กลุ่มผูใ้หข้อ้มลู วธิกีาร /  
เทคนิคการเกบ็ขอ้มลู 

แนวค าถามหลกั ค าถามซกั (Probe) 

1. เพื่อท าความเข้าใจ
การให้ความหมาย
ของการส ร้ า ง แบ
รนดภ์ายในองคก์ร 

พนกังาน 
สายวชิาการ 

การสมัภาษณ์เชงิลกึ 1.1 ถ้าพดูถงึแบรนดภ์ายใน
องคก์รท่านเขา้ใจค านี้
อยา่งไร 

 
1.2 ถ้าพดูถงึแบรนด์

มหาวทิยาลยั ท่านนึกถงึ
อะไร 

 

1.1.1 การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รส าคญั
อยา่งไรต่อมหาวทิยาลยัของท่าน 

 
 
1.2.1 อะไรคอืแบรนดข์องมหาวทิยาลยั 
1.2.2 สญัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยั คอือะไร 

มคีวามหมายวา่อยา่งไร  
1.2.3 วสิยัทศัน์ของมหาวทิยาลยัคอือะไร  
1.2.4 พนัธกจิของมหาวทิยาลยัคอือะไร 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

วตัถุประสงคก์ารวจิยั กลุ่มผูใ้หข้อ้มลู วธิกีาร /  
เทคนิคการเกบ็ขอ้มลู 

แนวค าถามหลกั ค าถามซกั (Probe) 

2. เพื่อศกึษา
กระบวนการสรา้ง 
แบรนดภ์ายในองคก์ร 

พนกังานสาย
วชิาการ 

การสมัภาษณ์เชงิลกึ 2.1 มหาวทิยาลยัของ
ท่านมีการสร้าง
แบรนด์ภายใน
องค์กรหรือไม่  
อยา่งไร 

 
 
 
 
 
 
 

2.1.1 ท่านทราบถงึข ัน้ตอนการสรา้งแบรนดภ์ายใน
องค์กรของมหาวิทยาลัยของท่านหรือไม่ 
ข ัน้ตอนนัน้เป็นอยา่งไร 
   - ใคร 
   - ท าอะไร 
   - ท าทีไ่หน 
   - ท าเมื่อไร  
   - ท าไมถงึเป็นเช่นนัน้ 

2.2.1 ท่านทราบหรอืไม่ว่าปัญหาหรอือุปสรรคคือ
ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รคอือะไร  

2.2.2  ท าไมถึงเป็นเช่นนัน้ หรอืท่านคดิว่าสาเหตุ
นัน้มาจากอะไร 

2.2.3 ถ้าเป็นท่าน ท่านจะมวีธิกีารจดัการกบัปัญหา
หรอือุปสรรคนัน้อยา่งไร 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

วตัถุประสงค ์
การวจิยั 

กลุ่มผูใ้หข้อ้มลู วธิกีาร /  
เทคนิคการเกบ็ขอ้มลู 

แนวค าถามหลกั ค าถามซกั (Probe) 

3. เพื่อศกึษา
องคป์ระกอบ
ของการสรา้ง
แบรนด์
ภายในองคก์ร 

พนกังาน 
สายวชิาการ 

การสมัภาษณ์เชงิลกึ 3.1 มหาวิทยาลัยของ
ท่ า น มี วิ ธี ห รื อ
กิจ ก ร รม ในก า ร
ส ร้ า ง แ บ ร น ด์
ภ า ย ใ น อ ง ค์ ก ร
อยา่งไร 

3.1.1 มหาวทิยาลยัมกีารสื่อสารภายในองคก์รกบัท่านอยา่งไร 
3.1.2 มหาวทิยาลยัมีการสนับสนุนกิจกรรมการฝึกอบรมแก่

ท่านหรอืไม่ อยา่งไร 
3.1.3 มหาวิทยาลัยมีการให้รางวลัและยกย่องแก่พนักงาน

หรอืไม่ อยา่งไร 
3.1.4 ผู้บริหารของมหาวทิยาลยัมีการปฏิบตัิภาวะผู้น าเป็น

แบบอยา่งแก่พนกังานหรอืไม่ อยา่งไร 
3.1.5 มหาวทิยาลยัมกีจิกรรมการตลาดภายในองค์กรส าหรบั

พนกังานหรอืไม่ อยา่งไร 
3.1.6 มหาวทิยาลยัมกีารประชุมกลุ่มย่อยกบัพนักงานอยา่งไร 

เพื่ออะไร 
3.1.7 ท่านมคีวามคดิเหน็อยา่งไรต่อวธิกีารนัน้ๆ 
3.1.8 ท่านมคีวามรูส้กึอยา่งไรต่อวธิกีารนัน้ๆ 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 
วตัถุประสงคก์ารวจิยั กลุ่มผูใ้หข้อ้มลู วธิกีาร /  

เทคนิคการเกบ็ขอ้มลู 
แนวค าถามหลกั ค าถามซกั (Probe) 

4. เพื่อศึกษาผลของ
ก า ร ส ร้ า ง แ บ ร น ด์
ภายในองคก์ร 

พนกังานสายวชิาการ  การสมัภาษณ์เชงิลกึ 4.1 ท่านคิดว่าตวัท่านมี
ก า ร เ ป ลี่ ย น แ ป ล ง
อะไรบ้างภายหลังจาก
ได้ร ับกิจกรรมเกี่ยวกบั
การสร้างแบรนด์ภายใน
ของมหาวทิยาลยั 

4.1.1 ท่านคดิว่าท่านมคีวามรู้สกึอย่างไรต่อแบ
รนดม์หาวทิยาลยั 
4.1.2 ท่านคดิวา่ท่านมพีฤตกิรรมการท างานเป็น
อยา่งไร หลงัจากเขา้ร่วมกจิกรรมต่างๆ เหล่านัน้  
   - ดา้นองคก์ร 
   - ดา้นนกัศกึษา 
   - ดา้นคน (เพื่อนร่วมงาน) 

 
หมายเหตุ แนวค าถามสามารถยดืหยุน่ปรบัเปลีย่นไดต้ามสถานการณ์  
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 จากแบบสมัภาษณ์ขา้งต้นที่ผู้วจิยัใช้เป็นแนวทางในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลแล้ว อุปกรณ์
ต่างๆ ยงัมคีวามจ าเป็นอย่างมากในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล เนื่องจากสามารถช่วยบนัทกึขอ้มลูและ
เกบ็รายละเอยีดต่างๆ ในการสมัภาษณ์ เพราะผูว้จิยัด าเนินการสมัภาษณ์ด้วยตนเองเพยีงคนเดยีว 
ดงันัน้ การเกบ็รวบรวมครัง้นี้ผู้วจิยัได้ใช้สมุดจดบนัทึก เครื่องบนัทกึเสยีง และกล้องถ่ายรูป เพื่อ
บนัทกึและเกบ็รายละเอยีดต่างๆ โดยผูว้จิยัท าการขออนุญาตบนัทกึเสยีงและถ่ายภาพกบัผูใ้ห้ขอ้มูล
ก่อนทุกครัง้ 

  1.4.2 กำรสงัเกต  

  ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสงัเกตแบบไม่ไดม้สี่วนร่วมโดยสมบรูณ์ (Observer as Participant) ซึง่
เป็นการสงัเกตร่วมกบัการสมัภาษณ์เชงิลกึ โดยสงัเกตระหวา่งการพดูคุยสนทนาวา่ผูใ้หข้อ้มลูหลกัมี
การแสดงทางทางหรอืปฏิบตัิอย่างไร พร้อมสงัเกตน ้าเสยีง จงัหวะการพูดคุย สหีน้า และแววตา
ประกอบการใหข้อ้มลูดว้ย  

  1.4.3 กำรจดบนัทึก  

  ขณะท าการสมัภาษณ์ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั ผู้วจิยัได้ท าการบนัทกึขอ้มูลทนัทภีายหลงัการ
สงัเกตลกัษณะท่าทางต่างๆ ของผูใ้หข้อ้มลูหลกัระหวา่งท าการสมัภาษณ์ดว้ย รวมทัง้บนัทกึลกัษณะ
อาการที่น่าสนใจ เช่น สหีน้า ท่าทาง อากปักริยิาของผู้ให้ขอ้มูลหลกั ตลอดจนมีการทบทวนและ
เรยีบเรยีงการบนัทกึใหม่ เพื่อประเมนิขอ้มูลที่ได้จากการสมัภาษณ์ว่ายงัมปีระเดน็อะไรที่ควรจะมี
การสมัภาษณ์เพิม่เตมิ โดยการบนัทกึขอ้มูลในส่วนนี้จะไม่มกีารใส่ความเหน็ของผูว้จิยัเขา้ไปแมแ้ต่
อยา่งใด เนื่องจากเป็นขอ้มลูเฉพาะของผูใ้หข้อ้มลูหลกัเท่านัน้  

 

 1.5 กำรเกบ็รวบรวมข้อมลูเชิงคณุภำพ 

 การเกบ็รวบรวมขอ้มูลเชงิคุณภาพนี้ ผู้วจิยัเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยการสมัภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) ผูใ้หข้อ้มลูส าคญั ซึง่เริม่ตน้ตัง้แต่การสรา้งความสมัพนัธ ์ (Rapport) โดยผูว้จิยั
แนะน าตวัและสร้างปฏิสมัพนัธ์เชิงบวกกบัผู้ให้ข้อมูลส าคญั เพื่อให้ผู้ให้ข้อมูลส าคญัเกิดความ
ประทบัใจ ไวว้างใจ และกล้าที่จะเปิดเผยขอ้มูลตามที่ผู้วจิยัต้องการ หลงัจากนัน้ท าการสมัภาษณ์
ผู้ให้ขอ้มูลส าคญัโดยการตะล่อมกล่อมเกลา (Probe) เพื่อสบืสาวถึงรายละเอยีดเชงิลกึส าหรับท า
ความเขา้ใจปรากฏการณ์ทีเ่กดิขึน้อยา่งชดัเจน 

 ทัง้นี้ภายหลงัจากการสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูใ้ห้ขอ้มลูส าคญัเรยีบร้อยแลว้ ผู้วจิยัจะท าการ
สงัเคราะห์ขอ้มูลต่างๆ และนัดหมายกบัผูใ้ห้ขอ้มูลส าคญัอกีครัง้ เพื่อท าการตรวจสอบความเชื่อถอื
ได้ (Credibility) และการยนืยนัผล (Confirmability) ของขอ้มูลว่าขอ้มูลตรงตามทีผู่ใ้หข้อ้มลูตอบมา
หรอืไม่ 
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 1.6 กำรจดักระท ำและวิเครำะหข้์อมลูเชิงคณุภำพ  

 ผูว้จิยัท าการจดักระท าและวเิคราะหข์อ้มลูเชงิคุณภาพตามขัน้ตอนดงันี้  

1) ขัน้การจดัระเบยีบขอ้มูล (Data Organizing) เมื่อท าการสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผู้ให้
ขอ้มูลส าคญัเสรจ็เรยีบร้อยแล้ว ผู้วจิยัน าขอ้มูลที่ได้มาประมวล รวบรวมเป็นหมวดหมู่ และน ามา
จดัระบบระเบยีบ เนื่องจากขอ้มลูทีไ่ดม้ามอียูห่ลายประเภททัง้จากการสมัภาษณ์และจากการสงัเกต
ที่ยงัไม่พร้อมจะน ามาวเิคราะห์ทนัที่ จึงต้องน าข้อมูลที่ได้จากการสมัภาษณ์ทัง้ในรูปของการจด
บนัทกึและจากการบนัทกึเสยีงมาเปลี่ยนให้เป็นขอ้มูลเชงิประจกัษ์โดยการถอดเทปบนัทกึเสียค า
สมัภาษณ์อย่าละเอยีดชนิดค าต่อค าใหอ้ยู่ในรปูของแฟ้มขอ้มูลทีพ่รอ้มส าหรบัการอ่านและท าความ
เข้าใจ (Transcription of Data) โดยการพมิพ์ออกมาเป็นเอกสารทางด้านซ้ายประมาณ 2/3 ของ
หน้ากระดาษขนาด A4 และเวน้วา่งทางดา้นขวาไวป้ระมาณ 1/3 ของหน้ากระดาษ A4 เพื่อใชใ้นการ
เขยีนขอ้ความและส าหรบับนัทกึขอ้มลู เพื่อน าไปสู่การวเิคราะหข์อ้มลูต่อไป  

2)  ข ัน้การแสดงขอ้มลู (Data Display) หลงัจากที่การแปลงขอ้มลูในรปูเชงิประจกัษ์
ในขัน้ตอนแรกแล้ว ผู้วจิยัจะแตกขอ้มูลที่จดัระเบียบออกเป็นหน่วยย่อยๆ ตามความหมายเฉพาะ
ของแต่ละหน่วย โดยผู้วจิยัถอดขอ้มูลจากเครื่องบนัทกึเสยีงชนิดค าต่อค า และรกัษาลกัษณะทีเ่ป็น
ธรรมชาต ิอารมณ์ ความรูส้กึ ตลอดจนบรรยากาศของการสนทนาไวไ้ม่ใหเ้สยีไป มาจดัท าในรปูแบบ
บทสนทนาจากการสมัภาษณ์ จากนัน้ผูว้จิยัเลอืกเอาหน่วยทีม่คีวามหมายตรงกบัประเดน็กบัเรื่องที่
ท าการวเิคราะหม์าใหช้ื่อหรอืรหสั (Coding) โดยก าหนดรหสัขึน้มาแทนความหมายส าคญัทีข่อ้ความ
นัน้สื่อออกมา ซึง่ในการวเิคราะหค์รัง้นี้ผูว้จิยัก าหนดรหสัส าหรบัการวเิคราะห ์โดยน าความมุ่งหมาย
ของการวจิยัเป็นตวัตัง้ และท าการก าหนดรหสัใหส้อดคลอ้งกบัความมุ่งหมายของการวจิยั 

3) ขัน้การท าการสรุป  ตีความ และตรวจสอบความถู กต้อง  (Conclusion, 
interpretation and verification) โดยการน าเอาขอ้มูลที่แตกออกเป็นหน่วยย่อยๆ และที่ได้รบัการ
ก าหนดรหสัเรยีบรอ้ยแลว้กลบัมารวมเขา้กนัใหม่เป็นกลุ่มๆ ตามลกัษณะความสมัพนัธท์ีห่น่วยยอ่ย
เหล่านัน้มต่ีอกนั เพื่อสะดวกในการวเิคราะห์หาความหมาย ขอ้สรุป และตคีวาม ซึ่งเป็นวธิกีารหา
ความหมายโดยรวม และท าการตรวจสอบว่าขอ้สรุปหรอืความหมายที่ได้นัน้มคีวามถูกต้องแมย า
น่าเชื่อถอืหรอืไม่อยา่งไร  

 

 1.7 กำรตรวจสอบควำมน่ำเช่ือถือของข้อมลู 

 การตรวจสอบความเชื่อถอืได้ (Credibility) และการยนืยนัผล (Confirmability) ของขอ้มลู
ซึง่เป็นสิง่ส าคญัในการวจิยัเป็นอยา่งยิง่ เนื่องจากจะส่งผลใหข้อ้มลูทีเ่กบ็รวบรวมมาไดส้อดคลอ้งตรง
ตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั และส่งผลใหผ้ลการวจิยัเป็นทีย่อมรบั อนัสามารถถ่ายโอนผลการวจิยั 
(Transferability) ไปยงัสภาพการณ์ในบรบิททีค่ลา้ยคลงึกนั ดงันัน้ การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัจงึไดท้ าการ
ตรวจสอบความน่าเชื่อถอืของเครื่องมอืและของขอ้มลูดงัต่อไปนี้  
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1) น าแบบสมัภาษณ์ทีส่ร้างขึน้ไปใหผู้ท้รงคุณวุฒทิางด้านพฤตกิรรมศาสตรแ์ละดา้น
การสื่อสารแบรนดเ์ป็นผูพ้จิารณา 

2) น าแบบสมัภาษณ์มาปรบัปรุงแกไ้ขตามค าแนะน าของผูท้รงคุณวฒุ ิ
3) น าแบบสัมภาษณ์ไปทดลองใช้กับตัวอย่างที่เป็นพนักงานสายวิชาการของ

สถาบนัอุดมศกึษาจ านวน 1 ราย เพื่อน าขอ้มูลมาวเิคราะห์และพฒันาทกัษะในการสมัภาษณ์แบบ
เจาะลึกของผู้วจิยั โดยน าตรวจสอบข้อมูลที่ได้จากการสมัภาษณ์ว่าข้อมูลที่ได้รบัเพียงพอและ
ครอบคลุมตามประเด็นปัญหาและความมุ่งหมายของการวจิยัหรือไม่  แล้วปรบัแนวค าถามให้
เหมาะสมก่อนทีจ่ะไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู  

  การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลซึ่งผู้วจิยัใช้การสอบทานขอ้มูล โดยให้ผู้ให้
ข้อมูลหลัก (Key Informants) เป็นผู้ตรวจสอบ (Members Check) ข้อมูลหลังการเสร็จสิ้นการ
สมัภาษณ์ว่าถูกต้องตามที่ผู้ให้ขอ้มูลตอบมาหรอืไม่ โดยหลกัจากที่ผู้วจิยัถอดบนัทกึค าสมัภาษณ์
เรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยัท าการส่งอเีมลก์ลบัไปใหผู้ใ้หข้อ้มูลหลกัตรวจสอบความถูกต้องของขอ้มลู หาก
ไม่ตรงหรอืมคีวามบดิเบือนจากค าตอบ หรอืมขีอ้มูลส่วนใดตกหล่นไม่ครบถ้วน ผู้วจิยัขอให้ผู้ให้
ขอ้มลูหลกัปรบัแกไ้ขและเพิม่เตมิใหถู้กตอ้งตรงกบัความเป็นจรงิ 

  ผูว้จิยัใชก้ารตรวจสอบความเชื่อถือได้ของขอ้มลู (Peer Defriefing) และการยนืยนัผล 
(Confirmability) โดยการตรวจสอบแบบสามเสา้ (Triangulation) โดยการตรวจสอบแบบสามเสา้จาก
หลายแหล่งขอ้มลู (Data Triangulation) ซึง่เป็นการตรวจความถูกต้องและความครบถ้วนของข้อมูล
จากบุคคลทีเ่กีย่วขอ้ง โดยใช้การตรวจสอบขอ้มลูจากผูใ้หข้อ้มูลหลกัทีต่่างต าแหน่งหรอืต่างสถานะ
กนั (Data Triangulation) กล่าวคือ ท าการตรวจสอบข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลกัระหว่างผู้บรหิาร
ระดบัสูง ผู้บรหิารระดบัคณะวชิา และพนักงานสายวชิาการว่าขอ้มูลที่ได้มลีกัษณะที่ตรงกนัหรอืไม่ 
อย่างไร อกีทัง้ท าการตรวจสอบขอ้มูลจากบุคคลผู้ให้ขอ้มูลเปลี่ยนไป ซึ่งเป็นการตรวจสอบขอ้มูล
เปรยีบเทยีบกบัขอ้มูลทีไ่ด้จากผูใ้หข้อ้มูลหลกัในแต่ละคน แล้วเลอืกน าขอ้มูลที่ตรงกนั หรอืมคีวาม
คดิเหน็ไปในทศิทางเดยีวกนัมาท าการวเิคราะหข์อ้มลูต่อไป นอกจากนี้ยงัท าการตรวจสอบแบบสาม
เส้าด้านวธิีการรวบรวมข้อมุล (Methodological Triangulation) คือ จากการที่ผู้วจิยัเก็บรวบรวม
ขอ้มูลเรื่องเดยีวกนัหลายวธิ ีอนัได้แก่ การสมัภาษณ์พรอ้มกบัการสงัเกตผู้ใหข้อ้มลูหลกั จากการดู
อากปักรยิา สหีน้า ท่าทาง แววตา และน ้าเสยีงของผูใ้หข้อ้มลูหลกัในขณะท าการสมัภาษณ์ เช่น เมื่อ
ผู้ให้ขอ้มูลหลกักล่าวถงึความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์องคก์รทีไ่ด้รบัการดูแลจากมหาวทิยาลยั น ้าเสยีง
และแววตาของผูใ้หข้อ้มลูหลกัจะเป่ียมไปดว้ยความซาบซึง้ถงึสิง่ต่างๆ ทีไ่ดร้บั จนมบีางคนน ้าตารื้น
ออกมา ในขณะที่พูดถึงเรื่องการท าการตอบแทนกลบัคอืสู่แบรนด์มหาวทิยาลยัผูใ้หข้อ้มูลหลกัพดู
ดว้ยน ้าเสยีงมัน่ใจและปลืม้ใจทีต่นมสี่วนร่วมท างานตอบแทนกลบัคนืสู่แบรนดม์หาวทิยาลยั เป็นตน้ 
ซึง่วธิกีารเหล่านี้ท าใหผู้ว้จิยัสามารถตรวจสอบขอ้มลูได้วา่สิง่ที่ผูใ้หข้อ้มลูหลกัไดเ้ล่าถงึนัน้เป็นขอ้มูล
ทีน่่าเชื่อถอืและสอดคลอ้งกบัสิง่ทีไ่ดเ้ล่ามากน้อยเพยีงใด  
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 1.8 กำรเช่ือมโยงข้อค้นพบจำกกำรวิจยัระยะท่ี 1 สู่กำรวิจยัระยะท่ี 2 

 หลงัจากทีเ่กบ็รวบรวมขอ้มลูและวเิคราะห์ขอ้มลูจากการวจิยัระยะที ่ 1 ซึง่เป็นการวจิยัเชงิ
คุณภาพแลว้ ท าใหท้ราบถงึความหมาย กระบวนการ องคป์ระกอบ และผลลพัธข์องการสรา้งแบรนด์
ภายในองคก์ร ตลอดจนบรบิทการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ในก ากบัของ
รฐัและเอกชน ผู้วจิยัน าความหมายและองค์ประกอบที่ได้จากการวจิยัเชงิคุณภาพมาประยุกต์กบั
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมาสร้างแบบวดัการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กร เพื่อน าไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในการวจิยัระยะที่ 2 เพื่อศกึษารูปแบบความสมัพนัธ์
โครงสร้างเชงิเส้นของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ ดีต่อ 
แบรนด์องค์กรของพนักงานสายวิชาการในสถาบันอุดมศึกษา และเพื่อ เปรียบเทียบรูปแบบ
ความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องคก์รระหว่างกลุ่มพนกังานวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและ
เอกชนต่อไป 
 

2. วิธีด ำเนินกำรวิจยัระยะท่ี 2 กำรวิจยัเชิงปริมำณ  
 การวิจ ัยระยะที่ 2 นี้ เป็นการวิจ ัยเชิงปริมาณที่มีจุดมุ่งหมายของการวิจ ัย เพื่อพฒันา
เครื่องมอืวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษา เพื่อ
ศกึษารูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรทีม่ต่ีอพฤตกิรรม
การเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั
และเอกชน และเพื่อเปรยีบเทยีบรปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายใน
องค์กรที่มีต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวิชาการใน
สถาบนัอุดมศกึษาที่ท างานอยู่ในสถาบนัอุดมศกึษาต่างประเภทกนั โดยมขี ัน้ตอนการด าเนินการ
ดงันี้ 

 2.1 การก าหนดประชากรและการเลอืกลุ่มตวัอยา่ง 

 2.2 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเชงิปรมิาณ 

 2.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูเชงิปรมิาณ 

 2.4 การจดักระท าขอ้มลูเชงิปรมิาณ 

 2.5 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิปรมิาณ 

 โดยในแต่ละขัน้ตอนมรีายละเอยีดต่างๆ ดงัต่อไปนี้ 
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 2.1 กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
  2.1.1 ประชำกร 

  ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบั
ของรัฐและเอกชนที่ผ่านการคัดเลือกสถาบันอุดมศึกษาในก ากับของรัฐมา 1 แห่ง  และ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 1 แห่งดงักล่าวไว้ในการวจิยัระยะที่ 1 โดยมีเกณฑ์ในการคดัเลือก 2 
ประการ คอื 1) เป็นสถาบนัอุดมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานครทีม่กีารประกาศการสรา้งแบรนด ์และ 
2) เป็นสถาบนัอุดมศกึษาทีม่ชี ื่อเสยีง ทัง้นี้จ านวนพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาที่ได้รบั
การคดัเลอืกเป็นตวัแทนรายกรณีนี้มจี านวนทัง้สิ้น  4,478 แบ่งเป็นพนักงานสายวชิาการในก ากบั
ของรฐัในปีการศึกษา 2558 จ านวน 3,812 คน และพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในปีการศกึษา 2558 จ านวน 666 คน  

  2.1.2 กลุ่มตวัอย่ำง 

  กลุ่ มตัวอย่าง ในการวิจ ัยระยะที่  2 นี้  เก็บข้อมูลกับพนักงานสายวิช า ใ น
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน หลงัจากที่ได้สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและ
เอกชนที่มีล ักษณะตามเกณฑ์ ซึ่งต้องเป็นพนักงานสายวิชาการที่ท าหน้าที่เป็นผู้สอนอยู่ใน
สถาบนัอุดมศกึษาอย่างน้อย 1 ปีการศกึษา เหตุผลที่ต้องก าหนดเงื่อนไขเกี่ยวกบัระยะเวลาการ
ปฏบิตังิานเป็นเพราะตวัแปรการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รเป็นตวัแปรทีเ่กีย่วขอ้งกบัการปฏบิตังิาน
ภายในองคก์ร ซึง่จ าเป็นทีพ่นกังานสายวชิาการต้องมรีะยะเวลาการปฏบิตังิานในสถาบนัอุดมศกึษา
เป็นเวลาพอสมควรที่จะสามารถรบัรู้และประเมนิปัจจยัทัง้หลายที่เกี่ยวข้องกบัการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรได้ ทัง้นี้ผู้วจิยัมีแนวทางในการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างและการเลอืกกลุ่ม
ตวัอยา่งดงันี้  

   1) การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

   เนื่องจากการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์
โครงสรา้งแบบมตีวัแปรแฝง (Structural Models with Latent Variable) ดงันัน้ จงึตอ้งก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างหรอืจ านวนผูใ้ห้ขอ้มูลใหเ้หมาะสมกบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล ซึ่งการวเิคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติดังกล่าวนี้จ าเป็นต้องใช้วิธีการประมาณค่าแบบไลค์ลิฮูดสูงสุด (Maximum 
Likelihood) ซึง่เป็นวธิกีารประมาณค่าพารามเิตอรท์ีน่ิยมใชก้นัแพร่หลายมากทีสุ่ด เพราะเป็นวธิทีี่มี
ความคงเสน้คงวา มปีระสทิธภิาพ และเป็นอสิระจากมาตรวดั (Bollen. 1989) โดยนกัสถติสิ่วนใหญ่มี
ความเหน็วา่จ านวนตวัอยา่งควรมจี านวนที่มากพอ เพื่อทีจ่ะท าใหผ้ลการวเิคราะหข์อ้มูลทีไ่ดม้คีวาม
มัน่ใจในการทดสอบ ซึ่งกฎความเพยีงพอในการวเิคราะหข์อ้มูลได้ก าหนดไวว้่า จ านวนตวัอย่างที่
น ามาวเิคราะหต่์อจ านวนตวัแปรสงัเกต (Observed Variables) ในโมเดลทีเ่พยีงพอต่อการวเิคราะห์
ข้อมูลนัน้ควรมีสดัส่วน 10-20 : 1 หรือระหว่างตวัแปรสงัเกต 1 ตวัแปรต่อจ านวนตัวอย่าง 20 
ตวัอย่าง (Schumacker; & Lomax. 2004) ซึ่งงานวจิยัเรื่องนี้มีจ านวนตัวแปรสงัเกตได้ทัง้หมด
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จ านวน 26 ตวัแปร จงึควรมจี านวนตวัอย่างอย่างน้อยกลุ่มละ 260 – 520 ตวัอย่าง ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึ
ก าหนดขนาดตวัอย่างของการวจิยัระยะที่ 2 เป็นพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาที่เป็น
ตัวแทนรายกรณีครัง้นี้จ านวน 600 ตัวอย่าง โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มพนักงานสายวิชาการใน
สถาบันอุดมศึกษาในก ากับของรัฐจ านวน 300 ตัวอย่าง และกลุ่มพนักงานสายวิชาการใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจ านวน 300 ตัวอย่าง แต่ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจ าเป็นต้องส่ง
แบบสอบถามให้หน่วยงานแจกจ่ายและเกบ็รวบรวมกลบัคนื ซึ่งอาจมสีดัส่วนแบบสอบถามทีไ่ดร้บั
กลบัคนืมาไม่เกนิร้อยละ 70 ของแบบสอบถามที่ได้แจกจ่ายไป (Nulty. 2008) ผู้วจิยัจงึได้ชดเชย
จ านวนตวัอย่างโดยสุ่มตวัอย่างชดเชยสถาบนัละ 100 ตวัอย่าง ดงันัน้จงึส่งแบบสอบถามส่งไปยงั
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชนอยา่งละ 400 ฉบบั  

   2) การเลอืกตวัอยา่ง 

   หลงัจากที่ได้สถาบนัอุดมศึกษาทัง้ในก ากบัของรฐัและเอกชนที่ใช้ในการศึกษา
อย่างละ 1 แห่งตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ ท าให้ทราบจ านวนประชากรทัง้หมดในการศึกษา คือ มี
พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ในก ากบัของรฐัและเอกชนทัง้สิ้นจ านวน 4,478 คน 
โดยที่พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัมจี านวน 3,812 คน และพนักงาน
สายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในปีการศกึษา 2558 มจี านวน 666 คน จากนัน้ท าการสุ่ม
เลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยใชว้ธีกีารสุ่มแบบชัน้ภูม ิ(Stratified Random Sampling) โดยแบ่งชัน้ภูมติาม
ประเภทของกลุ่มสาขาวชิาทีพ่นักงานสายวชิาการสงักดัในแต่ละแห่ง โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งมาจากทุก
กลุ่มสาขาวชิาในสถาบนัอุดมศึกษาทัง้ 2 แห่ง โดยที่สถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐัแบ่งกลุ่ม
สาขาวชิาเป็น 3 กลุ่มสาขา ได้แก่ กลุ่มสาขาวชิาวทิยาศาสตร์สุขภาพ กลุ่มสาขาวชิาวทิยาศาสตร์
และเทคโนโลย ีและกลุ่มสาขาวชิาสงัคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ โดยที่สถาบนัอุดมศกึษาเอกชน
แบ่งกลุ่มสาขาวชิาเป็น 2 กลุ่มสาขาวชิา ไดแ้ก่ กลุ่มสาขาวชิาวทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย ีและกลุ่ม
สาขาวชิาสงัคมศาสตรแ์ละมนุษยศาสตร์ 

   ทัง้นี้จ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ได้รบัแบบสอบถามกลบัคนืมาทัง้สิ้น 669 ฉบบั โดย
เป็นของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั จ านวน 370 ฉบบั และเป็นของ
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน จ านวน 299 ฉบบั ซึง่เป็นแบบสอบถามทีส่มบรูณ์
จ านวน 615 ฉบบั โดยเป็นของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั จ านวน 
332 ฉบบั คิดเป็นร้อยละ 83.00 ของแบบสอบถามที่จดัส่ง และเป็นของพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน จ านวน 283 ฉบบั คิดเป็นร้อยละ 70.75 ซึ่งจ านวนแบบสอบถามหรอื
จ านวนกลุ่มตวัอยา่งของสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ 2 แห่ง ยงัคงอยู่ในจ านวนขนาดตวัอยา่งทีย่อมรบัได้ 
เนื่องจากขนาดตวัอยา่งทีพ่อเพยีงต่อการวเิคราะหข์อ้มลูควรอยูร่ะหวา่ง 260 – 520 ตวัอยา่ง ทัง้นี้ได้
แสดงรายละเอยีดของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัตามตาราง 3 

 



116 
 

 

ตาราง 3 จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั  

 

องคก์ร กลุ่มสาขาวชิา จ านวน 

พนกังานสาย
วชิาการ 

จ านวน
แบบสอบถาม 

ทีส่่งไป 

จ านวน
แบบสอบถาม 

ทีน่ าไปใชไ้ด ้

สถาบนัอุดมศกึษา 
ในก ากบัของรฐั 

วทิยาศาสตรส์ุขภาพ 2,252 235 199 

วทิยาศาสตรแ์ละ
เทคโนโลย ี

894 95 77 

สงัคมศษสตรแ์ละ
มนุษยศาสตร ์

666 70 56 

รวม 3,812 400 332 

สถาบนัอุดมศกึษา
เอกชน 

วทิยาศาสตรแ์ละ
เทคโนโลย ี

121 75 52 

สงัคมศษสตรแ์ละ
มนุษยศาสตร ์

545 325 231 

รวม 666 400 283 

 

 2.2 เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจยัเชิงปริมำณ 
 การวจิยัครัง้นี้ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู แบ่งออกเป็น 8 ตอน 
ซึ่งใช้วดัตวัแปรทัง้หมด 7 ตวัแปร โดยมีทัง้ส่วนที่ผู้วจิยัสร้างขึ้นเองตามแนวคิดทฤษฎีและจาก
ผลการวจิยัเชงิคุณภาพและปรบัปรุงจากแบบวดัทีอ่ยูเ่ดมิจากต่างประเทศ  โดยมรีายละเอยีดขัน้ตอน
ในการสรา้งและพฒันาเครื่องมอืดงัต่อไปนี้  

 ขัน้ตอนท่ี 1 ศึกษาทฤษฎีและงานวิจ ัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร เพื่อท าความเข้าใจ
ความหมายใหต้รงตามทฤษฎแีละก าหนดนิยามเชงิปฏบิตักิารของตวัแปรใหม้คีวามชดัเจน 

 ขัน้ตอนท่ี 2  สรา้งขอ้ค าถามในแต่ละตวัแปรตามนิยามเชงิปฏบิตักิาร ทัง้นี้หากตวัแปรทีม่ี
เครื่องมือมาตรฐานและสอดคล้องกับนิยามเชิงปฏิบัติการ ผู้วจิยัได้น าเครื่องมือนัน้มาปรับให้
เหมาะสมกบับรบิททีศ่กึษา แต่หากเป็นเครื่องมอืภาษาต่างประเทศ ผูว้จิยัไดแ้ปลเป็นภาษาไทยแล้ว
น าขอ้ค าถามเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาหลกัและอาจารยท์ี่ปรึกษาร่วม เพื่อขอค าแนะน าเกี่ยวกบั
ความถูกตอ้ง ความชดัเจน ความครอบคลุมในเนื้อหา ความเหมาะสมของภาษา และความเหมาะสม
ของขอ้ค าถาม แล้วน ามาแก้ไขปรบัปรุงพฒันาเป็นเครื่องมอืฉบบัร่าง โดยมลีกัษณะเป็นมาตรวดั
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ประมาณค่าของลเิคริ์ท (Likert Scale) 4 หรอื 6 ระดบั ซึ่งมขีอ้ค าถามทัง้ทางบวกและทางลบ โดย
เหตุผลที่เป็นมาตรวดัประมาณค่าของลเิคริ์ท 4 หรอื 6 ระดบั เพราะท าให้แน่ใจว่าตวัอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามไม่ไดต้อบแบบสอบถามเพยีงเพราะใชค้วามง่ายในการเลอืกตอบทีต่วัอยา่งไม่ไดเ้อาใจ
ใส่ (Indifference) ในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งเหมอืนกบัที่เกดิขึน้กบัการตอบแบบสอบถามทีเ่ป็น
มาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบัที่จะมีค าตอบตรงกลางเป็นระดบั “3” ซึ่งหมายถึงปานกลาง เฉยๆ 
หรอืไม่แน่ใจ (Neither Agree nor Disagree) อนัจะเขา้ไปมผีลกบัผลของการวจิยั (Garland. 1991) 
ซึ่งสอดคล้องกบัเบอรเ์กต็ต ์(Birkett. 1986) ที่กล่าวว่าการทีจ่ะเพิม่ความน่าเชื่อถอืในการเกบ็ขอ้มูล
ได้ดีที่สุดคือการใช้มาตรวดั 6 ระดบัในแบบสอบถาม แต่หากใช้แบบให้เลือกตอบเพียงสองข้อ 
(Dichotomous) จะเหมาะกบัขอ้มลูภมูหิลงัของตวัอยา่งมากกว่า ดว้ยเหตุนี้การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัจงึใช้
มาตรวดัประมาณค่า 4 ระดบัในการวดัความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร และนอกจากนัน้ผูว้จิยัใชม้าตรวดั
ประมาณค่า 6 ระดบัในแบบสอบถาม  

 ขัน้ตอนท่ี 3 การตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) ของแบบวดัโดย
ผูเ้ชีย่วชาญ ซึง่ข ัน้ตอนนี้ผูว้จิยัไดน้ าแบบวดัพรอ้มกบัรายละเอยีดเกี่ยวกบัหวัขอ้วจิยั ความมุ่งหมาย
ของการวจิยั กรอบแนวคดิการวจิยั นิยามเชงิปฏบิตักิารของตวัแปรใหผู้เ้ชีย่วชาญจ านวน 5 ท่าน คอื 
ผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารแบรนด์ จ านวน 2 ท่าน ผู้เชี่ยวชาญด้านจติวทิยาและพฤตกิรรมศาสตร์ 
จ านวน  2 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญด้านการวดัผลและวจิยัการศกึษา จ านวน 1 ท่าน เพื่อตรวจสอบ
ความครอบคลุม ความชดัเจนของขอ้ค าถาม และความถูกต้องของภาษา แล้วให้ผู้เชีย่วชาญตดัสนิ
วา่ขอ้ค าถามแต่ละขอ้มคีวามสอดคลอ้งกบันิยามเชงิปฏบิตักิารที่ต้องการวดัหรอืไม่ โดยมเีกณฑก์าร
ใหค้ะแนน คอื หากค าถามมคีวามสอดคล้องกบันิยามเชงิปฏบิตักิารที่ต้องการวดัให ้ 1 คะแนน หาก
ไม่แน่ใจว่าค าถามสอดคล้องกบันิยามเชงิปฏบิตักิารที่ต้องการวดัให ้0 คะแนน และหากค าถามไม่
สอดคลอ้งกบันิยามเชงิปฏบิตักิารทีต่้องการวดัให ้ -1 คะแนน หลงัจากนัน้น าคะแนนทีไ่ดใ้นแต่ละขอ้
ไปค านวณหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ (Index of Item Objective 
Congruece: IOC) ทัง้นี้ขอ้ค าถามทีน่ าไปใชไ้ดต้้องมคี่า IOC เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.50 ขึน้ไป (บุญ
ใจ ศรสีถิตนรากูร. 2555) และขอ้ค าถามที่ผู้เชี่ยวชาญได้ให้ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิในการปรับปรุง
ขอ้ความ ผู้วจิยัได้ท าการปรบัปรุงขอ้ค าถามตามข้อเสนอของผู้เชี่ยวชาญและน าไปใช้ในการเก็บ
ขอ้มลูต่อไป 

 ขัน้ตอนท่ี 4 ผูว้จิยัน าแบบวดัไปตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื โดยน าไปทดลองใชก้บักลุ่ม
ตัวอย่างที่มีความคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างในการวิจ ัย นัน่คือ พนักงานสายวิชาการใน
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชนจ านวน 30 คน เพื่อทดสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliablity) 
โดยการตรวจสอบความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) ด้วยค่าสมัประสทิธิค์รอนบาค
แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยจะต้องมคี่าความเชื่อมัน่แบบวดัที่ยอมรบัได้มากกวา่ 
0.70 และน าขอ้มลูมาวเิคราะหร์ายขอ้ (Item Analysis) โดยวกีารหาค่าสหสมัพนัธร์ะหวา่งคะแนนขอ้
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ค าถามแต่ละขอ้กบัคะแนนรวมทัง้ฉบบั (Correctied Item – Total Corelation) จากนัน้พจิารณาผล
ควบคู่กบัการพจิารณาเนื้อหาเพื่อปรบัขอ้ความ ทัง้นี้หากเป็นขอ้ค าถามทีม่คี่าอ านาจจ าแนกต ่า แต่มี
ข้อค าถามอื่นที่มีใจความใกล้เคียงกนัก็จะตดัข้อค าถามนัน้ออกไป โดยใช้เกณฑ์ค่าสหสัมพนัธ์
ระหวา่งคะแนนแต่ละขอ้ค าถามกบัคะแนนรวมวา่ตอ้งมคี่าเป็นบวกและมคี่ามากกวา่ 0.30 ขึน้ไป  

 ขัน้ตอนท่ี 5 ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืด้านความเที่ยงตรงเชงิโครงสร้าง (Construct 
Validity) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ด้วย
โปรแกรม LISREL เพื่อทดสอบความสมัพนัธเ์ชงิการวดัระหว่างตวัแปรแฝง (Latent Variable) กบั
ตวัแปรสงัเกต (Observed Variable) โดยก าให้ตวับ่งชี้ในแต่ละด้านของตวัแปรแฝงมคีวามสมัพนัธ์
เฉพาะกบัตวัแฝงในด้านนัน้ๆ ซึ่งในการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสร้างพจิารณาจากความ
สอดคล้องกลมกลนืของแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ หากผลการวเิคราะหพืบว่าแบบจ าลองมี
ความสอดคล้องกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ แสดงว่าแบบจ าลองมคีวามเที่ยงตรงเชงิโครงสรา้ง
ซึ่งพิจารณาได้จากเกณฑ์ดชันีที่ใช้ตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจ าลอง คือ 2 ต้องไม่มี
นัยส าคญัทางสถิติ,  2 ต้องมีค่าน้อยกว่า 5.00, Comparative Fit Index: CFI ต้องมีค่ามากกว่า 
0.90, Goodness of Fit Index: GFI ต้องมีค่ามากกว่า 0.90, Non-normed Fit Index: NNFI หรือ 
Tucker –  Lewis Index:  TLI ต้ อ งมีค่ าม ากกว่ า  0. 90 แล ะ  Root Mean Squared Error of 
Approximation: RMSEA ตอ้งมคี่าน้อยกวา่ 0.08  (Schumacker; Lomax. 2004; Hair; et al. 2010) 
ทัง้นี้ค่า 2 มขีอ้ยกเวน้ว่าอาจมนีัยส าคญัทางสถติไิด ้เนื่องจากจ านวนกลุ่มตวัอย่างทีม่จี านวนมาก 
(Schumacker; & Lomax. 2004) นอกจากนี้หากพบว่าแบบจ าลองไม่มคีวามสอดคล้องกลมกลนืกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผู้วจิยัจะปรบัแบบจ าลองและวเิคราะห์ใหม่ภายใต้พื้นฐานของแนวคิดทฤษฎีที่
ผู้วจิยัได้ศกึษาจากเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง รวมทัง้ผูว้จิยัไดว้เิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่และ
ค่าความเที่ยงตรงในการวดั (Construct Reliablity and Validity) โดยการตรวจสอบคุณภาพของตวั
บ่งชีว้า่ตวัตวัแปรสงัเกตของตวัแปรแฝงมคีวามเชื่อมัน่และความเที่ยงตรงในการวดัตวัแปรแฝง โดย
การค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง (Construct Reliablity: CR) ซึ่งหากมีค่ามากกว่า 
0.70 แสดงวา่ตวัแปรสงัเกตของตวัแปรแฝงมคีวามเชื่อมัน่ในการวดัตวัแปรแฝงหรอืตวัแปรสงัเกตมี
ความสมัพนัธ์เฉพาะกบัตวัแปรแฝงในดา้นที่ตวัแปรสงัเกตนัน้จะวดั (Hari; et al. 2010) และท าการ
ค านวณหาค่าเฉลีย่ความแปรปรวนของตวับ่งชีท้ ี่ตวัแปรแฝงสามารถอธบิายได ้ (Average Variance 
Extracted: AVE) ซึง่หากมคี่ามากกวา่ 0.50 แสดงวา่ตวับ่งชีน้ี้มคีวามเทีย่งตรงในการวดัตวัแปรแฝง
ในด้านที่ตวับ่งชีน้ัน้ใชว้ดั (Hair; et al. 2010) และตรวจสอบความเทีย่งตรงของตวับ่งชี ้โดยการหา
ค่าความเที่ยงตรงเชงิเสมือน (Convergent Validity) ซึ่งตวับ่งชี้ของตวัแปรแฝงต้องมีค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ของตวัแปรแฝงที่วดัอย่างมนีัยคญัและอยู่ในระดบัพอใช้ขึน้ไปซึ่ง
ต้องมคี่าไม่น้อยกว่า 0.45 ระดบัดตี้องมคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบไม่น้อยกวา่ 0.55 ระดบัดมีากตอ้งมี
ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบไม่น้อยกว่า 0.63 และระดบัดเียีย่มตอ้งมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบไม่น้อยกว่า 
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0.71 (Tabachnick; & Fidell.  2007)  ทัง้นี้ เกณฑ์พิจารณาขัน้ต ่ าที่ยอมรับได้ของค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบควรอยู่ระหว่าง 0.30 – 0.40 (Hair; et al. 2010) นอกจากนี้ยงัท าการตรวจสอบค่า
สหสมัพนัธ์ของแต่ละองค์ประกอบด้วย หากพบว่ามคี่าสหสมัพนัธ์สูงเกนิไป นัน่คอื ค่าสหสมัพนัธ์
มากกว่า 0.70 ผู้วจิยัจะท าการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิจ าแนก (Discriminant Validity) ซึ่งเป็น
การตรวจสอบว่าขอ้ค าถามทัง้หมดในแบบวดัเดียวกนันัน้ไม่ได้เป็นองค์ประกอบเดยีวกนั แต่เป็น
องค์ประกอบที่เป็นไปตามทฤษฎีของตวัแปร ซี่งสามารถตรวจสอบได้โดยการเปรยีบเทยีบผลการ
วเิคราะหแ์บบจ าลองระหวา่งแบบจ าลองทีม่กีารจ าแนกองคปืระกอบตามทฤษฎกีบัแบบจ าลองที่รวม
เป็นองคป์ระกอบเดยีว  

 ทัง้นี้เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ประกอบด้วยแบบสอบถามและแบบวดัจ านวน 8 ตอน 
โดยใชช้ื่อแบบสอบถามวา่ “แบบสอบถามการท างานในมหาวทิยาลยั” ซึง่มรีายละเอยีดของการสรา้ง
และผลการตรวจสอบคุณภาพของแบบวดัแต่ละตวัแปรดงัต่อไปนี้  

 1. แบบสอบถำมข้อมลูพื้นฐำนของผู้ตอบแบบสอบถำม 

 ผู้วจิยัใช้ชื่อแบบสอบถามส าหรบัตอนนี้ว่า “เรื่องทัว่ไปของฉัน” ซึ่งลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นขอ้ค าถามทีเ่กบ็ขอ้มลูชวีสงัคมของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบดว้ยขอ้ค าถาม 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 
กลุ่มสาขาวชิาที่สงักดั เพศ อายุ ระดบัการศกึษา ต าแหน่งทางวชิาการ และระยะเวลาที่ได้ท างาน
ร่วมกบัแบรนดอ์งคก์รปัจจุบนั  โดยน าขอ้มลูนี้มาวเิคราะหเืพื่อบรรยายลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งและ
อาจน าไปวเิคราะหค์วามสมัพนัธก์บัตวัแปรอื่นในแบบจ าลอง 

 2. แบบวดัพฤติกรรมกำรเป็นสมำชิกท่ีดีต่อแบรนดอ์งคก์ร 

 ผู้วจิยัใช้ชื่อแบบวดัส าหรบัตอนนี้ว่า “การท างานของฉัน” ซึ่งเป็นแบบวดัที่ผู้วจิยัสร้างขึน้
โดยประยุกต์จากแนวคดิของเบอร์แมนน์และเซพลนิ (Burmann; & Zeplin. 2005) และเบอร์แมนน์
และคณะ (Burmann; et al. 2009) โดยน าองคป์ระกอบของพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์
องค์กร (Brand Citizenship Behavior) ทัง้ 7 ประการมาสร้างข้อค าถาม ได้แก่ พฤติกรรมความ
เอือ้เฟ้ือเผื่อแผ่ (Helping Behavior) การเคารพแบรนด ์ (Brand Consideration)  ความกระตอืรอืรน้
ทีม่ต่ีอแบรนด ์(Brand Enthusiasm) การมนี ้าใจเป็นนกักฬีา  (Sportsmanship)  ความศรทัธาทีม่ต่ีอ
แบรนด ์(Brand Endorsement) การพฒันาตนเอง (Self-Development) การเสรมิความกา้วหน้าของ
แบรนด์ (Brand Enhancement) มาประยุกต์สร้างแบบสอบถามการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์ของ
พนักงาน เพื่อให้มคีวามสอดคล้องกบับรบิทที่ศกึษา โดยก าหนดเป็นมาตรวดัประเมนิค่า 6 ระดบั 
ตัง้แต่ จรงิทีสุ่ด จรงิ ค่อนขา้งจรงิ ค่อนขา้งไม่จรงิ ไม่จรงิ และไม่จรงิเลย ซึง่มขีอ้ค าถามทัง้ทางบวก
และทางลบ ส าหรบัขอ้ค าถามทางบวกผู้ที่ตอบจรงิที่สุดจะได้ 6 คะแนน ไปจนถึงไม่จรงิเลยได้ 1 
คะแนน ส าหรบัขอ้ความทางลบผู้วจิยัให้คะแนนตรงกันข้าม  โดยผู้ตอบที่ได้คะแนนเฉลี่ยสูงกว่า
แสดงวา่มพีฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดข์ององคก์รสงูกวา่ผูต้อบทีไ่ด้คะแนนเฉลีย่น้อยกวา่ 
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 การตรวจสอบคุณภาพของแบบวดั เริม่จากการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหาโดย
ผู้เชี่ยวชาญ พบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับว ัตถุประสงค์ (Item-objective 
Congruence Index: IOC) จากขอ้ค าถามทัง้หมด 30 ขอ้ มคี่า IOC เท่ากบั 1 คะแนน จ านวน 22 
ขอ้ มคี่า IOC อยู่ระหว่าง 0.60 – 0.80 คะแนน จ านวน 7 ขอ้ และมคี่าต ่ากว่าเกณฑ์ จ านวน 1 ขอ้ 
ดงันัน้แบบวดัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร จงึมขีอ้ค าถามทัง้สิ้นจ านวน 29 ขอ้ 
จากนัน้น าแบบวดัไปทดลองใชเ้พื่อตรวจสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliablity) พบค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 
0.922 นัน่แสดงวา่แบบวดัมคีวามสอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบัทีย่อมรบัได ้และมคี่าจ าแนกรายขอ้อยู่
ระหว่าง 0.409 – 0.695 หลงัจากนัน้น าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิพบค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.912 และมคี่า
อ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.334 – 0.695 

 ส าหรบัผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบวา่แบบจ าลองในขัน้ตน้ยงัไม่สอดคล้อง
กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผู้วจิยัจงึได้พจิารณาตดัขอ้ค าถามบางขอ้ทีม่คี่าน ้าหนกัองค์ประกอบ (Factor 
Loading) น้อย และเป็นขอ้ค าถามที่มใีจความใกลเ้คยีงกบัขอ้ค าถามอื่นออก โดยท าการตดัทลีะขอ้
จนแบบจ าลองมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พบค่าดชันีความกลมกลืนของแบบจ าลอง  
ได้แก่ 2 = 616.33, df = 168, p < 0.001, CFI = 0.97, GFI = 0.91, NNFI = 0.96, RMSEA = 
0.066 ซึง่เป็นค่าทีด่ชันีความกลมกลนืเกอืบทุกตวัผ่านเกณฑ ์มเีพยีงดชันีของค่าสถติ ิ2 = เพยีงตวั
เดยีวทีไ่ม่ผ่านเกณฑเ์พราะมนียัส าคญัทางสถติ ิซึง่เมื่อพจิารณาค่าดชันีตวัอื่นๆ ซึง่ทุกตวัผ่านเกณฑ ์
จึงสามารถสรุปได้ว่าแบบจ าลองการวดัตวัแปรพฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์องค์กรมี
ความกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ และเมื่อพจิารณาความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝงพบค่า CR = 
0.864 และ AVE = 0.562 แสดงวา่ขอ้ค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมคีวามสมัพนัธเ์ฉพาะกบัตวัแปรแฝง
ในด้านที่ตวัแปรสงัเกตนัน้ใช้วดั ส าหรบัค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตัวบ่งชี้ พบว่าค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบของข้อค าถามรายข้ออยู่ระหว่าง 0.40 - 0.91 นอกจากนี้ท าการตรวจสอบความ
เทีย่งตรงเชงิจ าแนก (Discriminant Validity) โดยการพจิารณาค่าสหสมัพนัธร์ะหวา่งองคป์ระกอบแต่
ละคู่ ซึง่พบวา่มคี่าสหสมัพนัธร์ะหวา่งองคป์ระกอบแต่ละคู่อยูร่ะหวา่ง .238 - .591 (แสดงรายละเอยีด
ตามตาราง 20 ในบทที่ 4)  ซึ่งมคี่าไม่สงูเกนิไป เนื่องจากมีค่าไม่เกนิ 0.70 (Tabachnick; & Fidell. 
2007)  นัน่แสดงวา่แบบวดัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งค์กรทีม่ตีวับ่งชีห้รอืขอ้ค าถาม 
21 ขอ้ สามารถวดัตวัแปรแฝงทัง้ 7 องคป์ระกอบของพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร
ซึง่แยกจากกนัได ้เนื่องจากตวัแปรแฝงทัง้ 7 องคป์ระกอบนี้มคีวามแตกต่างกนัมากพอทีจ่ะแยกเป็น
ตวัแปรแฝงแต่ละตวัได ้ (Discriminant Validity) ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใช้แบบวดัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิ
ที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรทีป่ระกอบด้วย 7 องค์ประกอบเช่นเดมิ โดยมจี านวนขอ้ค าถามที่น าไปใชจ้รงิ 
จ านวน 21 ขอ้ มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.902 และมคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.298 – 
0.696  
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 ตวัอยา่งขอ้ค าถาม 

ขอ้ความ เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

เหน็
ดว้ย 

ค่อน
ขา้ง
เหน็
ดว้ย 

ค่อน 

ขา้งไม่
เหน็
ดว้ย 

ไม่
เหน็
ดว้ย 

ไม่เหน็
ดว้ย
อยา่ยิง่ 

1. พฤตกิรรมความเอือ้เฟ้ือเผื่อแผ่ 

    0) ให้ความช่วยเหลอืแก่เพื่อนร่วมงานและลกู
ศษิยท์ี่มาขอความช่วยเหลอืด้วยความเตม็
ใจ 

      

2. การเคารพแบรนด ์

    0) ปฏบิตังิานด้วยความส านึกในหน้าที่ที่มต่ีอ
แบรนดม์หาวทิยาลยั 

      

3. ความกระตอืรอืรน้ทีม่ต่ีอแบรนด ์

    0) บอกแนวทางปรบัปรุงแบรนด์มหาวทิยาลยั
ต่อผูบ้งัคบับญัชา  

      

4. การมนี ้าใจเป็นนกักฬีา 

    0) อดทนท างานเพื่อแบรนด์มหาวทิยาลัยแม้
จะมปัีญหากต็าม 

      

5. ความศรทัธาทีม่ต่ีอแบรนด ์

    0) เล่าเรื่องราวทีด่เีกีย่วกบัแบรนด์
มหาวทิยาลยัแก่บุคคลภายนอก  

      

6. การพฒันาตนเอง  

    0) แสวงหาความรู้ใหม่ๆ เพื่อน าไปใช้ในการ
เรียนการสอนให้สอดคล้องกับแบรนด์
มหาวทิยาลยั 

      

7. การเสรมิความกา้วหน้าของแบรนด ์

    0) ร ับฟังเสียงสะท้อนของนักศึกษาเพื่อไป
ปรบัปรุงและพฒันาแบรนดม์หาวทิยาลยัให้
ดขี ึน้ 
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 3. แบบวดักำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร 

 ผูว้จิยัใชช้ื่อแบบวดัตอนนี้ว่า “ฉนักบัมหาวทิยาลยั” ซึง่เป็นแบบวดัทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้เองโดย
น าผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัระยะที ่1 การวจิยัเชงิคุณภาพ มาประยกุตใ์ชร้่วมกบัแนวคดิการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรของเบอร์เมนน์และคณะ (Burmann; & Zeplin. 2005; Burmann; Zeplin; & Riley. 
2008) แมคลาวาตี ้แมคคลแิลน และอ๊อดดี ้(MacLaverty; McQuillan; & Oddie. 2007) และปัญใจศร ี
อแิวนซคสิกี้ และวลิสนั (Punjaisri; Evanschitzky; & Wilson. 2009) โดยน าองค์ประกอบของการ
สร้างแบรนดภ์ายในองค์กร 6 ประกอบมาสร้างขอ้ค าถาม ได้แก่ 1) การสนับสนุนดา้นการฝึกอบรม 
(Training Support) 2) การปฏบิตัภิาวะผู้น า (Leadership Practices) 3) การสื่อสารภายในองค์กร 
(Internal Communications)การให้อ านาจแก่พนักงาน (Empowerment) ในการท างาน 4) การ
ประชุม (Meeting) 5) การให้รางวลัและการยกย่อง (Reward and Recognition) 6) สภาพแวดลอ้ม
และบรรยากาศในการท างาน (Environment and Climate) เพื่อให้มีความสอดคล้องกบับริบทที่
ศกึษา โดยก าหนดเป็นมาตรวดัประเมนิค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ มากที่สุด มาก ค่อนขา้งมาก ค่อนขา้ง
น้อย น้อย และน้อยที่สุด โดยผู้ตอบที่ได้คะแนนเฉลีย่สงูกว่าแสดงว่ามหาวทิยาลยัทีผู่้ตอบท างานมี
การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รสงูกวา่ผูท้ ีไ่ดค้ะแนนเฉลีย่น้อยกวา่ 

 การตรวจสอบคุณภาพของแบบวดั เริม่จากการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหาโดย
ผู้เชี่ยวชาญ พบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับว ัตถุประสงค์ (Item-objective 
Congruence Index: IOC) จากขอ้ค าถามทัง้หมด 30 ขอ้ มคี่า IOC เท่ากบั 1 คะแนน จ านวน 20 
ขอ้ และมคี่า IOC อยูร่ะหวา่ง 0.60 – 0.80 คะแนน จ านวน 10 ขอ้ พรอ้มขอ้เสนอแนะในการปรบัปรงุ
ขอ้ค าถามจากผู้เชี่ยวชาญ ผู้วจิยัจงึได้ปรบัปรุงขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ ดงันัน้แบบวดัการสรา้ง
แบรนด์ภายในองค์กรนี้ จึงมีข้อค าถามทัง้สิ้นจ านวน 30 ข้อ จากนัน้น าแบบวดัไปทดลองใช้เพื่อ
ตรวจสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliablity) พบค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.959 นัน่แสดงวา่แบบวดัมคีวาม
สอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบัทีย่อมรบัได ้และมคี่าจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.333 – 0.836 หลงัจาก
นัน้น าไปเกบ็ขอ้มูลจรงิพบค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.940 และมคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยู่ระหวา่ง 
0.488 – 0.757 

 ส าหรบัผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบวา่แบบจ าลองในขัน้ตน้ยงัไม่สอดคล้อง
กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผู้วจิยัจงึได้พจิารณาตดัขอ้ค าถามบางขอ้ทีม่คี่าน ้าหนกัองค์ประกอบ (Factor 
Loading) น้อย และเป็นขอ้ค าถามที่มใีจความใกลเ้คยีงกบัขอ้ค าถามอื่นออก โดยท าการตดัทลีะขอ้
จนแบบจ าลองมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พบค่าดชันีความกลมกลืนของแบบจ าลอง  
ได้แก่ 2 = 556.77, df = 120, p < 0.001, CFI = 0.98, GFI = 0.92, NNFI = 0.98, RMSEA = 
0.073 ซึง่เป็นค่าทีด่ชันีความกลมกลนืเกอืบทุกตวัผ่านเกณฑ ์มเีพยีงดชันีของค่าสถติ ิ2 = เพยีงตวั
เดยีวทีไ่ม่ผ่านเกณฑเ์พราะมนียัส าคญัทางสถติ ิซึง่เมื่อพจิารณาค่าดชันีตวัอื่นๆ ซึง่ทุกตวัผ่านเกณฑ ์
จงึสามารถสรุปได้ว่าแบบจ าลองการวดัตวัแปรการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมคีวามกลมกลนืกบั
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ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ และเมื่อพจิารณาความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝงพบค่า CR = 0.894 และ AVE = 
0.632 แสดงว่าขอ้ค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมคีวามสมัพนัธ์เฉพาะกบัตวัแปรแฝงในด้านที่ตวัแปร
สงัเกตนัน้ใช้วดั ส าหรบัค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวับ่งชี้ พบว่าค่าน ้าหนักองค์ประกอบของข้อ
ค าถามรายข้ออยู่ระหว่าง 0.58 – 0.93 เมื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant 
Validity) โดยการพจิารณาค่าสหสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบแต่ละคู่ พบวา่มคี่าสหสมัพนัธร์ะหว่าง
องคป์ระกอบแต่ละคู่อยูร่ะหวา่ง .470 - .709 (แสดงรายละเอยีดตามตาราง 18 ในบทที ่4)  ซึง่มคี่าที่
สูงเกนิไป เนื่องจากมคี่าเกนิ 0.70 (Tabachnick; & Fidell. 2007)  จงึท าการวเิคราะห์แบบจ าลอง
การวดัตวัแปรพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรที่มีองค์ประกอบเดียว  ซึ่งผลการ
วิเคราะห์พบว่าแบบจ าลองการวดัตัวแปรพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรที่มี
องค์ประกอบแบบเดียวไม่ดเีท่าแบบจ าลองการวดัที่มี 6 องค์ประกอบ (พิจารณาจากค่า 2

diff = 
1748.12, dfdiff = 15, p < 0.01) ดงันัน้ จงึสามารถสรุปไดว้า่แบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รที่
มีตวับ่งชี้หรือข้อค าถาม 18 ข้อ สามารถวดัตวัแปรแฝงทัง้ 6 องค์ประกอบของการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรซึ่งแยกจากกนัได้ เนื่องจากตวัแปรแฝงทัง้ 6 องค์ประกอบนี้มคีวามแตกต่างกนัมาก
พอที่จะแยกเป็นตวัแปรแฝงแต่ละตวัได้ (Discriminant Validity) ทัง้นี้ได้แสดงรายละเอยีดของการ
สร้างเครื่องมอืวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาในพนักงานสายวชิาการใน
บทที ่4 ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูการวจิยัระยะที ่ 2 ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชแ้บบวดัการสรา้งแบรนด์
ภายในองคก์รทีป่ระกอบดว้ย 6 องคป์ระกอบเช่นเดมิ โดยมจี านวนขอ้ค าถามทีน่ าไปใชจ้รงิ จ านวน 
18 ขอ้ มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.940 และมคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.488 – 0.757  

 ตวัอยา่งขอ้ค าถาม 

ขอ้ความ มาก
ทีสุ่ด 

มาก ค่อน
ขา้ง 

มาก 

ค่อน 

ขา้ง
น้อย 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1. การสนบัสนุนดา้นการฝึกอบรม 

    0) การฝึกอบรมเพื่อบ่มเพาะอัตลักษณ์และ
วสิยัทศัน์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัในการ
ท างาน  

      

2. การปฏบิตัภิาวะผูน้ า 

    0) การเป็นแบบอย่างของผู้บรหิารระดบัสงูใน
การปฏิบัติตามอัตลักษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยั 
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ขอ้ความ มาก
ทีสุ่ด 

มาก ค่อน
ขา้ง 

มาก 

ค่อน 

ขา้ง
น้อย 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

3. การสื่อสารภายในองคก์ร 

    0) การถ่ายทอดอตัลกัษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

      

4. การประชุม 

    0) การประชุมเพื่อพูดคุยเกี่ยวกบัอตัลกัษณ์
ของแบรนด์มหาวทิยาลยัร่วมกนัระหว่าง
ผูบ้รหิารและบุคลากร 

      

5. การใหร้างวลัและการยกยอ่ง 

    0) การใหร้างวลับุคลากรเมื่อมผีลงานทีน่่ายก
ยอ่งตามอตัลกัษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยั 

      

6. สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน  

    0) สิง่แวดล้อมและภูมทิศัน์ของมหาวทิยาลยั
ช่วยสร้างให้บุคลากรรู้สึกจรรโลงใจและ
อยากท างานใหก้บัมหาวทิยาลยั 

      

 

 4. แบบวดัควำมรู้ท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์ร 

 ผู้วจิยัใช้ชื่อแบบวดัตอนนี้ว่า “การรบัรู้ของฉัน” ซึ่งเป็นแบบวดัที่ผูว้จิยัสร้างขึน้เองเพื่อวดั
ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา โดยประยกุตจ์ากแนวคดิ
ของกมิภากรณ์และทอ็กเคอร ์(Kimpakorn; & Tocquer. 2009)  ซึง่ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ดา้น
ด้วยกนั ได้แก่ 1) การรู้ในความหมายของแบรนด์องค์กร (Organization’s Brand Meaning) 2) ความรู้
เกีย่วกบัความตอ้งการและความคาดหวงัของนิสติหรอืนกัศกึษา (Knowledge of Consumer Needs 
and Expectations) และ 3) การรบัรู้ในความรบัผิดชอบต่อการส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนด์ 
( Responsibility to Deliver Brand Promise)  โ ด ยน า ลักษณะ ส า คัญ ต่ า ง ๆ  ข อ ง แบ รนด์
สถาบนัอุดมศกึษาทัง้ในก ากบัของรฐัและเอกชนทีเ่ป็นรายกรณีศกึษามาสร้างเป็นขอ้ค าถาม โดยเริม่
จากใหผู้ต้อบเลอืกตอบวา่ขอ้ค าถามนัน้เกีย่วขอ้งกบัแบรนดม์หาวทิยาลยัทีต่นท างานใช่หรอืไม่ โดยเป็นมาตร
วดัแบบใหเ้ลอืกหนึ่งขอ้จากตวัเลอืก 2 ตวัเลอืก คอื “ใช่” และ “ไม่ใช่” โดยหากตอบถูกจะมคี่าเท่ากบั 
1 คะแนน แต่หากตอบผดิจะมคี่าเท่ากบั 0 คะแนน หลงัจากนัน้ใหต้วัอยา่งใหร้ะดบัความเหน็ดว้ยกบั
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ขอ้ค าถามของคุณลกัษณะของแบรนด์มหาวทิยาลยัที่ได้ตอบเฉพาะในขอ้ค าถามทีต่อบวา่ “ใช่” คุณ
ลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยัทีต่นไดท้ างานวา่เหน็ดว้ยกบัคุณลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยัใน
ขอ้นัน้ในระดบัเท่าใด โดยก าหนดเป็นมาตรวดัประเมนิค่า 4 ระดบั ตัง้แต่ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด เหน็ดว้ย
มาก เหน็ดว้ยน้อย และเหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด แลว้น ามาค านวณค่าคะแนนในแต่ละขอ้ โดยน าเฉพาะขอ้
ทีต่อบถูกมาใหค้ะแนน เช่น “วสิยัทศัน์แบรนดม์หาวทิยาลยัของฉนัคอื...” หากตอบวา่ “ใช่” แลว้เป็น
ขอ้ที่ถูกต้องตรงกบัคุณลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัทีผู่ต้อบท างาน ได้ 1 คะแนน และน าไปคณู
กบัระดบัการเหน็ด้วยของขอ้ค าถามนัน้ เช่น หากเหน็ดว้ยในระดบั “มาก” มคี่าเท่ากบั 3 คแนน นัน่
คอื 3 x 1 =  3 คะแนน แต่หากขอ้ค าถามขอ้นัน้ไม่ใช่แบรนด์มหาวทิยาลยัทีผู่ต้อบท างานหรอืตอบ
ผดิ ขอ้นัน้มคี่าเท่ากบั 0 คะแนน แม้หากน าไปคูณกบัระดบัการเหน็ด้วยของขอ้ค าถามในระดบัใดก็
จะได ้0 คะแนน และหลงัจากนัน้น าค่าคะแนนทีไ่ดเ้ป็นรายขอ้ทุกขอ้มารวมกนั ผูท้ ีม่คี่าคะแนนเฉลี่ย
สงูกวา่แสดงวา่เป็นผูท้ ีม่คีวามรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รสงูกวา่ผูท้ ีไ่ดค้ะแนนเฉลีย่น้อยกวา่ 

 การตรวจสอบคุณภาพของแบบวดั เริม่จากการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหาโดย
ผู้เชี่ยวชาญ พบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับว ัตถุประสงค์ (Item-objective 
Congruence Index: IOC) จากขอ้ค าถามทัง้หมด 12 ขอ้ มคี่า IOC เท่ากบั 1 คะแนน จ านวน 11 
ขอ้ และมคี่าต ่ากว่าเกณฑ ์จ านวน 1 ขอ้ ดงันัน้แบบวดัความรู้ที่ดต่ีอแบรนดอ์งค์กร จงึมขีอ้ค าถาม
ทัง้สิ้นจ านวน 11 ขอ้ จากนัน้น าแบบวดัไปทดลองใชเ้พื่อตรวจสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliablity) พบ
ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.810 นัน่แสดงว่าแบบวดัมคีวามสอดคล้องภายในอยู่ในระดบัทีย่อมรบัได้ 
และมีค่าจ าแนกรายข้ออยู่ระหว่าง 0.212 – 0.805 หลงัจากนัน้น าไปเก็บข้อมูลจริงพบค่าความ
เชื่อมัน่เท่ากบั 0.810 และมคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.208 – 0.646 

 ส าหรบัผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบวา่แบบจ าลองในขัน้ตน้ยงัไม่สอดคล้อง
กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผู้วจิยัจงึได้พจิารณาตดัขอ้ค าถามบางขอ้ทีม่คี่าน ้าหนกัองค์ประกอบ (Factor 
Loading) น้อย และเป็นขอ้ค าถามที่มใีจความใกลเ้คยีงกบัขอ้ค าถามอื่นออก โดยท าการตดัทลีะข้อ
จนแบบจ าลองมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พบค่าดชันีความกลมกลืนของแบบจ าลอง  
ไดแ้ก่ 2 = 60.98, df = 24, p < 0.001, CFI = 0.95, GFI = 0.98, NNFI = 0.93, RMSEA = 0.050 
ซึง่เป็นค่าทีด่ชันีความกลมกลนืเกอืบทุกตวัผ่านเกณฑ ์มเีพยีงดชันีของค่าสถติ ิ2 = เพยีงตวัเดยีวที่
ไม่ผ่านเกณฑ์เพราะมนีัยส าคญัทางสถิต ิซึ่งเมื่อพจิารณาค่าดชันีตวัอื่นๆ ซึ่งทุกตวัผ่านเกณฑ์ จงึ
สามารถสรุปได้ว่าแบบจ าลองการวดัตวัแปรพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องคก์รมคีวาม
กลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ และเมื่อพจิารณาความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝงพบค่า CR = 0.716 
และ AVE = 0.357 แสดงวา่ขอ้ค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมคีวามสมัพนัธเ์ฉพาะกบัตวัแปรแฝงในดา้น
ที่ตวัแปรสงัเกตนัน้ใช้วดั ส าหรบัค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวับ่งชี้ พบว่าค่าน ้าหนกัองค์ประกอบ
ของข้อค าถามรายข้ออยู่ระหว่าง 0.40 - 0.85 ทัง้นี้ เมื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก 
(Discriminant Validity) โดยการพิจารณาค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบแต่ละคู่ พบว่ามีค่า
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สหสมัพนัธร์ะหวา่งองคป์ระกอบแต่ละคู่อยูร่ะหวา่ง .113 - .223 (แสดงรายละเอยีดตามตาราง 18 ใน
บทที ่4) ซึง่มคี่าไม่สงูเกนิไป เนื่องจากมคี่าไม่เกนิ 0.70 (Tabachnick; & Fidell. 2007) นัน่แสดงว่า
แบบวดัความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กรที่มีตวับ่งชี้หรือข้อค าถาม 9 ขอ้ สามารถวดัตวัแปรแฝงทัง้ 3 
องค์ประกอบของความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กรซึ่งแยกจากกันได้ เนื่ องจากตัวแปรแฝงทัง้ 3 
องค์ประกอบนี้มีความแตกต่างกนัมากพอที่จะแยกเป็นตัวแปรแฝงแต่ละตัวได้ (Discriminant 
Validity) ดงันัน้ ผู้วจิยัจึงใช้แบบวดัความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กรที่ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ
เช่นเดมิ โดยมจี านวนขอ้ค าถามทีน่ าไปใชจ้รงิ จ านวน 9 ขอ้ มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.722 และมี
ค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.311 – 0.636 

 ตวัอยา่งขอ้ค าถาม 

ขอ้ความ แบรนด์
มหาวทิยาลยั 

ระดบัการเหน็ดว้ยกบั 
แบรนดม์หาวทิยาลยั 

ใช่  ไม่ใช ่ ค่อน
ขา้ง 

มาก 

ค่อน 

ขา้ง
น้อย 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1. การรูใ้นความหมายของแบรนดอ์งคก์ร 

    0) วสิยัทศัน์แบรนดม์หาวทิยาลยัของฉนัคอื… 

      

2. ความรูเ้กีย่วกบัความต้องการและความ
คาดหวงัของนิสติหรอืนกัศกึษา 

    0) ฉันรู้ความคาดหวงัของนักศกึษาจากการ
เรยีนทีน่ี่ 

      

3. การรบัรูใ้นความรบัผดิชอบต่อการส่งมอบ
ค ามัน่สญัญาของแบรนด ์

    0) หน้าทีข่องฉนัคอื……………………. 

      

 

 5. แบบวดัเจตคติท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์ร 

 ผู้วจิยัใช้ชื่อแบบวดัตอนนี้ว่า “ความคดิของฉัน” ซึ่งเป็นแบบวดัที่ผู้วจิยัสร้างขึน้เอง โดย
ประยุกต์จากแนวคิดของอิงลแีละชายเคน็ (Engly: & Chaiken. 1993)  จากองค์ประกอบ 3 ด้าน
ด้วยกนั ได้แก่ 1) ด้านการรู้คดิทีม่ต่ีอแบรนด์องคก์ร 2) ด้านความรู้สกึทีม่ต่ีอแบรนด์ และ 3) ความ
ตัง้ใจที่จะกระท าต่อแบรนด์ มาประยุกต์สร้างแบบวดัเจตคติที่มต่ีอแบรนด์องค์กร เพื่อให้มคีวาม
สอดคล้องกบับรบิทที่ศกึษา โดยก าหนดเป็นมาตรวดัประเมนิค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ เหน็ด้วยอย่างยิง่ 
เหน็ดว้ย ค่อนขา้งเหน็ดว้ย ค่อนขา้งไม่เหน็ดว้ย ไม่เหน็ดว้ย และไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  ซึง่มขีอ้ค าถาม
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ทัง้ทางบวกและทางลบ ส าหรบัขอ้ค าถามทางบวกผูท้ีต่อบจรงิทีสุ่ดจะได้ 6 คะแนน ไปจนถงึไม่จรงิ
เลยได ้1 คะแนน ส าหรบัขอ้ความทางลบผูว้จิยัใหค้ะแนนตรงกนัขา้ม โดยผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนเฉลีย่สงู
กวา่แสดงวา่มเีจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รสงูกวา่ผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนเฉลีย่น้อยกวา่ 

 การตรวจสอบคุณภาพของแบบวดั เริม่จากการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหาโดย
ผู้เชี่ยวชาญ พบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับว ัตถุประสงค์ (Item-objective 
Congruence Index: IOC) จากขอ้ค าถามทัง้หมด 14 ขอ้ มคี่า IOC เท่ากบั 1 คะแนน จ านวน 4 ขอ้ 
และมคี่า IOC อยูร่ะหวา่ง 0.60 – 0.80 คะแนน จ านวน 10 ขอ้ พรอ้มขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงขอ้
ค าถามจากผูเ้ชีย่วชาญ ผู้วจิยัจงึได้ปรบัปรุงขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญ ดงันัน้แบบ
วดัเจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กร จงึมขีอ้ค าถามทัง้สิน้จ านวน 14 ขอ้ จากนัน้น าแบบวดัไปทดลองใช้
เพื่อตรวจสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliablity) พบค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.894 นัน่แสดงว่าแบบวดัมี
ความสอดคล้องภายในอยู่ในระดบัที่ยอมรบัได้ และมคี่าจ าแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.403 – 0.789 
หลงัจากนัน้น าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิพบค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.850 และมคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยู่
ระหวา่ง 0.325 – 0.659 

 ส าหรบัผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบวา่แบบจ าลองในขัน้ตน้ยงัไม่สอดคล้อง
กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผู้วจิยัจงึได้พจิารณาตดัขอ้ค าถามบางขอ้ทีม่คี่าน ้าหนกัองค์ประกอบ (Factor 
Loading) น้อย และเป็นขอ้ค าถามที่มใีจความใกลเ้คยีงกบัขอ้ค าถามอื่นออก โดยท าการตดัทลีะขอ้
จนแบบจ าลองมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พบค่าดชันีความกลมกลืนของแบบจ าลอง  
ไดแ้ก่ 2 = 78.18, df = 17, p < 0.001, CFI = 0.98, GFI = 0.97, NNFI = 0.97, RMSEA = 0.077
ซึง่เป็นค่าทีด่ชันีความกลมกลนืเกอืบทุกตวัผ่านเกณฑ ์มเีพยีงดชันีของค่าสถติ ิ2 = เพยีงตวัเดยีวที่
ไม่ผ่านเกณฑ์เพราะมนีัยส าคญัทางสถิต ิซึ่งเมื่อพจิารณาค่าดชันีตวัอื่นๆ ซึ่งทุกตวัผ่านเกณฑ์ จงึ
สามารถสรุปได้ว่าแบบจ าลองการวดัตวัแปรพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องคก์รมคีวาม
กลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ และเมื่อพจิารณาความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝงพบค่า CR = 0.851 
และ AVE = 0.3535 แสดงว่าขอ้ค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมคีวามสมัพนัธ์เฉพาะกบัตวัแปรแฝงใน
ด้านที่ตัวแปรสังเกตนัน้ใช้วดั ส าหรับค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของตัวบ่งชี้ พบว่าค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบของขอ้ค าถามรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.63 - 0.87 เมื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิจ าแนก 
(Discriminant Validity) โดยการพิจารณาค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบแต่ละคู่ พบว่ามีค่า
สหสมัพนัธร์ะหวา่งองคป์ระกอบแต่ละคู่อยูร่ะหวา่ง .451 - .714 (แสดงรายละเอยีดตามตาราง 18 ใน
บทที่ 4) ซึ่งมีค่าที่สูงเกินไป เนื่องจากมีค่าเกิน 0.70 (Tabachnick; & Fidell. 2007)  จึงท าการ
วเิคราะห์แบบจ าลองการวดัตัวแปรเจตคติที่มีต่อแบรนด์องค์กรที่มีองค์ประกอบเดียว  ผลการ
วเิคราะหพ์บวา่แบบจ าลองการวดัตวัแปรเจตคตทิี่มต่ีอแบรนดอ์งค์กรทีม่อีงค์ประกอบเดยีวไม่ดเีท่า
แบบจ าลองการวดัทีม่ ี3 องคป์ระกอบ (พจิารณาจากค่า 2

diff = 272.84, dfdiff = 3, p < 0.01) ดงันัน้ 
จงึสามารถสรุปไดว้า่แบบวดัเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งค์กรทีม่ตีวับ่งชีห้รอืขอ้ค าถาม 8 ขอ้ สามารถวดั



128 
 

 

ตวัแปรแฝงทัง้ 3 องค์ประกอบของเจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กรซึ่งแยกจากกนัได้ เนื่องจากตวัแปร
แฝงทัง้  3 องค์ประกอบนี้มีความแตกต่างกันมากพอที่จะแยกเป็นตัวแปรแฝงแต่ละตัวได้ 
(Discriminant Validity) ดงันัน้ ผู้วจิยัจึงใช้แบบวดัเจตคติที่มีต่อแบรนด์องค์กรที่ประกอบด้วย 3 
องค์ประกอบเช่นเดมิ โดยมจี านวนขอ้ค าถามทีน่ าไปใชจ้รงิ จ านวน 8 ขอ้ มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 
0.860 และมคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.432 – 0.706 

 ตวัอยา่งขอ้ค าถาม 

ขอ้ความ เหน็
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

เหน็
ดว้ย 

ค่อน 

ขา้ง
เหน็
ดว้ย 

ค่อน 

ขา้งไม่
เหน็
ดว้ย 

ไม่
เหน็
ดว้ย 

ไม ่

เหน็
ดว้ย
อยา่ยิง่ 

1. ดา้นการรูค้ดิทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 

    0) มหาวิทยาลัยที่ฉันท างานเป็นแบรนด์ที่มี
ความแขง็แกร่ง 

      

2. ดา้นความรูส้กึทีม่ต่ีอแบรนด ์

    0) ฉันพอใจในทุกสิ่งทุกอย่างของแบรนด์
มหาวทิยาลยันี้ 

      

3. ความตัง้ใจทีจ่ะกระท าต่อแบรนด ์

    0) ฉนัพรอ้มเขา้ไปมสี่วนร่วมในกจิกรรมส าคญั
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัแบรนดม์หาวทิยาลยั 

      

 

 6. แบบวดัควำมผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์ร 

 ผู้วจิยัใช้ชื่อแบบวดัตอนนี้ว่า “ความรู้สึกของฉัน” เป็นแบบวดัที่ผู้วจิยัสร้างขึ้นเอง โดย
ประยุกต์จากแนวคิดของอลัเลนและเมเยอร์ (Allen; & Meyer. 1997) โดยแบ่งการวดัออกเป็น 3 
องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความผูกพนัต่อองค์กรด้านจติใจ (Affective Commitment) 2) ความผูกพนั
ต่อองค์กรด้านการคงอยู่กบัองค์กร (Continuance  Commitment) และ 3) ความผูกพนัต่อองค์กร
ด้านบรรทดัฐาน (Normative Commitment) มาประยุกต์สร้างแบบสอบถามความผูกพนัที่มีต่อแบ
รนดอ์งคก์ร เพื่อใหม้คีวามสอดคล้องกบับรบิททีศ่กึษา โดยก าหนดเป็นมาตรวดัประเมนิค่า 6 ระดบั 
ตัง้แต่ จรงิทีสุ่ด จรงิ ค่อนขา้งจรงิ ค่อนขา้งไม่จรงิ ไม่จรงิ และไม่จรงิเลย ซึง่มขีอ้ค าถามทัง้ทางบวก
และทางลบ ส าหรบัขอ้ค าถามทางบวกผู้ที่ตอบจรงิที่สุดจะได้ 6 คะแนน ไปจนถึงไม่จรงิเลยได้ 1 
คะแนน ส าหรบัขอ้ความทางลบผูว้จิยัใหค้ะแนนตรงกนัขา้ม โดยผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนเฉลีย่สงูกวา่แสดง
วา่มคีวามผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รสงูกวา่ผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนเฉลีย่น้อยกวา่ 
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 การตรวจสอบคุณภาพของแบบวดั เริม่จากการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหาโดย
ผู้เชี่ยวชาญ พบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับว ัตถุประสงค์ (Item-objective 
Congruence Index: IOC) จากขอ้ค าถามทัง้หมด 12 ขอ้ มคี่า IOC เท่ากบั 1 คะแนน จ านวน 7 ขอ้ 
และมคี่า IOC เท่ากบั 0.80 คะแนน จ านวน 5 ขอ้ พร้อมขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงขอ้ค าถามจาก
ผู้เชี่ยวชาญ ผู้วจิยัจงึได้ปรบัปรุงขอ้ค าถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ ดงันัน้แบบวดัความ
ผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร จงึมขีอ้ค าถามทัง้สิน้จ านวน 12 ขอ้ จากนัน้น าแบบวดัไปทดลองใช้เพื่อ
ตรวจสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliablity) พบค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.846 นัน่แสดงวา่แบบวดัมคีวาม
สอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบัทีย่อมรบัได ้และมคี่าจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.274 – 0.666 หลงัจาก
นัน้น าไปเกบ็ขอ้มูลจรงิพบค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.729 และมคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยู่ระหวา่ง 
0.210 – 0.515 

 ส าหรบัผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบวา่แบบจ าลองในขัน้ตน้ยงัไม่สอดคล้อง
กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผู้วจิยัจงึได้พจิารณาตดัขอ้ค าถามบางขอ้ทีม่คี่าน ้าหนกัองค์ประกอบ (Factor 
Loading) น้อย และเป็นขอ้ค าถามที่มใีจความใกลเ้คยีงกบัขอ้ค าถามอื่นออก โดยท าการตดัทลีะข้อ
จนแบบจ าลองมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พบค่าดชันีความกลมกลืนของแบบจ าลอง  
ไดแ้ก่ 2 = 42.55, df = 17, p < 0.001, CFI = 0.98, GFI = 0.98, NNFI = 0.97, RMSEA = 0.049
ซึง่เป็นค่าทีด่ชันีความกลมกลนืเกอืบทุกตวัผ่านเกณฑ ์มเีพยีงดชันีของค่าสถติ ิ2 = เพยีงตวัเดยีวที่
ไม่ผ่านเกณฑ์เพราะมนีัยส าคญัทางสถิต ิซึ่งเมื่อพจิารณาค่าดชันีตวัอื่นๆ ซึ่งทุกตวัผ่านเกณฑ์ จงึ
สามารถสรุปได้ว่าแบบจ าลองการวดัตวัแปรความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กรมคีวามกลมกลนืกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ และเมื่อพจิารณาความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝงพบค่า CR = 0.683 และ AVE = 
0.308 แสดงว่าขอ้ค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมคีวามสมัพนัธ์เฉพาะกบัตวัแปรแฝงในด้านที่ตวัแปร
สงัเกตนัน้ใช้วดั ส าหรบัค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวับ่งชี้ พบว่าค่าน ้าหนักองค์ประกอบของข้อ
ค าถามรายข้ออยู่ระหว่าง 0.34 - 0.67 เมื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant 
Validity) โดยการพจิารณาค่าสหสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบแต่ละคู่ พบวา่มคี่าสหสมัพนัธร์ะหว่าง
องค์ประกอบแต่ละคู่อยู่ระหว่าง .484- .516 ซึ่งมีค่าไม่สูงเกินไป เนื่ องจากมีค่าไม่เกิน 0.70 
(Tabachnick; & Fidell. 2007) นัน่แสดงวา่ แบบวดัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์องคก์รทีม่ตีวับ่งชี้หรอื
ขอ้ค าถาม 8 ขอ้ สามารถวดัตวัแปรแฝงทัง้ 3 องคป์ระกอบของความผูกพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งค์กรซึ่ง
แยกจากกนัได ้เนื่องจากตวัแปรแฝงทัง้ 3 องคป์ระกอบนี้มคีวามแตกต่างกนัมากพอทีจ่ะแยกเป็นตวั
แปรแฝงแต่ละตวัได้ ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึใช้แบบวดัความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กรที่ประกอบด้วย 3 
องค์ประกอบเช่นเดมิ โดยมจี านวนขอ้ค าถามทีน่ าไปใชจ้รงิ จ านวน 8 ขอ้ มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 
0.749 และมคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.304 – 0.556 
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 ตวัอยา่งขอ้ค าถาม 

ขอ้ความ จรงิ
ทีสุ่ด 

จรงิ  ค่อน
ขา้ง
จรงิ 

ค่อน 
ขา้งไม่
จรงิ 

ไม่
จรงิ  

ไม่
จรงิ
เลย 

1. ความผกูพนัดา้นจติใจ 

    0) ฉันรู้สึกดีใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์
มหาวทิยาลยั 

      

2. ความผกูพนัดา้นการคงอยูก่บัแบรนดอ์งคก์ร 

    0) ถงึแมจ้ะมอีงคก์รอื่นเสนอค่าตอบแทนทีจ่งูใจ
กวา่ ฉนักย็งัคงท างานกบัแบรนด์
มหาวทิยาลยันี้ 

      

3. ความผกูพนัดา้นบรรทดัฐาน 

    0) ฉนัยดึถอืกฎระเบยีบของมหาวทิยาลยัเป็น
ทีต่ ัง้ท ัง้ในและนอกเวลาท างาน (+) 

      

 

 7. แบบวดัควำมจงรกัภกัดีท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์ร 

 ผู้วจิยัใช้ชื่อแบบวดัตอนนี้ว่า “การแสดงออกของฉัน” ซึ่งเป็นแบบวดัที่ผู้วจิยัสรา้งขึน้โดย
ประยุกต์จากแนวคดิของตามแนวคดิของเซลลาหแ์ละคณะ (Salleh; et al. 2013) ซึ่งสามารถวดัได้
โดยแบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความจงรกัภกัดีต่อลูกค้า (Loyalty to Customer) 2) 
ความจงรกัภกัดีต่อองค์กร (Loyalty to Organization) และ 3) ความจงรกัภกัดีต่อเพื่อนร่วมงาน 
(Loyalty to Peers) มาประยุกต์สร้างแบบสอบถามความจงรกัภกัดีที่มีต่อแบรนด์อค์กร เพื่อให้มี
ความสอดคลอ้งกบับรบิททีศ่กึษา โดยก าหนดเป็นมาตรวดัประเมนิค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ จรงิทีสุ่ด จรงิ 
ค่อนขา้งจรงิ ค่อนขา้งไม่จรงิ ไม่จรงิ และไม่จรงิเลย ซึง่มขีอ้ค าถามทัง้ทางบวกและทางลบ ส าหรบัขอ้
ค าถามทางบวกผูท้ีต่อบจรงิทีสุ่ดจะได้ 6 คะแนน ไปจนถึงไม่จรงิเลยได ้1 คะแนน ส าหรบัขอ้ความ
ทางลบผูว้จิยัใหค้ะแนนตรงกนัขา้ม โดยผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนเฉลีย่สงูกว่าแสดงวา่มคีวามจงรกัภกัดทีี่มี
ต่อแบรนดอ์งคก์รสงูกวา่ผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนเฉลีย่น้อยกวา่  

 การตรวจสอบคุณภาพของแบบวดั เริม่จากการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหาโดย
ผู้เชี่ยวชาญ พบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับว ัตถุประสงค์ (Item-objective 
Congruence Index: IOC) จากขอ้ค าถามทัง้หมด 10 ขอ้ โดยมคี่า IOC มคี่าทุกขอ้ค าถามอยูร่ะหวา่ง 
0.60 – 0.80 คะแนนทัง้ 10 ขอ้ พร้อมขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงขอ้ค าถามจากผูเ้ชี่ยวชาญ ผู้วจิยั
จึงได้ปรบัปรุงข้อค าถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ ดงันัน้แบบวดัความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอ 
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แบรนดอ์งคก์ร จงึมขีอ้ค าถามทัง้สิน้จ านวน 10 ขอ้ จากนัน้น าแบบวดัไปทดลองใชเ้พื่อตรวจสอบค่า
ความเชื่อมัน่ (Reliablity) พบค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.804 นัน่แสดงว่าแบบวดัมคีวามสอดคล้อง
ภายในอยูใ่นระดบัที่ยอมรบัได ้และมคี่าจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.400 – 0.708 หลงัจากนัน้น าไป
เกบ็ขอ้มูลจรงิพบค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.790 และมคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.309 – 
0.616 

 ส าหรบัผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบวา่แบบจ าลองในขัน้ตน้ยงัไม่สอดคล้อง
กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผู้วจิยัจงึได้พจิารณาตดัขอ้ค าถามบางขอ้ทีม่คี่าน ้าหนกัองค์ประกอบ (Factor 
Loading) น้อย และเป็นขอ้ค าถามที่มใีจความใกลเ้คยีงกบัขอ้ค าถามอื่นออก โดยท าการตดัทลีะขอ้
จนแบบจ าลองมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พบค่าดชันีความกลมกลืนของแบบจ าลอง  
ไดแ้ก่ 2 = 44.20, df = 11, p < 0.001, CFI = 0.98, GFI = 0.98, NNFI = 0.96, RMSEA = 0.070
ซึง่เป็นค่าทีด่ชันีความกลมกลนืเกอืบทุกตวัผ่านเกณฑ ์มเีพยีงดชันีของค่าสถติ ิ2 = เพยีงตวัเดยีวที่
ไม่ผ่านเกณฑ์เพราะมนีัยส าคญัทางสถิต ิซึ่งเมื่อพจิารณาค่าดชันีตวัอื่นๆ ซึ่งทุกตวัผ่านเกณฑ์ จงึ
สามารถสรุปไดว้า่แบบจ าลองการวดัตวัแปรความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รมคีวามกลมกลนืกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ และเมื่อพจิารณาความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝงพบค่า CR = 0.807 และ AVE = 
0.464 แสดงว่าขอ้ค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมคีวามสมัพนัธ์เฉพาะกบัตวัแปรแฝงในด้านที่ตวัแปร
สงัเกตนัน้ใช้วดั ส าหรบัค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวับ่งชี้ พบว่าค่าน ้าหนักองค์ประกอบของข้อ
ค าถามรายข้ออยู่ระหว่าง 0.53 - 0.90 เมื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant 
Validity) โดยการพจิารณาค่าสหสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบแต่ละคู่ พบวา่มคี่าสหสมัพนัธร์ะหว่าง
องค์ประกอบแต่ละคู่อยู่ระหว่าง .401 - .462 (แสดงรายละเอยีดตามตาราง 18 ในบทที่ 4)  ซึ่งมคี่า
ไม่สูงเกนิไป เนื่องจากมคี่าไม่เกนิ 0.70 (Tabachnick; & Fidell. 2007) นัน่แสดงว่าแบบวดัความ
จงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์องค์กรที่มีตัวบ่งชี้หรือข้อค าถาม 7 ข้อ สามารถวดัตัวแปรแฝงทัง้ 3 
องค์ประกอบของความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์องคก์รซึง่แยกจากกนัได ้เนื่องจากตวัแปรแฝงทัง้ 3 
องค์ประกอบนี้มคีวามแตกต่างกนัมากพอที่จะแยกเป็นตวัแปรแฝงแต่ละตวัได้ ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึใช้
แบบวดัความจงรกัภกัดมีต่ีอแบรนด์องคก์รทีป่ระกอบด้วย 3 องค์ประกอบเช่นเดมิ โดยมจี านวนขอ้
ค าถามทีน่ าไปใชจ้รงิ จ านวน 7 ขอ้ มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.763 และมคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยู่
ระหวา่ง 0.428 – 0.620 
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 ตวัอยา่งขอ้ค าถาม 

ขอ้ความ จรงิ
ทีสุ่ด 

จรงิ  ค่อน
ขา้ง
จรงิ 

ค่อน 
ขา้งไม่
จรงิ 

ไม่
จรงิ  

ไม่
จรงิ
เลย 

1. ความจงรกัภกัดต่ีอลกูคา้ 

    0) ฉันปฏิเสธการให้ความช่วยเหลือนักศึกษา
เมื่อเขารอ้งขอใหช้่วยเหลอืในปัญหาส่วนตวั 

      

2. ความจงรกัภกัดต่ีอองคก์ร 

    0) หากไมใ่ช่ความผดิของฉนั ฉนัจะไม่ยอม
แกไ้ขงานใหม่ แมแ้บรนดม์หาวทิยาลยัจะเสยี
ชื่อเสยีงกต็าม 

      

3. ความจงรกัภกัดต่ีอเพื่อนร่วมงาน 

    0) ฉนัยืน่มอืเขา้ไปช่วยเหลอืเพื่อนร่วมงานอยา่ง
เตม็ใจเมื่อเหน็เขามปัีญหาในการท างาน 

      

 

 8. แบบวดัควำมชดัเจนในบทบำทของพนักงำน  

 ผู้วจิยัใช้ชื่อแบบวดัตอนนี้ว่า “หน้าที่ของฉนั” ซึ่งเป็นแบบวดัทีผู่้วจิยัสรา้งขึน้โดยประยกุต์
จากของริชโช่ เฮ้าส์ แบบวดัและเลิร์ทแมน (Rizzo; House; & Lirtzman. 1970) และแอชฟอร์ด 
(Ashford. 1986) โดยน ามาแปล ปรบัใช้ และสร้างขอ้ค าถามเพิม่เตมิเพื่อให้มคีวามสอดคล้องกบั
บริบทที่ศึกษา โดยก าหนดเป็นมาตรวดัประเมินค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ จริงที่สุด จริง ค่อนข้างจรงิ 
ค่อนข้างไม่จริง ไม่จริง และไม่จรงิเลย ซึ่งมีข้อค าถามทัง้ทางบวกและทางลบ ส าหรบัข้อค าถาม
ทางบวกผู้ทีต่อบจรงิทีสุ่ดจะได ้6 คะแนน ไปจนถงึไม่จรงิเลยได้ 1 คะแนน ส าหรบัขอ้ความทางลบ
ผูว้จิยัใหค้ะแนนตรงกนัขา้ม โดยผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนเฉลี่ยสงูกวา่แสดงว่ามคีวามชดัเจนในบทบาทสูง
กวา่ผูต้อบทีไ่ดค้ะแนนเฉลีย่น้อยกวา่ 

 การตรวจสอบคุณภาพของแบบวดั เริม่จากการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหาโดย
ผู้เชี่ยวชาญ พบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับว ัตถุประสงค์ (Item-objective 
Congruence Index: IOC) จากขอ้ค าถามทัง้หมด 8 ขอ้ มคี่า IOC เท่ากบั 1 คะแนน จ านวน 2 ขอ้ 
และมคี่า IOC อยูร่ะหวา่ง 0.60 – 0.80 คะแนน จ านวน 6 ขอ้ พรอ้มขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงขอ้
ค าถามจากผูเ้ชีย่วชาญ ผู้วจิยัจงึได้ปรบัปรุงขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญ ดงันัน้แบบ
วดัเจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กร จงึมขีอ้ค าถามทัง้สิ้นจ านวน 8 ขอ้ จากนัน้น าแบบวดัไปทดลองใช้
เพื่อตรวจสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliablity) พบค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.894 นัน่แสดงว่าแบบวดัมี
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ความสอดคล้องภายในอยู่ในระดบัที่ยอมรบัได้ และมคี่าจ าแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.403 – 0.789 
หลงัจากนัน้น าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิพบค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.815 และมคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยู่
ระหวา่ง 0.215 – 0.763 

 จากนัน้น าแบบวดัไปตรวจสอบความตรงเชงิโครงสรา้ง โดยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิ
ยนืยนั พบว่าแบบจ าลองในขัน้ต้นยงัไม่สอดคล้องกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ผู้วจิยัจงึได้พจิารณาตดัขอ้
ค าถามบางข้อที่มีน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) น้อย และเป็นข้อค าถามที่มีใจความ
ใกล้เคียงกบัข้อค าถามอื่นออก โดยตดัออกทีละข้อจนแบบจ าลองมีความกลมกลนืกบัข้อมูลเชงิ
ประจักษ์ พบว่าค่าดัชนีความกลมกลืนของแบบจ าลอง ได้แก่ ได้แก่ 2 = 11.53, df = 5, p =  
0.04179, CFI = 1.00, GFI = 0.99, NNFI = 0.99, RMSEA = 0.046 ซึง่เป็นค่าทีด่ชันีความกลมกลนื
เกอืบทุกตวัผ่านเกณฑ ์มเีพยีงดชันีของค่าสถติ ิ2 = เพยีงตวัเดยีวทีไ่ม่ผ่านเกณฑเ์พราะมนียัส าคญั
ทางสถติ ิซึง่เมื่อพจิารณาค่าดชันีตวัอื่นๆ ซึง่ทุกตวัผ่านเกณฑ ์จงึสามารถสรุปไดว้า่แบบจ าลองการ
วดัตวัความชดัเจนในบทบาทมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ และเมื่อพจิารณาความเชื่อมัน่
ของตวัแปรแฝงพบค่า CR = 0.851 และ AVE = 0.3535 แสดงว่าข้อค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมี
ความสมัพนัธเ์ฉพาะกบัตวัแปรแฝงในด้านทีต่วัแปรสงัเกตนัน้ใชว้ดั ส าหรบัค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ
ของตวับ่งชี ้พบวา่ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของขอ้ค าถามรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.63 - 0.87 ทัง้นี้การวดั
ตวัแปรความชดัเจนในบทบาทมเีพยีงองคป์ระกอบเดยีว เนื่องจากการทบทวนวรรณกรรมไม่พบการ
จ าแนกองค์ประกอบ โดยมจี านวนขอ้ค าถามที่น าไปใช้จรงิ 5 ขอ้ มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.723 
และมคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง  

 ตวัอยา่งขอ้ค าถาม 

ขอ้ความ จรงิ
ทีสุ่ด 

จรงิ  ค่อน
ขา้ง
จรงิ 

ค่อน 
ขา้งไม่
จรงิ 

ไม่
จรงิ  

ไม่
จรงิ
เลย 

    0) ฉันรู้ถึงวธิกีารตดัสนิใจในการท างานของฉนั 
เพราะฉันรู้ขอ้มูลต่างๆ เกี่ยวกบัแบรนด์ของ
มหาวทิยาลยั 

      

 

 2.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมลูเชิงปริมำณ 

 ผู้วจิยัน าเครื่องมอืวดัทีใ่ช้ในการวจิยัไปเกบ็รวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นพนกังาน
สายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกทีไ่ดใ้ชเ้ป็นตวัแทนรายกรณี โดยด าเนินการ
ตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี้  
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1) ผู้วจิยัตดิต่อท าหนังสอืของความร่วมมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากคณบดบีณัฑติ
วทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ เพื่อขออนุญาตเกบ็รวบรวมขอ้มูลกบัตวัอย่าง  โดยส่งถงึ
อธกิารบดขีองสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกทีใ่ช้เป็นตวัแทนรายกรณีทัง้ 2 แห่ง ซึ่งได้
ประสานงานโดยวาจาเป็นทีเ่รยีบรอ้ยแล้ว เพื่อขอความอนุเคราะหใืนการเกบ็รวบรวมขอ้มลูการวจิยั 
พรอ้มแนบรายละเอยีดของโครงการวจิยัและเครื่องมอืวดั 

2) เมื่อได้รบัอนุญาตใหเ้กบ็ข้อมลูจากอธกิารบดขีองสถาบนัอุดมศกึษาในแต่ละแห่งแลว้ 
ผู้วจิยัน าหนังสอือนุญาตให้เก็บรวบรวมขอ้มูลจากอธกิารบดขีองสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั
และเอกชนที่ใช้เป็นตวัแทนรายกรณีทัง้ 2 แห่งไปติดต่อประสานงานกบัเลขานุการของหวัหน้า
หน่วยงานหรอืคณบดขีองคณะวชิาต่างๆ ในสถาบนัอุดมศกึษาที่เป็นตวัอย่างเพื่อขออนุญาตเขา้ไป
เกบ็ขอ้มลูตามวนัและเวลาทีอ่นุญาต 

3) ผู้วจิยัแบ่งชัน้ภูมติามประเภทของกลุ่มสาขาวชิาของแต่ละสถาบนัอุดมศกึษาในแต่ละ
แห่ง โดยก าหนดใหต้วัอยา่งตอ้งมรีะยะเวลาการปฏบิตังิานในสถาบนัอุดมศกึษาทีต่นสงักดัอยา่งน้อย 
6 เดอืน และใชว้ธิกีารสุ่มอยา่งง่ายโดยใหเ้จ้าหน้าทีท่ ีร่บัเรื่องของแต่ละคณะวชิาเป็นสุ่มคดัเลอืกแจก
แบบสอบถามใหแ้ก่ตวัอยา่งในแต่ละคณะวชิา 

4) ผู้วจิยัตดิตามแบบสอบถามกลบัคนืจากเจ้าหน้าที่ประสานงานของสถาบนัอุดมศกึษา
ทัง้ 2 แห่ง ไดร้บัแบบสอบถามกลบัคนืมาจ านวน 669 ฉบบั ซึง่เป็นแบบสอบถามทีส่มบรูณ์สามารถ
น าไปวเิคราะห์ขอ้มูลได้จ านวน 615 ฉบบั คดิเป็นร้อยละ 76.88 ของจ านวนแบบสอบถามที่ส่งไป
ทัง้หมดจ านวน 800 ฉบบั ทัง้นี้ไดใ้ชร้ะยะเวลาในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูระหวา่งเดอืนกนัยายน 2560 
ถงึเดอืนกุมภาพนัธ ์2561  

 

 2.4 กำรจดักระท ำข้อมลูเชิงปริมำณ 
 ผูว้จิยัจะด าเนินการจดักระท าขอ้มลูในการวจิยัตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี้  

1) น าแบบสอบถามที่ได้รบักลบัคนืมาตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนของค าตอบใน
แบบสอบถามในแต่ละชุดขอ้มลู โดยคดัเลอืกแบบสอบถามทีม่คีวามสมบรูณ์มาใชใ้นการวเิคราะห์ 

2) ให้คะแนนตามเกณฑ์การให้คะแนนส าหรับเครื่องมือการวิจ ัยในแต่ละชุดลงใน
โปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รปู 

3) น าคะแนนทีไ่ดใ้นโปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รปูไปวเิคราะหท์างสถติ ิ

 

 2.5 กำรวิเครำะหข้์อมลูเชิงปริมำณ 

 การวเิคราะห์ขอ้มูลส าหรบัการวจิยัระยะที่ 2 ซึ่งเป็นการวจิยัเชงิประมาณ ผู้วจิยัแบ่งการ
วเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน คอื การวเิคราะหข์อ้มูลเบื้องต้นของกลุ่มตวัอยา่งและสถติพิืน้ฐานของตวั
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แปร การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั และการวเิคราะหแ์บบจ าลองโครงสรา้งความสมัพนัธ์แบบ
มตีวัแปรแฝง โดยมแีนวทางในการวเิคราะหข์อ้มลูดงัต่อไปนี้  

  1) การวเิคราะหข์อ้มลูเบือ้งตน้ของกลุ่มตวัอยา่งและตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยั  

  การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ เ ป็นการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงบรรยาย 
(Descriptive Statistics) เพื่ออธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งและลกัษณะของตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
ไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบั
อธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง เพื่ออธบิายและท าความเขา้ใจลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างตามข้อมูล
ชีวสงัคม ซึ่งประกอบด้วย กลุ่มสาขาวชิา เพศ อายุ ระดบัการศกึษา ต าแหน่งทางวชิาการ และ
ระยะเวลาทีไ่ดท้ างานร่วมกบัแบรนดอ์งคก์รปัจจุบนั  

  ส่วนการวเิคราะห์ค่าสถิตพิื้นฐานส าหรบัอธบิายลกัษณะของตวัแปร ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง 
(Kurtosis) และค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีรส์นั (Pearson’s Product-Modment Correlation 
Coerfficient) ตลอดจนค่าสถติใินการหาคุณภาพเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

  2) การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis)  

  ใช้ส าหรบัตรวจสอบความกลมกลนืของแบบจ าลององค์ประกอบเชงิยนืยนักบัข้อมูล
เชิงประจักษ์ โดยมีการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีการประมาณค่าความเป็นไปได้สูงสุด 
(Maximum Likelihood: ML) ซึ่งพจิารณาจากค่าไค-สแควร์ (2) โดยมคี่าไค-สแควร์ไม่มนียัส าคญั
ทางสถติ ิหรอืสดัส่วนของค่าไค-สแควรก์บัค่าองศาความอสิระไม่เกนิ 5.00 มคี่าดชันีวดัระดบัความ
กลุ่มกลนื (GFI) และค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลนืที่ปรบัแก้แล้ว (AGFI) มากกวา่ .90 ขึน้ไป มคี่า
ดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉลี่ยก าลงัสองของส่วนที่เหลอื (SRMR) และมคี่าดชันีรากของค่าเฉลี่ย
ก าลงัสองของค่าความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) น้อยกวา่ .05 (Schumacker; & Lomax. 
2004; Hair; et al. 2010) 

  การวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัได้วเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืวนั (CFA) ส าหรบัตวัแปรที่มี
องค์ประกอบทุกตวัที่ศกึษา โดยตวัแปรแฝงที่มตีวัแปรสงัเกตเพยีงตวัเดยีว ได้แก่ ความชดัเจนใน
บทบาทของพนักงาน (Role Clarity) การประมาณค่าพารามเิตอรน์ัน้ต้องใช้วธิกีารก าหนดค่าความ
คลาดเคลื่อนเฉพาะด้วยสตูร (1 – ค่าความเชื่อมัน่) x ความคลาดเคลื่อนของตวัแปรนัน้ (Jöreskog; 
& Sörbom. 1993)  

  3) การวเิคราะห์แบบจ าลองโครงสร้างความสมัพนัธ์แบบมีตวัแปรแฝง (Structural 
Equation Models for Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรงของแบบจ าลองสมมติฐานเชิง
ทฤษฎกีบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยในการวเิคราะหแ์ละตรวจสอบแบบจ าลองโครงสร้างความสมัพนัธ์
แบบมตีวัแปรแฝงเพื่อตรวจสอบความตรงของแบบจ าลองสมมตฐิานเชงิทฤษฎกีบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี้  
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   3.1) การก าหนดข้อมูลจ าเพาะของแบบจ าลอง (Specification of The Model) 
ผู้วจิยัได้สนใจศกึษาว่าตวัตวัแปรใดบ้างที่ส่งผลโดยตรงและโดยอ้อมต่อการการให้คุณค่าแบรนด์
องค์กรของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา ผู้วจิยัได้ใชร้ปูแบบการวเิคราะหแ์บบจ าลอง
โครงสร้างความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นประกอบด้วยตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกตได้ โดยมี
ข้อตกลงเบื้องต้นของแบบจ าลองว่าความสมัพนัธ์ของแบบจ าลองทัง้หมดเป็นความสมัพนัธ์เชงิ
เสน้ตรง (Linear) เป็นความสมัพนัธเ์ชงิบวก (Additive) และเป็นความสมัพนัธท์างเดยีว (Recursive 
Mode)  ระหว่างตัวแปรภายนอก (Exogenous Variable)  และตัวแปรภายใน (Endogenous 
Variable)  

   3.2) การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของแบบจ าลอง (Identification of The 
Model) ผูว้จิยัใชเ้งื่อนไขกฎท ี (t-Rule) นัน่คอื จ านวนพารามเิตอรท์ีไ่ม่ทราบค่าจะต้องน้อยกว่าหรอื
เท่ากบัจ านวนสมาชกิในเมทรกิซค์วามแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตวัอย่าง โดยกฎทไีด้
กล่าวไวว้า่แบบจ าลองจะระบุค่าไดพ้อด ี เมอื t  (1/2) (q + p) (q + p + 1) และใชก้ฎความสมัพนัธ์
ทางเดยีว (Recursive Rule) (Bollen. 1989) 

   3.3) การประมาณค่าพารามเิตอร์ของแบบจ าลอง (Parameter Estimation from 
The Model) ผู้วจิยัใช้การประมาณค่าโดยวธิีแบบไลค์ลิฮูดสูงสุด (Maximum Likelihood) ซึ่งเป็น
วธิกีารประมาณค่าพารามเิตอรท์ีน่ิยมใชก้นัแพร่หลายมากทีสุ่ด เพราะเป็นวธิทีีม่คีวามคงเสน้คงวา มี
ประสทิธภิาพ และเป็นอสิระจากมาตรวดั (Bollen. 1989) 

   3.4) การตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจ าลอง  (Goodness- of- Fit 
Measures) เพื่อศกึษาภาพรวมของแบบจ าลองว่ามคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์เพยีงใด 
ซึง่ผูว้จิยัใชค้่าสถติใินการตรวจสอบดงัต่อไปนี้ คอื (Jöreskog; & Sörbom. 1993; Diamantopoulos; 
& Siguaw. 2000) 

    3.4.1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Squares Statistics: 2) เป็นค่าสถิติที่ใช้
ทดสอบวา่แบบจ าลองทีส่รา้งขึน้นัน้สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์หรอืไม่ ซึง่หากค่าสถติไิค-สแควร์
มคี่าต ่ามากหรอืยิง่เข้าใกล้ศูนยม์ากเท่าใด แสดงว่าขอ้มูลแบบจ าลองลสิเรลมคีวามสอดคล้องกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ แต่ทัง้นี้ค่าสถิตไิค-สแควร์เองกม็คีวามอ่อนไหวในเรื่องของขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
กล่าวคอื หากขนาดกลุ่มตวัอยา่งมขีนาดใหญ่ ค่าสถิตไิค-สแควรก์จ็ะมคี่าสงู ซึ่งส่งผลใหค้่าสถติไิค-
สแควรม์นียัส าคญัไดท้ ัง้ทีแ่บบจ าลองทีต่รวจสอบมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ซึง่คารไ์มน์
และแมคเวอรไ์ดเ้สนอวา่ สามารถพจิารณาไดจ้ากอตัราส่วนระหวา่งค่าสถติไิค-สแควรก์บัองศาอสิระ 
(2 / df) หากมีค่าไม่เกิน 3 หรือ 2 เป็นการแสดงว่าแบบจ าลองมีความกลมกลืนกบัข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ด ี(Bollen. 1989; citing Carmine; & Mclver. 1981) ดงันัน้ ในการวจิยัครัง้นี้ใชก้ารพจิารณา
อตัราส่วนระหว่างค่าสถิตไิค-สแควร์กบัองศาอสิระ (2 / df) ว่ามคี่าไม่เกนิ 5 ถือว่าแบบจ าลองมี
ความกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ และพจิารณาความกลมกลนืของแบบจ าลองจากดชันีความ
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กลมกลนืหลายๆ ดชันีร่วมกนั (Gerbing; & Anderson. 1993; Hoyle. 1995; Byrne. 1998; Keloway. 
1998; Diamantopoulos; & Siguaw. 2000; Kline. 2005; Schumacker; & Lomax. 2004; Hair, et 
al. 2010)  

    3.4.2) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: GFI) เป็น
อตัราส่วนของผลต่างระหว่างฟังกช์ ัน่ความสอดคล้องจากแบบจ าลองก่อนและหลงัปรบัแบบจ าลอง
กับฟังก์ช ัน่ความสอดคล้องก่อนปรับแบบจ าลอง หากค่า GFI มีค่ามากกว่า .90 นัน่แสดงว่า
แบบจ าลองมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

    3.4.3) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคล้องที่ปรบัแล้ว (Adapted Goodness-of-
Fit Index: AGFI) ซึง่น าค่า GFI มาปรบัแกแ้ละค านึงถงึขนาดตวัแปรและกลุ่มตวัอยา่ง หากค่า AGFI 
มคี่ามากกวา่ .90 แสดงวา่แบบจ าลองมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

    3.4.4) ค่าดชันีเชงิเปรยีบเทยีบ (Comparative Fit Index: CFI) เป็นดชันีเชงิ
เปรียบเทียบประเภทที่ 3 ที่ค านวณขึ้นจากสถิติไค-สแควร์ที่มีการแจกแจงแบบ Non-Central 
Distribution ซึง่มคี่าอยูร่ะหวา่ง 0 – 1 และหากยิง่มคี่าเขา้ใกล ้1 เท่าใดนัน่ยิง่หมายความวา่โมเดลมี
ความกลมกลนืดกีวา่โมเดลฐาน โดยเกณฑท์ีน่ิยมใช ้คอื โมเดลทีม่คีวามกลมกลนืควรมคี่าดชันี CFI 
ไม่ต ่ากวา่ .90 

    3.4.5) ค่ารากก าลงัสองเฉลี่ยของเศษมาตรฐาน SRMR (Standardized Root 
Mean Squared Residual) เป็นค่าเฉลี่ยของเศษที่เหลือโดยเฉลี่ยจากการเปรียบเทียบค่าความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมทีไ่ดจ้ากกล่มตวัอยา่งกบัค่าทีป่ระมาณจากค่าพารามเิตอร ์ซึง่หาก
โมเดลมคีวามกลมกลนืสงู ค่า SRMR ควรมคี่าน้อยมาก ซึง่โดยทัว่ไปค่า SRMR ไม่ควรสงูกวา่ .05 

    3.4.6) ค่ารากก าลังสองเฉลี่ยของค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ 
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) เป็นค่าทีบ่่งบอกถงึความไม่สอดคล้องของ
แบบจ าลองทีส่ร้างขึน้กบัเมทรกิซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร โดยค่า RMSEA ที่มคี่าต ่ากวา่ 
.08 แสดงว่าแบบจ าลองมีความสอดคล้องในระดับดี (Good Fit) ถ้ามีค่าต ่ากว่า .05 แสดงว่า
แบบจ าลองมคีวามสอดคล้องในระดบัดมีาก (Very Good Fit)  และหากมคี่าต ่ากว่า .01 แสดงว่า
แบบจ าลองมคีวามสอดคล้องในระดบัดเียีย่ม (Outstanding Fit) และหากค่า RMSEA มคี่าเท่ากบั 0 
นัน่แสดงวา่แบบจ าลองมคีวามสอดคลอ้งอยา่งแทจ้รงิ (Exact Fit) (Hair; et al. 2010) 

    ดังนั ้นจากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ว ิจ ัยจึงใช้เกณฑ์ในการตรวจสอบความ
สอดคลอ้งระหวา่งแบบจ าลองทีผู่ว้จิยัพฒันาขึน้กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยสามารถสรุปไดต้ามตาราง 
4 ต่อไปนี้  
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ตาราง 4 สรุปเกณฑท์ีใ่ชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้ง 

 

ดชัน ี ระดบัการยอมรบั 

ค่าสถติไิค-สแควร ์(2)  

 

ค่า GFI 

ค่า AGFI 

ค่า CFI 

ค่า SRMR 

ค่า RMSEA 

2 ไม่มีนัยส าคัญ หรือสัดส่วนของค่าไค-สแควร์กบัค่า
องศาความอสิระดงักล่าวไม่เกนิ 5.0 

มคี่าตัง้แต่ .90 ขึน้ไป 

มคี่าตัง้แต่ .90 ขึน้ไป 

มคี่าตัง้แต่ .90 ขึน้ไป 

มคี่าน้อยกวา่ .05 

มคี่าน้อยกวา่ .08 

 

  3.5) การตคีวามและการปรบัแบบจ าลอง (Interpreting and Modifying the Model)  

  การตรวจสอบการวเิคราะห์สมการโครงสร้างเชงิเส้น เมื่อตรวจสอบแบบจ าลองแล้ว
พบว่าแบบจ าลองยงัไม่กลมกลืนกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ หรือกล่าวได้ว่าแบบจ าลองยงัไมมีความ
ถูกต้องก็จะท าการปรบัแบบจ าลองโดยพิจารณาจาก 1) ความเป็นไปได้ในเชิงทฤษฎี และจาก
เอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง และ 2) จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยพจิารณาจากดชันีการปรบั
แบบจ าลอง (Modification Indices: MI)  

  

3. จริยธรรมในกำรวิจยั  
 การวิจ ัยครัง้นี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ซึ่งเป็นเรื่องที่
เน้นหนักไปในกระบวนการท างานภายในองคก์ร โดยเป็นการวจิยัผสานวธิทีีป่ระกอบด้วยการวจิยั
เชงิคุณภาพและการวจิยัเชงิปรมิาณ ซึ่งการวจิยัเชงิคุณภาพนัน้ท าการเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยการ
สมัภาษณ์เชงิลกึเกี่ยวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรซึง่เป็นลกัษณะเกีย่วกบัการท างานภายใน
องคก์รในประเดน็ต่างๆ กบัผูใ้หข้อ้มลูหลกั 3 กลุ่มดว้ยกนั ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้รหิารระดบัสงู กลุ่มผูบ้รหิาร
ระดบัคณะวชิา และกลุ่มพนกังานสายวชิาการ ดงันัน้ จงึถอืวา่เป็นเรื่องทีม่คีวามละเอียดอ่อน แมผู้ใ้ห้
ขอ้มูลมคีวามยนิดใีห้ความร่วมมอืและอนุญาตให้เปิดเผยข้อมูลได้ โดยผู้วจิยัท าการปกปิดข้อมูล
ส่วนตวัของผูใ้หข้อ้มลู ตัง้แต่ชื่อทีป่รากฏในการวจิยัไม่ใช่เป็นชื่อจรงิแต่เป็นชื่อสมมตขิองผูใ้หข้อ้มลู 
ตลอดจนไม่เปิดเผยหรอืปรากฏชื่อสถาบนัอุดมศกึษาหรอืหน่วยงานทีใ่ชเ้ป็นกรณีตวัอยา่งในการวจิยั 
นอกจากนี้ก่อนท าการสมัภาษณ์เชงิลกึ ผู้วจิยัได้ขออนุญาตผู้ให้ขอ้มูลและขออนุญาตด าเนินการ
สมัภาษณ์ รวมถึงแจ้งการพทิกัษ์สทิธิผ์ู้ให้ขอ้มูลได้รบัทราบก่อนทุกครัง้ อีกทัง้ภายหลงัการเกบ็
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ขอ้มูลแล้ว ผู้วจิยัด าเนินการถอดบนัทกึเสยีงสมัภาษณ์และน ามาใหผู้้ใหข้อ้มูลตรวจสอบสิง่ที่ผูว้จิยั
บนัทกึทุกครัง้ โดยส่งเป็นไฟลเ์อกสารทางอเีมลเ์พื่อใหพ้จิารณาถงึความถูกตอ้งของขอ้มลู 

 ส าหรับการวิจ ัยเชิงปริมาณผู้ว ิจ ัยไม่ได้ก าหนดให้กรอกชื่อหรือข้อมูลบ่งชี้ลงใน
แบบสอบถามที่เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล และใช้สถิตวิเิคราะห์ทีเ่ป็นภาพรวมเท่านัน้ 
ไม่ใช้การวเิคราะห์รายบุคคล ทัง้นี้ผู้วจิยัได้ท าการขอพจิารณาการรบัรองจรยิธรรมในมนุษย์ และ
ได้รบัการรบัรองของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ หมายเลขขอ้เสนอการวจิยั SWUEC-151/59E 
และขอพิจารณาการรบัรองจรยิธรรมในมนุษย์และได้รบัการรบัรองจากสถาบนัอุดมศึกษาที่เป็น
สนามวจิยัหรอืกรณีศกึษาทัง้ 2 แห่ง โดยก่อนด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัไดแ้จง้ถงึของผูใ้ห้
ขอ้มลูดงันี้ 

1) ความยินยอมของผู้ให้ข้อมูล ทัง้นี้ผู้ว ิจ ัยให้สิทธิแก่ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key 
Informants) โดยมหีนงัสอือธบิายและขอความยนิยอมในการเขา้ร่วมการวจิยั ซึง่กล่าวถงึจุดมุ่งหมาย
การวจิยั กระบวนการวจิยั การน าขอ้มูลไปใช้ พร้อมชี้แจงว่าผลการวจิยัจะถูกน าเสนอในภาพรวม 
ตลอดจนขอ้มูลทัง้หมดถูกใช้เพื่อประโยชน์ในเชงิวชิาการเท่านัน้ โดยผู้วจิยัจะเปิดโอกาสให้ผู้ให้
ขอ้มูลส าคญัมอีสิระในการตดัสนิใจที่จะเขา้ร่วมและถอนตวัออกจากการวจิยั และเปิดโอกาสให้ได้
ซกัถามปัญหาพร้อมข้อสงสยัต่างๆ จนเข้าใจอย่างชดัเจน อีกทัง้ให้เวลาในการคิดทบทวนก่อน
ตดัสนิใจตอบค าถาม 

2) การรกัษาความลบัของผูใ้หข้อ้มูล เนื่องจากการเกบ็ขอ้มลูในบางครัง้อาจท าให้เกิด
การลุกล ้าถงึขอ้มลูส่วนตวัของผูใ้ห้ขอ้มลูส าคญั ผูว้จิยัจะรกัษาความลบัทีไ่ดม้าโดยไม่แพร่งพรายให้
ผู้อื่นทราบ ดงันัน้ การจดบนัทกึหรอืการบนัทกึเทปต้องได้รบัการอนุญาตจากผูใ้หข้อ้มูลส าคญัก่อน 
และท าลายหลกัฐานต่างๆ ทนัทเีมื่อสิน้สุดการศกึษา 

3) การปิดบังผู้ให้ข้อมูลส าคัญ โดยการปกป้องความเป็นส่วนตัวและการรกัษา
ความลบัของผู้ใหข้อ้มูลส าคญั ทัง้นี้ผู้วจิยัจะท าการเปลี่ยนแปลงเป็นชื่อสมมตขิองผู้ใหข้อ้มูลส าคญั
ทุกคนทีน่ ามาศกึษาเพื่อป้องกนัการรัว่ไหลของขอ้มลู 



  

 
 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวจิ ัยครัง้นี้ผู้ว ิจยัน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูลของการวจิ ัยผสานวธิีแบบส ารวจ
ตามล าดบั (Exploratory Sequential Method) เริม่ตน้ดว้ยงานวจิยัเชงิคุณภาพโดยวธิกีารศกึษาราย
กรณี (Case Study) ใชเ้ทคนิคการเกบ็ขอ้มูลดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) เพื่อท า
ความเขา้ใจความหมาย กระบวนการ องคป์ระกอบ และผลลพัธ์ของการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร 
และตามด้วยการวจิยัเชงิปริมาณ โดยผลที่ได้จากการวจิยัเชิงคุณภาพในระยะที่ 1 น ามาพฒันา
เครื่องมือวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษา เพื่อ
น าไปใชใ้นการศกึษาแบบจ าลองความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร
ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งค์กรของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา
ในก ากบัของรฐัเละเอกชน และเปรยีบเทยีบแบบจ าลองความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้ง
แบรนดภ์ายในองคก์รทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการ
ในสถาบนัอุดมศกึษาทีท่ างานอยู่ในสถาบนัอุดมศกึษาต่างประเภทกนั  เพื่อตอบความมุ่งหมายของ
การวจิยั โดยผูว้จิยัแบ่งการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูออกเป็น 2 ส่วนตามล าดบั ดงัต่อไปนี้  
 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูของการวิจยัระยะท่ี 1 การวิจยัเชิงคณุภาพ 
 ในส่วนนี้เป็นการศกึษาปรากฏการณ์ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กร อนัประกอบดว้ย
ความหมาย กระบวนการ องค์ประกอบ และผลลพัธข์องการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรในมุมมอง
ของผู้บรหิารและพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน โดยแบ่ง
การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้  
 1.1 ความหมายของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา 
  1.1.1 ความหมายของการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 
  1.1.2 ความหมายของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 
 1.2 กระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา 
  1.2.1 กระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 
  1.2.2 กระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 
 1.3 องคป์ระกอบของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา 
  1.3.1 การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 
  1.3.2 การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 
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 1.4 ผลลพัธข์องการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา  
  1.4.1 ผลของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 
  1.4.2 ผลของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน  
   
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูของการวิจยัระยะท่ี 2 การวิจยัเชิงปริมาณ 
 ในส่วนนี้เป็นการน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูลตามความมุ่งหมายของการวจิยัที่ 2–5 
ดว้ยวธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ และทดสอบสมมตฐิานการวจิ ัยทัง้ 3 ขอ้เกี่ยวกบัรูปแบบความสมัพนัธ์
โครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา โดยแบ่งการน าเสนอ
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 
 2.1 ผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการ  
  2.1.1 สญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ทีใ่ชใ้นการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู 
  2.1.2 การสงัเคราะหน์ิยามปฏบิตักิารและพฒันาขอ้ค าถาม 
  2.1.3 การหาค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของเครื่องมือวดัการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการ 
  2.1.4 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชงิยนืยนัของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รของ
สถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการ   
   2.1.4.1 ผลการวเิคราะหค์่าสถติพิืน้ฐานคะแนนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของ
สถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการ 
    1) ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ
คะแนนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา  
    2) ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีร์สนั (Pearson Correlation 
Coefficient) ระหวา่งตวับ่งชีข้องการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดศกึษา 
   2.1.4.2 ผลการวิเคราะห์ องค์ป ระกอบเชิงยืนย ันอันดับที่  1 (First order 
confirmatory factor analysis) 
    1) ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลอง
องค์ประกอบเชิงยืนย ันอันดับที่  1 ขององค์ประกอบการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการ 
    2) ผลการวเิคราะห์ความเชื่อมัน่เชงิโครงสร้าง (Composite Reliability หรอื 
Construct Reliability: CR) และความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Average Variance Extracted: AVE) 
    3) ผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิจ าแนก (Discriminant Validity) 
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   2.1.4.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันอันดับที่ 2 (Second Order 
Confirmatory Factor Analysis) 
    1) ผลการวิเคราะห์ค่ าดัชนีทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลอง
องค์ประกอบเชิงยนืยนัอนัดบัที่ 2 ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาใน
พนกังานสายวชิาการ 
    2) ผลการวเิคราะห์ความเชื่อมัน่เชงิโครงสร้าง (Composite Reliability หรอื 
Construct Reliability: CR) และความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Average Variance Extracted: AVE)   
 2.2 ผลการวเิคราะห์รูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นของการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศกึษา  
  2.2.1 สญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ทีใ่ชใ้นการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู 
  2.2.2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเบือ้งตน้ของกลุ่มตวัอยา่ง 
  2.2.3 ผลการวเิคราะหค์่าสถติพิืน้ฐานของตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา 

 2.2.3.1 การตรวจสอบลกัษณะของการแจกแจงของตวัแปร 
2.2.3.2 การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร 
2.2.3.3 ผลการวเิคราะห์รปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสร้างแบ

รนดภ์ายในองคก์รทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร  
  1) ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตทีใ่ชว้ดัตวัแปรแฝง 
  2) อทิธพิลของตวัแปรสาเหตุทีส่่งผลต่อตวัแปรผล 

   2.2.3.4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิานที ่1  
 2.3 ผลการเปรียบเทียบรูปแบบความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรระหว่างกลุ่มพนักงาน
วชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน 
  2.3.1 สรุปผลการวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิานการวจิยัขอ้ 2 
  2.3.2 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงในรูปแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิ
เส้นของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร
ระหวา่งกลุ่มพนกังานวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน 
 
 โดยแต่ละส่วนมสีาระส าคญัดงันี้ 
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ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจยัระยะท่ี 1 การวิจยัเชิงคณุภาพ 
 
 การวิจ ัยระยะที่  1 ผู้ว ิจ ัยใช้ระเบียบวิธีวิจ ัยเชิงคุณภาพแบบกรณีศึกษ า โดยใช้วิธ ี
Instrumental Cases ทีต่วัอย่างเป็นตวัแทนของกรณีเป็นวธิกีารด าเนินการวจิยั ทัง้นี้ผู้วจิยัพจิารณา
ตัวอย่างด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแบ่งผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key 
Informants) เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้บรหิารระดบัสูงของสถาบนัอุดมศกึษา กลุ่มผู้บรหิารระดบั
คณะวชิาในสถาบนัอุดมศกึษา และกลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาของมหาวทิยาลยั
ในก ากบัของรฐัและเอกชนอยา่งละ 1 แห่งในกรุงเทพมหานครทีม่กีารสรา้งแบรนดม์หาวทิยาลยัและ
ตอ้งเป็นสถาบนัอุดมศกึษาทีม่กีารประกาศผ่านสื่อมวลชนอยา่งชดัเจนภายในปี พ.ศ. 2558 หากเป็น
สถาบันอุดมศึกษาในก ากับของรัฐต้องเป็นมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียงโดยถูกจัดอันดับเป็น
มหาวิทยาลัยที่ติด 1 ใน 50 ของการจัดอันดับ Quacquarelli Symonds (Qs) Asia University 
Rankings ของปี 2015 ส่วนสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนวดัจากความนิยมของการเข้าศกึษาต่อของ
นกัเรยีนและนกัศกึษาทีก่ าลงัศกึษาอยู่ในปีการศกึษา 2558 เป็นจ านวนมากที่สุด ส าหรบัการศกึษา
ครัง้นี้ได้ศกึษาผู้ใหข้อ้มลูหลกัจ านวน 32 คน โดยขอ้มูลทัง้หมดเป็นขอ้มลูทีไ่ด้รบัจากการสมัภาษณ์
กบัผู้ให้ขอ้มลูโดยตรง ซึ่งชื่อของผู้ใหข้อ้มูลที่ปรากฏในงานวจิยัเป็นนามสมมตทิัง้หมด ไม่ใช่ชื่อจรงิ
ของผู้ให้ข้อมูล ทัง้นี้ในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลครัง้นี้ ผู้วจิยัใช้ค าว่า “มหาวทิยาลยั” ใน
ความหมายของสถาบนัอุดมศกึษาในเนื้อหาบางตอน และใช้ค าว่า “บุคลากร” ในความหมายของ
พนกังานสายวชิาการ เพื่อใหภ้าษามคีวามราบรื่น สละสลวยในการอ่าน เขา้ใจง่าย และชดัเจนยิง่ขึน้ 
 

 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ให้ข้อมลูหลกั 
 ผูว้จิยัท าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยการสมัภาษณ์เชงิลกึผูใ้หข้อ้มลูหลกัรวมจ านวนทัง้สิน้ 32 
คน โดยแบ่งเป็นสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั จ านวน 16 คน ไดแ้ก่ ผู้บรหิารระดบัสงู จ านวน 
2 คน ผู้บริหารระดับคณะวิชา จ านวน 7 คน และพนักงานสายวิชาการ จ านวน 7 คน และ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน จ านวน 16 คน ได้แก่ ผู้บรหิารระดบัสูง จ านวน 2 คน  ผู้บรหิารระดบั
คณะวชิา จ านวน 7 คน และพนักงานสายวชิาการ จ านวน 7 คน ซึ่งแสดงรายละเอยีดขอ้มลูทัว่ไป
ของผู้ให้ขอ้มูลหลกั ดงัตาราง 5 ซึ่งผู้วจิยัน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยัระยะที่ 1 ใน
ส่วนการวจิยัเชงิคุณภาพดงันี้ 
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ตาราง 5 ขอ้มลูทัว่ไปของผูใ้หข้อ้มลูหลกั 
 

ประเภท
สถาบนัอดุมศึกษา 

ประเภท คนท่ี นามสมมติ ต าแหน่ง 

สถาบนัอุดมศกึษา 
ในก ากบัของรฐั 
รวมทัง้สิน้ 16 คน  

ผูบ้รหิารระดบัสงู 
จ านวน 2 คน  

1 อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบด ี
2 อาจารยร์ตันชยั ผูช้่วยอธกิารบด ี

ผูบ้รหิารระดบัคณะวชิา 
จ านวน 7 คน  

3 อาจารยศ์ุภรตัน์ รองคณบด ี
4 อาจารยท์พิรตัน์ รองคณบด ี

5 อาจารยศ์ริริตัน์ รองคณบด ี

6 อาจารยร์ฐักจิ รองคณบด ี

7 อาจารยร์ุ่งรตัน์ รองคณบด ี

8 อาจารยห์ตัถรตัน์ รองคณบด ี

9 อาจารยก์รรตัน์ รองคณบด ี

พนกังานสายวชิาการ 
จ านวน 7 คน  

10 อาจารยช์ชัรตัน์ อาจารยป์ระจ า 

11 อาจารยพ์ลรตัน์ อาจารยป์ระจ า 

12 อาจารยร์ฐัศาสตร ์ อาจารยป์ระจ า 

13 อาจารยเ์พชรรตัน์ อาจารยป์ระจ า 

14 อาจารยร์ชันี อาจารยป์ระจ า 

15 อาจารยช์ื่นบาน อาจารยป์ระจ า 

16 อาจารยว์ริชั อาจารยป์ระจ า 

สถาบนัอุดมศกึษา 
เอกชน 
รวมทัง้สิน้ 16 คน 

ผูบ้รหิารระดบัสงู 
จ านวน 2 คน 

17 อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบด ี
18 อาจารยเ์อกชยั ผูช้่วยอธกิารบด ี

ผูบ้รหิารระดบัคณะวชิา 
จ านวน 7 คน 

19 อาจารยพ์รีชนต ์ รองคณบด ี

20 อาจารยก์รชนต ์ รองคณบด ี

21 อาจารยช์นนี รองคณบด ี

22 อาจารยก์รชุล ี รองคณบด ี

23 อาจารยฌ์าลดิล รองคณบด ี

24 อาจารยเ์อกภพ รองคณบด ี

25 อาจารยเ์อกนิต รองคณบด ี
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ตาราง 5 (ต่อ)  
 

ประเภท
สถาบนัอดุมศึกษา 

ประเภท คนท่ี นามสมมติ ต าแหน่ง 

 พนกังานสายวชิาการ 
จ านวน 7 คน  

26 อาจารยอ์ทิธพิล อาจารยป์ระจ า 

27 อาจารยช์ลภทัร อาจารยป์ระจ า 

28 อาจารยช์ลวทิย ์ อาจารยป์ระจ า 

29 อาจารยย์ลทพิย ์ อาจารยป์ระจ า 

30 อาจารยช์ลทศัน์ อาจารยป์ระจ า 

31 อาจารยช์ลธาร อาจารยป์ระจ า 

32 อาจารยช์ลดา อาจารยป์ระจ า 

 
 1.1 ความหมายของการสร้างแบรนดภ์ายในสถาบนัอดุมศึกษา 
 การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรได้มีผู้ให้ความหมายไว้เป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะ
นกัวชิาการและผูเ้ชีย่วชาญทีเ่กีย่วขอ้งกบัการสื่อสารการตลาด แต่ยงัไม่พบผูท้ีใ่หค้วามหมายจากผูท้ี่
เกี่ยวขอ้งกบัทางด้านการศกึษา ซึ่งการศกึษาครัง้นี้ผู้วจิยัไม่ได้ยดึถือเอาความหมายของการสร้าง  
แบรนด์ภายในองคก์รของผูห้นึ่งผู้ใดเป็นที่ตัง้ เนื่องจากต้องการท าความเขา้ใจความหมายของการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรในมุมมองของผู้ที่เกี่ยวขอ้งกบัทางด้านการศกึษาระดบัอุดมศกึษาผ่าน
ความคิด ความเชื่อ และประสบการณ์ตรงของผู้ให้ข้อมูลหลกัในกลุ่มผู้บริหารองค์กรและกลุ่ม
พนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาที่เป็นตวัอย่างในมุมมองของคนใน (Emic View) ซึ่ง
สามารถสะท้อนปรากฏการณ์ของการสร้างแบรนด์ภายในมหาวทิยาลัยได้อย่างชัดเจนที่สุด 
เนื่องจากเป็นผู้ที่อยู่ภายใต้บริบทของมหาวทิยาลยัที่เผชิญอยู่ตลอดช่วงเวลาในการท างานใน
มหาวทิยาลยั ทัง้นี้ผูว้จิยัคน้พบความหมายของการสรา้งแบรนดภ์ายในมหาวทิยาลยัดงัต่อไปนี้ 

 1.1.1 ความหมายของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศึกษาใน
ก ากบัของรฐั 

 จากการสมัภาษณ์เชงิลกึของผู้บรหิารระดบัสูง ผูบ้รหิารระดบัคณะวชิา และพนักงาน
สายวชิาการของสถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐั พบว่าได้ให้ความหมายของการสร้างแบรนด์
ภายในสถาบนัอุดมศกึษาประกอบดว้ยความหมายที่ส าคญั 2 ประการ ไดแ้ก่ 1) การสรา้งให้คนใน
รบัรูอ้ตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัใหเ้ขา้ใจในแนวทางเดยีวกนั และ 2) การน าไปสู่วฒันธรรมทีเ่ป็น
เอกลกัษณ์ขององคก์รอยา่งย ัง่ยนื ดงัรายละเอยีดของการวเิคราะหข์อ้มลูต่อไปนี้ 
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  1) การสร้างให้บุคลากรรบัรู้และเข้าใจอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวิทยาลยัใน
แนวทางเดียวกนั 

  คือ การท าให้บุคลากรภายในมหาวทิยาลัยรับรู้และเข้าใจอัตลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยัและมองเหน็ภาพหรอืเป้าหมายเดยีวกนั  โดยสื่อผ่านกรรมวธิทีี่น าอตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยัไปยงับุคลากรทุกคน เพื่อให้ด าเนินงานไปในทิศทางเดยีวกนัภายใต้ปรชัญาหรอือตั
ลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลัย ทัง้นี้อตัลกัษณ์ที่ก าหนดมานัน้ต้องตรงตามความจริง เพราะหาก
บุคลากรสัมผัสอัตลักษณ์นั ้นแล้วรู้สึกว่าอัตลักษณ์ที่ก าหนดสื่อสารไม่ตรงตามความจริงที่
มหาวทิยาลยัเป็นอยู ่อาจท าใหบุ้คลากรไม่เชื่อใจ และส่งผลใหต่้อตา้นอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั
ทีก่ าหนดไว ้

 
  “การสร้างแบรนด์ภายในคือการสร้างอตัลกัษณ์ของเราให้คนในมหาวทิยาลัย

ทัง้หมดรู้วา่มอีตัลกัษณ์แบบนี้  ม ีmindset แบบนี้  มีแนวคดิแบบนี้  และมพีฤตกิรรมสอดคล้องไปใน
ทศิทางเดยีวกนั” (อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่)  

  “กระบวนการท าความเขา้ใจ สรา้ง และบรหิารการรบัรูแ้ละพฤตกิรรมของบุคลากร
ภายในซึง่ได้แก่ ผู้บรหิาร อาจารย ์พนกังานสายสนบัสนุน และนักศกึษา เพือ่ให้เป็นไปในทศิทางที ่
เหมาะสมตามแบรนดข์องมหาวทิยาลยั” (อาจารยร์ตันชยั ผู้ช่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของ
รฐัแห่งหนึง่)  

  “สือ่สารผ่านกรรมวธิทีีส่ามารถน าอตัลกัษณ์ทีผู่้บรหิารได้ก าหนดไวไ้ปยงัคนใน
มหาวทิยาลยัทุกคน ขอให้มนัตรงตามความจรงิ ไม่ใช่สร้างภาพให้ดูดแีล้วมนัไม่ใช่ เพราะว่าถ้าเขา
สมัผสัแลว้มนัไม่ใช่ เขากจ็ะไม่เชือ่ใจและอาจแอนตี้กบัอตัลกัษณ์ทีผู่บ้รหิารก าหนดแบรนดน์ัน้ไดก้จ็ะ
ยิง่แยไ่ปกนัใหญ่” (อาจารยศ์ุภรตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่)  

  “เรามีปรัชญาแบบนี้  เราต้องท าให้คนเข้าใจในปรัชญาแบบนี้  และต้องตอบ
ศกัยภาพของเราได้และตอบวิสยัทัศน์ของเราได้แล้วรวมกนัก็จะเป็นแบรนด์ทีด่ี  (อาจารย์วิรชั
พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 

 
  2) การสร้างกรอบความคิดการท างานเพ่ือน าไปสู่ว ัฒนธรรมท่ีเป็น

เอกลกัษณ์ขององคก์รอย่างยัง่ยืน 
  การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเป็นการสร้างกรอบความคิด (Mindset) ในการ

ท างานให้เป็นแนวทางเดียวกนั ซึ่งเป็นความเชื่อที่ส่งผลต่อพฤติกรรมให้คนในมหาวทิยาลยัมี
วฒันธรรมองคก์รเป็นไปในแนวทางเดยีวกนัอนัส่งผลไปสู่แบรนดภ์ายนอกไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
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  “คอืการสร้าง Mindset เพราะถ้าองค์กรใหญ่อย่างมหาวทิยาลยัของเราคนกจ็ะม ี
Mindset ต่างกนั การสร้างแบรนด์ภายในท าให้คนมี Mindset เหมือนกันซึง่น าไปสู่แนวทางการ
ท างานเดียวกัน สุดท้ายพฤติกรรมการท างานเหล่านี้ จะกลายเป็นวฒันธรรมองค์กรทีม่ีทิศทาง
เดยีวกนั” (อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 

  “เป็นการสร้าง Mindset ให้คนในมหาวทิยาลยัเชือ่ในอตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยั
และน าไปเป็นแนวทางการท างานในทศิทางเดยีวกนัทัง้มหาวทิยาลยั ซึง่เมือ่ทุกคนรวมตวักนัมนัจะ
เป็นพลงัทีย่ ิง่ใหญ่ท าให้การท างานมนัชดัและมนัจะเป็นแบรนด์ไปสู่ภายนอกอยา่งย ัง่ยนื” (อาจารย์
ทพิรตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 

  “คือการทีท่ าให้คนในมหาวทิยาลยัโดยเฉพาะผู้ปฏิบตัิการได้เข้าใจและเชือ่ว่า
นโยบายทีผู่้บรหิารส่งมาสามารถท าให้มหาวทิยาลยัประสบความส าเรจ็ได้จนต้องปฏบิตัติามแนว
ทางการท างานทีไ่ด้ก าหนดออกมาให้เป็นอตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยั” (อาจารยช์ืน่บาน พนักงาน
สายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่)  

 
 จากการให้ความหมายของแบรนดภ์ายในองคก์รของผู้บรหิารระดบัสงู ผูบ้รหิารระดบั

คณะวชิา และพนักงานสายวชิาการของมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัขา้งตน้ จะเหน็ไดว้่าการสร้าง
แบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาประกอบไปดว้ย 2 ประการ ไดแ้ก่ การสรา้งใหบุ้คลากร
รบัรู้และเขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัในแนวทางเดยีวกนั และการสรา้งกรอบความคดิการ
ท างานเพื่อน าไปสู่วฒันธรรมทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ขององคก์รอยา่งย ัง่ยนื ดงันัน้ จงึสามารถสรุปไดว้า่การ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรัฐ หมายถึง การท าให้บุคลากร
ภายในมหาวทิยาลยัรบัรู้และเข้าใจอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัผ่านกรรมวธิีต่างๆ ที่น าไปสู่
บุคลากรทุกคน และเป็นการสร้างกรอบความคดิ (Mindset) ในการท างานให้เป็นแนวทางเดยีวกนั 
เพื่อให้บุคลากรมวีฒันธรรมการท างานในองค์กรเป็นไปในแนวทางเดียวกนัอันส่งผลไปสู่แบรนด์
ภายนอกไดอ้ยา่งย ัง่ยนื    

 
1.1.2 ความหมายของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศึกษาเอกชน 
 ผูว้จิยัได้สมัภาษณ์ผู้ให้ขอ้มูลหลกั 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้รหิารระดบัสงู กลุ่มผูบ้รหิาร

ระดบัคณะวชิา และกลุ่มพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน ซึ่งค้นพบความหมาย
ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรในบริบทของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนว่าประกอบไปด้วย 4 
ประการ ไดแ้ก่ 1) การออกแบบอตัลกัษณ์และภาพเป้าหมายใหเ้ป็นภาพเดยีวกนัเพื่อเดนิไปแนวทาง
เดยีวกนั  2) กระบวนการสรา้งความเชื่อมัน่ให้กบัคนในมหาวทิยาลยั 3) การท าให้พนกังานผูกพนั
และอยากท างานกบัมหาวทิยาลยั และ 4) เพื่อให้อตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัไปสู่ภายนอกอยา่ง
เขม้แขง็ ซึง่สามารถอธบิายไดด้งัต่อไปนี้  
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  1) การออกแบบอตัลกัษณ์และภาพเป้าหมายให้เป็นภาพเดียวกนัเพ่ือเดิน
ไปแนวทางเดียวกนั   

  คอื การหล่อหลอมอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัที่มาจากผู้บรหิารสูงสุดไปยงั
บุคลากรให้มคีวามเขา้ใจตรงกนัซึ่งไม่ใช่เพยีงการท่องจ าได้เท่านัน้ แต่ต้องให้เขา้ใจบทบาทหน้าที่
ต่างๆ ในการท างาน เพื่อใหบุ้คลากรมอีตัลกัษณ์ในการท างานทีเ่ป็นหนึ่งเดยีวกนั โดยมวีตัถุประสงค์
เพื่อตอกย ้าหรอืเปลี่ยนแปลงกรอบแนวคดิการท างาน (Mindset) เพื่อให้บุคลากรน าอตัลกัษณ์ ไป
ถ่ายทอดและสรา้งประสบการณ์ต่างๆ ใหก้บัผูม้สี่วนเกีย่วขอ้งกบัแบรนด์ (Stakeholder) โดยเฉพาะ
นกัศกึษาไดอ้ยา่งถูกตอ้งตามอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัหรอืตามเป้าหมายทีไ่ดก้ าหนดไว ้อนัท า
ให้มหาวทิยาลยัมอีตัลกัษณ์ที่ชดัเจน โดดเด่น และต่างจากคู่แข่งอนัท าให้องค์กรขบัเคลื่อนไปได้
อยา่งย ัง่ยนื 

 
  “การสร้างแบรนด์ภายในนัน้ต้องหล่อหลอมอตัลกัษณ์และนโยบายทีม่าจากผู้น า

ระดบัสูง ซึง่วธิกีารทีส่ าคญัคอืให้อตัลกัษณ์ไปปรากฏแก่คนในองค์กรให้มคีวามเขา้ใจในอตัลกัษณ์
ของมหาวทิยาลยั ให้ถกูออกมาเป็นรปูธรรม เราจงึต้องตอกย ้า ใหม้กีารซ ้าบ่อยๆ ให้มคีวามเขา้ใจที ่
ตรงกนั ” (อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 

  “การสร้างแบรนด์ภายในคอืการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมและ Mindset บุคลากรให้
เขาเข้าใจในบรบิท อนันัน้คือคยี์ เพราะถ้าเขารู้อยู่อย่างเดียวแล้วท่องจ า มนัก็ไม่มีประโยชน์  เรา
จ าเป็นต้องปลูกฝังคนของเราให้มอีตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั เพราะเรารูว้่ามนัเป็นพื้นฐานทีท่ า
ใหเ้ราแกร่งขึน้และอยูไ่ดอ้ยา่งย ัง่ยนื” (อาจารยเ์อกชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 

  “ท าให้คนเป็นครูเขา้ใจบทบาทหน้าทีข่องตวัเอง เพือ่ทีเ่ขาจะได้ถ่ายทอดสิง่ต่างๆ 
ออกมาได้อย่างถูกต้องตามเป้าหมายหรืออตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัทีไ่ด้ก าหนดเอาไว้ให้กับ
นกัศกึษา และท าใหม้หาวทิยาลยัส าเรจ็ตามเป้าหมายทีไ่ดก้ าหนดไวแ้ละชบัเคลือ่นไปไดอ้ยา่งย ัง่ยนื” 
(อาจารยพ์รีชนต ์รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 

 
  2) กระบวนการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัคนในมหาวิทยาลยั   

  คอื การท าให้บุคลากรของมหาวทิยาลยัมัน่ใจต่ออตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัที่
ผูบ้รหิารไดก้ าหนดไวว้า่สิง่ทีก่ าลงับอกคนภายนอกเป็นเรื่องจรงิ เกดิขึน้ได้ และไดด้ าเนินมาถูกทาง 
เพราะความเชื่อมัน่ของคนในองค์กรเป็นสิง่ที่ส าคญัที่สุดอนัท าให้บุคลากรน าไปปฏบิตังิานตามอตั
ลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัทีก่ าหนดไวใ้ห ้ซึ่งผลงานและการปฏบิตังิานของคนในองคก์รจะน าไปสู่
แบรนดภ์ายนอกไดอ้ยา่งมพีลงั 
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  “การท าใหค้นในมหาวทิยาลยัเราเชือ่มัน่ในอตัลกัษณ์ทีไ่ดก้ าหนดไว ้เพราะหากคน
ทีท่ างานไม่เชือ่มัน่ในสินค้าของเรา เขาก็จะไม่ท างานตามนโยบาย พรเีซนเตอร์หน้าไหนก็ไม่ดี
เท่ากบัคนทีเ่คยใช้และคนในองค์กร แล้วพูดออกไปว่าของนีม่นัดอียา่งไร เพราะฉะนัน้ความเชือ่มัน่
ของคนในองค์กรเป็นสิง่ส าคัญทีสุ่ด  เพราะท าให้คนท าตามปฏิบัติตามไปเหมือนๆ กันทัง้
มหาวิทยาลัย แล้วจะเป็นพลังออกไปสู่ข้างนอกค่ะ ” (อาจารย์ชลดา พนักงานสายวิชาการ
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 

  “คอืการท าให้คนในองค์กรเชือ่เหมอืนกบัทีม่หาวทิยาลยัตอ้งการเชือ่ แต่ท าให้คน
ในมหาวทิยาลยัเชือ่ใหไ้ดก้่อน ถา้เกดิท าตรงนัน้ส าเรจ็ ทีเ่หลอืขา้งนอกมนัจะออกไปแบบ.. พลงัมนัจะ
เยอะขึน้” (อาจารยอ์ทิธพิล พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 

  “คอืการท าใหบุ้คลากรเชือ่วา่สิง่ทีม่หาวทิยาลยัก าลงับอกคนภายนอกเป็นเรือ่งจรงิ 
เป็นเรือ่งทีเ่กิดขึ้นได้ และเป็นเรือ่งทีต่้องถูก และมาถูกทางแล้ว ” (อาจารย์กรชนต์ รองคณบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 

 
  3) การท าให้พนักงานผกูพนัและอยากท างานกบัมหาวิทยาลยั  
  คอื การท าให้บุคลากรเข้าใจในการท างาน เห็นด้วยกบัทิศทางของการพฒันา

มหาวทิยาลยั ตลอดจนท าใหม้คีวามรกัและผูกพนักบัองคก์ร โดยท าการดูแลคนในองคก์รใหม้คีวาม
มัน่ใจในการท างานเพื่อเป็นการเสรมิสร้างก าลงัใจในการท างานอนัไดแ้ก่การจดัสวสัดกิารเพื่อเป็น
การซื้อใจบุคลากรให้เกดิความรกัความผูกพนั จนอยากท างานตอบแทนกลบัคนืมหาวทิยาลยัด้วย
ความเตม็ใจและท างานร่วมกบัมหาวทิยาลยัอย่างมคีวามสุข  นอกจากนี้ยงัต้องพฒันาบุคลากรให้
พร้อมท างานโดยส่งเสริมและพัฒนาบุคลากรให้พร้อมท างานให้กบัมหาวทิยาลัยให้บรรลุตาม
เป้าหมาย    

 
  “คอืการท าให้ทุกคนในมหาวทิยาลยัรู้สกึรกัและยนิดทีีจ่ะท างานร่วมกนั เหน็ด้วย

กบัทศิทางของการพฒันามหาวทิยาลยั และมาท างานด้วยความสุขโดยไม่รู้สกึวา่นีค่อืการมาท างาน 
นัน่คอืสิง่ทีด่ที ีสุ่ดทีทุ่กองคก์รตอ้งการ” (อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)  

  “หวัใจของการสร้างแบรนด์ภายในคอืท าให้พนักงานเข้าใจองค์กร ให้รกัองค์กร 
ผกูพนักบัองคก์รแลว้ท าใหเ้ขาอยากอยูก่บัองค์กรท างานกบัองค์กร แล้วองคก์รกอ็ยู่ได้อย่างย ัง่ยนืนี ่
ละค่ะ” (อาจารยช์นนี รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 

  “เมือ่สือ่สารให้คนภายในเข้าใจตรงกนัแล้ว อีกอย่างหนึง่คือการดูแล การสร้าง
ก าลงัใจในการท างานก็เป็นเรือ่งส าคญั  ซึง่หนูคิดว่าเป็นการซื้อใจ เพราะก าลงัใจจะเป็นพลงัให้
คนท างาน กน่็าจะเป็นค่าตอบแทน สวสัดกิาร ซึง่อยา่งทีห่นูบอกวา่หนูกพ็งึพอใจกบัสวสัดกิารมากอยู ่
กเ็ชือ่วา่กจ็ะเกดิแรงจงูใจใหค้นอยากท างานมากขึน้ ท าใหเ้รารกัมหาวทิยาลยัมากขึน้ เรากจ็ะท างาน
ตอบแทนมหาวทิยาลยัดว้ยความเตม็ใจ” (อาจารยช์ลภทัร พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชน
แห่งหนึง่)  
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  “องค์กรก็ต้องมีกระบวนการจดัการทีด่ีด้วย จดัการกบัอาจารย์ในหลายๆ อย่าง 
ด้านสวสัดกิาร การพฒันา ถ้าเราอยากพฒันาแต่เขาไม่ส่งเสรมิกไ็ปไม่ถงึจุดนัน้ได้ ดงันัน้องค์กรก็
ตอ้งส่งเสรมิการพฒันาอาจารยแ์ละดแูลอาจารยใ์ห้เขาพรอ้มท างานให้กบัมหาวทิยาลยัใหบ้รรลุตาม
เป้าหมาย” (อาจารยช์ลวทิย ์พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 

 
  4) การท าให้อตัลกัษณ์แบรนดม์หาวิทยาลยัไปสู่ภายนอกอย่างเข้มแขง็ 
  คอื การท าให้คนในมหาวทิยาลยัน าอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัไปปฏบิตัิใน

ทิศทางเดียวกนั ซึ่งจะท าให้เกิดความเข้มแขง็ให้คนภายนอกหรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องของแบรนด ์
(Stakeholder) ได้รบัรู้ถึงภาพลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัและสมัผสัถึงสิ่งที่เป็นอตัลกัษณ์ที่
แตกต่างจากทีอ่ื่นจนท าใหเ้กดิความมัน่ใจ ไวใ้จ และเขา้มามสี่วนร่วมกบัแบรนด ์เช่น ตดัสนิใจเขา้มา
เรยีน ส่งบุตรหลานมาเรยีน เป็นตน้ 

 
   “คอืการทีผู่บ้รหิารก าหนดทศิทางใหเ้หน็ชดัวา่เราจะไปทางไหนแลว้ แลว้ท าใหค้น
ในมหาวทิยาลยัรบัรู้และน าไปปฏบิตักิารในทศิทางเดยีวกนั เมือ่คนทัง้องค์กรปฏบิตัติามแนวทาง
เดยีวกนัมนักจ็ะเขม้แขง็ท าให้คนภายนอกสมัผสัถงึสิง่ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของเราทีแ่ตกต่างจากทีอ่ืน่
เขากจ็ะเชือ่มัน่เราไวใ้จเรา มาเรียนกบัเรา ส่งลูกหลานมาเรียนกบัเรา” (อาจารย์ชลดา พนักงาน
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
   “ภาพลกัษณ์ของเรากบัคนในและคนนอกมนัต้องเหมือนกนั ” (อาจารย์เอกชัย 
ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 

 “การสรา้งแบรนด์ภายในมหาวทิยาลยัต้องมาจากระดบัสายงานก่อน คอื ต้องมา
จากภายในก่อน ถา้ภายในมแีบรนดท์ีเ่ขม้แขง็แลว้ออกสู่ภายนอกเพือ่ใหค้นขา้งนอกเหน็เชงิประจกัษ์
กไ็ม่น่าเป็นสิง่ทีย่าก” (อาจารยอ์ทิธพิล พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
 
 จากการใหค้วามหมายของแบรนด์ภายในองค์กรของผูบ้รหิารระดบัสงู ผูบ้รหิารระดบัคณะ
วชิา และพนกังานสายวชิาการของมหาวทิยาลยัเอกชนขา้งตน้สามารถสรุปความหมายของการสรา้ง
แบรนด์ภายในสถาบนัอุดมศกึษา หมายถึง การหล่อหลอมอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัทีม่าจาก
ผูบ้รหิารสงูสุดไปยงับุคลากรใหเ้ขา้ใจและเหน็ด้วยกบัทศิทางของการพฒันามหาวทิยาลยั ตลอดจน
ท าให้บุคลากรมคีวามรกัความผกูพนักบัองคก์ร โดยดูแลคนในองค์กรใหม้ ัน่ใจถงึความมัน่คงในการ
ท างานและส่งเสรมิพฒันาบุคลากรใหพ้รอ้มท างานอยา่งมคีวามสุข จนอยากท างานตอบแทนกลบัคืน
มหาวทิยาลยัด้วยความเต็มใจ ทัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อตอกย ้าหรอืเปลี่ยนแปลงกรอบแนวคิดการ
ท างาน (Mindset) ให้น าไปถ่ายทอดและสร้างประสบการณ์ให้กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกบัแบรนด ์
(Stakeholder) โดยเฉพาะนักศกึษา ซึง่ท าใหเ้กดิความเขม้แขง็ให้คนภายนอกไดร้บัรูถ้งึภาพลกัษณ์
ของแบรนด์และสมัผสัสิ่งที่เป็นอตัลกัษณ์ที่แตกต่างจากที่อื่นซึ่งท าให้มหาวทิยาลยัมีอตัลกัษณ์ที่
ชดัเจน โดดเด่น และต่างจากคู่แขง่อนัท าใหอ้งคก์รขบัเคลื่อนไปไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
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 จากความหมายของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั
และเอกชนดงักล่าวข้างต้นสามารถสงัเกตได้ว่า แม้ข้อมูลจากการวเิคราะห์ผู้ให้ขอ้มูลส าคญัของ
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัค้นพบความหมายของการสร้างแบรนด์ภายในมหาวทิยาลยัว่า
ประกอบไปดว้ยสิง่ส าคญั 2 ประการ ได้แก่ 1) การสรา้งใหบุ้คลากรรบัรู้และเขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยัในแนวทางเดยีวกนั และ 2) การสรา้งกรอบความคดิการท างานเพื่อน าไปสู่วฒันธรรมที่
เป็นเอกลักษณ์ขององค์กรอย่างย ัง่ยืน  และจากข้อมูลจากการวิเคราะห์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญของ
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนคน้พบความหมายของการสรา้งแบรนดภ์ายนในมหาวทิยาลยัประกอบดว้ย 
4 ประการ ได้แก่ 1) การออกแบบอตัลกัษณ์และภาพเป้าหมายให้เป็นภาพเดียวกนัเพื่อเดินไป
แนวทางเดยีวกนั  2) กระบวนการสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัคนในมหาวทิยาลยั 3) การท าใหพ้นกังาน
ผกูพนัและอยากท างานกบัมหาวทิยาลยั และ 4) เพื่อใหอ้ตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัไปสู่ภายนอก
อย่างเขม้แขง็ ซึ่งเมื่อวเิคราะห์ขอ้มูลความหมายในแต่ละประการจะพบว่ามคีวามหมายคล้ายคลึง
และใกลเ้คยีงกนั ดงันัน้ จงึสามารถสรุปความหมายของการสรา้งแบรนดภ์ายในสถาบนัอุดมศกึษาได้
ดงันี้ 
 การสร้างแบรนด์ภายในสถาบันอุดมศึกษา หมายถึง การท าให้บุคลากรภายใน
มหาวทิยาลยัรบัรูแ้ละเขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัทีม่าจากผูบ้รหิารสงูสุดผ่านกรรมวธิต่ีางๆ 
ไปสู่บุคลากรทุกคนให้เขา้ใจและเหน็ดว้ย ตลอดจนท าให้บุคลากรมคีวามรกัความผูกพนักบัองค์กร
โดยดูแลให้คนในองค์กรมัน่ใจถึงความมัน่คงในการท างานและส่งเสริมพฒันาบุคลากรให้พร้อม
ท างานอย่างมคีวามสุข จนอยากท างานตอบแทนกลบัคนืมหาวทิยาลยัด้วยความเตม็ใจ อกีทัง้การ
สรา้งแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษามวีตัถุประสงคเ์พื่อตอกย ้าหรอืเปลีย่นแปลงกรอบ
ความคดิ (Mindset) ในการท างานใหเ้ป็นแนวทางเดยีวกนั เพื่อใหบุ้คลากรมวีฒันธรรมการท างานใน
องค์กรเป็นไปในแนวทางเดยีวกนัอนัส่งผลไปสู่การสรา้งแบรนดภ์ายนอกที่เป็นอตัลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น
และแตกต่างจากแบรนดม์หาวทิยาลยัอื่นไดอ้ยา่งย ัง่ยนื    
 
 1.2 กระบวนการสร้างแบรนดภ์ายในสถาบนัอดุมศึกษา 
 การสรา้งแบรนดภ์ายในสถาบนัอุดมศกึษาเป็นการด าเนินการทีม่กีารก าหนดขัน้ตอนอยา่ง
เป็นระบบ ซึง่ผู้วจิยัท าการศกึษาโดยสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผู้ให้ขอ้มูลหลกัของมหาวทิยาลยัในก ากบั
ของรฐัและเอกชนจ านวน 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ ผูบ้รหิารระดบัสูง ผูบ้รหิารระดบัคณะวชิา และพนกังานสาย
วชิาการเพื่อท าการศึกษาถึงข ัน้ตอนของการสร้างแบรนด์ภายในสถาบันอุดมศึกษาของทัง้
มหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัและเอกชนซึง่พบผลการวจิยัดงัต่อไปนี้  
  1.2.1 กระบวนการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอดุมศึกษาในก ากบั
ของรฐั 
  กระบวนการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รในสถาบนัอุดมศกึษา เป็นขัน้ตอนของการท า
ใหเ้กดิแบรนดม์หาวทิยาลยัและท าให้คนในองคก์รได้รบัรูอ้ตัลกัษณ์และคุณค่าแบรนด์มหาวทิยาลยั 
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จนท าให้เกดิพฤตกิรรมอนัพงึประสงค์ตามที่มหาวทิยาลยัต้องการ ซึ่งจากการสมัภาษณ์ผู้ให้ขอ้มูล
ส าคญั 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้บริหารระดบัสูง กลุ่มผู้บริหารระดบัคณะวชิา และกลุ่มพนักงานสาย
วชิาการของมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึ่ง พบวา่กระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของ
มหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัมี 3 ขัน้นตอนด้วยกนั ได้แก่ 1) ข ัน้การก าหนดอตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยั 2) ข ัน้การถ่ายทอดและสร้างความผูกพนักบัแบรนด์มหาวทิยาลัย และ  3) ข ัน้การ
ประเมนิการสรา้งแบรนดภ์ายในมหาวทิยาลยั ซึง่มรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
   1) ข ัน้การก าหนดอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวิทยาลยั 
   การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของมหาวทิยาลยัในก ากับของรฐัเริ่มจากการ
วเิคราะหอ์งคก์รเพื่อหาจุดดทีี่โดดเด่นมาก าหนดเป็นอตัลกัษณ์และคุณค่าของแบรนดม์หาวทิยาลยั 
ซึง่จากการวเิคราะหข์อ้มลูองคก์รพบวา่เจตนารมณ์ของผู้ก่อตัง้มหาวทิยาลยัเป็นอตัลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น
และแตกต่างจากทีอ่ื่น นอกจากนี้การก าหนดอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัควรค านึงถงึสถานการณ์
ภายนอกระดบัประเทศมาเป็นตัวก าหนดด้วย ดงันัน้ การก าหนดอตัลกัษณ์และคุณค่าแบรนด์
มหาวทิยาลยัจงึได้ก าหนดจากข้อมูลภายในและภายนอกองค์กร และหลงัจากนัน้น าไปก าหนด
พฤตกิรรมทีส่ าคญัของบุคลากรในมหาวทิยาลยัต่อไป  
 
   “คอืเรือ่งนี้ตัง้แต่ท่านอธิการแกขึ้นมาก็จะเป็นกลยุทธ์ของแกเลย แกจะเริม่ร่าง
ยุทธศาสตร์ก่อน ยุทธศาสตร์สะท้อนมาจากอะไรสะท้อนมาจาก Vision ของเรา” (อาจารยช์ชัรตัน์ 
พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่)  
   “มนัต้องเริม่คิดจากการวเิคราะห์ตวัเราเองก่อน มนัมจีุดดี ม ีcore Competency 
อะไร องคก์รทุกองคก์รเริม่ตน้จากการก าหนดวสิยัทศัน์ พนัธกจิ มกีารก าหนด SWOT เพือ่ก าหนดวา่
เราจะก าหนดกลยุทธ์อะไร โดยค านึงว่าตวัเราเองเป็นอะไร เรามีโอกาสอะไร แต่จริงๆ เราต้อง
ก าหนด Core Competency ก่อนวา่เรามอีะไร และตอ้งมองลกึซึ้งไปถงึวา่วฒันธรรมของเราคอือะไร 
culture ของเราคืออะไร ซึง่ถ้าเรามวีฒันธรรมทีด่จีะกลายเป็น Core Competency” (อาจารย์รชัตะ 
รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “นีเ่ป็น Quotation ของท่านซึง่เขา้ใจง่ายและมพีลงัในการแสดงความเป็นแบรนด์
เราไดอ้ยา่งดเีรากเ็ลยน ามาเป็น Core Value ของเรา” (อาจารยร์ตันชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยั
ในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “เมือ่เราก าหนดแบรนด์แล้ว เรากม็าก าหนดคุณค่าสิง่ทีเ่ราอยากให้เกดิ เราอยาก
ใหเ้กดิอะไร อยากให้คนท าแบบไหน ทีจ่ะตอ้งสอดคลอ้งกบัคุณค่านี้  กเ็ลยกลายเป็น Core Vaule ซึง่
เมือ่ก่อนมนัไม่ม ีมนักม็าเกดินี้แหละไล่มาตามสเตป็ต์แลว้กม็าก าหนดพฤตกิรรมของบุคลการทีเ่รา
ตอ้งการใหส้อดคล้องกนักบั Core Value” (อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐั
แห่งหนึง่) 
   “ยิง่ปัจจุบันนีป่ระเทศมันต้องการการเปลีย่นแปลงทีท่่านนายกตัง้ความหวงั
ประเทศไทยว่าเป็นไทยแลนด ์4.0 ตอ้งยอมรบันะครบัวา่เป็นครัง้แรกทีผู่้น าการเมอืงออกมาชี้ใหเ้หน็
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ประเทศไทยต้องการเปลีย่นแปลงอะไร แล้วท่านกช็ี้ให้เห็นว่าเราแพ้เขาอย่างไร สถานการณ์เป็น
อย่างไร แล้วเครือ่งมือทีก่ารท าให้ประเทศไทยเป็นไทยแลนด์ 4.0 มนัคงไม่ใช่การใช้ทหารหรอืใช้
อะไรได ้มนัต้องใช้มหาวทิยาลยัเป็นตวัผลกัดนั อนันี้พอเป็นมหาวทิยาลยัเป็นตวัผลกัดนักต็้องเป็น
ระดบัตามความเหน็ของโลกคอืเป็น Research University ซึง่มนัตอ้งวดัไดว้า่เราเป็น Research เมือ่
ไรเนีย่มนัตอ้งม ีRanking แต่ถา้เราไม่ไดว้ดักบัเขาเราจะรูไ้ดอ้ยา่งไรวา่เราเป็น Research University 
มนักท็ าให้เราตอ้งเป็นมหาวทิยาลยัระดบัโลก” (อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบั
ของรฐัแห่งหนึง่) 
   “ต้องดูด้วยว่าตอนนี้ประเทศเขาต้องการอะไร เรากเ็ริม่จากนโยบายประเทศเป็น
ตวัตัง้” (อาจารยช์ชัรตัน์ พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “นโยบายคอืสิง่ทีค่วบคุมให้เกดิการท างานในทศิทางเดยีวกนัทีเ่ป็นลกัษณะการ
ท างานเชงิระบบร่วมกนัเพิม่ขึน้” (อาจารยศ์ริริตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
 
   2) ข ัน้การถ่ายทอดและสร้างความผกูพนักบัแบรนดม์หาวิทยาลยั 
   หลงัจากก าหนดอตัลกัษณ์และคุณค่าแบรนด์มหาวทิยาลยัแล้ว ข ัน้ต่อมาคอืการ
น าอตัลกัษณ์และคุณค่าแบรนด์มหาวทิยาลยัไปสื่อสารกบับุคลากร เพื่อท าให้เกิดบุคลากรเกิด
พฤตกิรรมอนัพงึประสงค์และกลายเป็นวฒันธรรมการท างานขององคก์ร พรอ้มถ่ายทอดอตัลกัษณ์
และยุทธศาสตร์ผ่านสภามหาวทิยาลยั เนื่องจากผู้บรหิารของมหาวทิยาลยัจะมวีาระการท างาน 
ดงันัน้ สภามหาวทิยาลยัจะท าหน้าที่เป็นตวัสานต่อไปยงัผูบ้รหิารมหาวทิยาลยัในยคุต่อมาใหน้ าอตั
ลกัษณ์และคุณค่าแบรนด์มหาวทิยาลยัไปขบัเคลื่อนให้มีความมัน่คงและแขง็แกร่งต่อไป ซึ่งการ
เปลี่ยนแปลงทุกคนในองค์กรค่อนข้างยาก ดังนัน้ต้องเริ่มจากการเปลี่ยนแปลงผู้น าก่อนโดย 
ถ่ายทอดให้ผู้บรหิารส่วนงานรบัรู้ แล้วจงึถ่ายทอดให้คนในมหาวทิยาลยัรบัรู ้นอกจากนี้ข ัน้ตอนนี้
มหาวทิยาลยัยงัตอ้งสรา้งความผกูพนัใหก้บัคนในองคก์ร เพื่อใหบุ้คลการรู้สกึภมูใิจ มัน่ใจ และยงัคง
ท างานอยูใ่นมหาวทิยาลยัต่อไป และหากมกีารคดัเลอืกบุคลากรใหม่เขา้มาร่วมงานกบัมหาวทิยาลยั
จะต้องเลอืกคนที่มกีรอบแนวคดิในการท างาน (Mindset) และพฤตกิรรมที่สอดคล้องกบัอตัลกัษณ์
และคุณค่าแบรนด์มหาวทิยาลยัตัง้แต่แรก เพื่อท าให้บุคลากรใหม่สามารถไปในทศิทางเดยีวกนักบั
แบรนดม์หาวทิยาลยั 
 
   “เรากม็ีแต่ท าในสิง่ทีท่่านได้วางฐานมา ซึง่เป็นร้อยปีแล้วแต่ยงักลบัทนัสมยัอยู ่
เพยีงแต่เรากลบัมาท าให้โมเดริ์นขึ้น จ าได้ง่ายขึ้น แล้วเรากถ่็ายทอดไปยงัคนในมหาวทิยาลยัของ
เรา” (อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “เพราะฉะนัน้การสร้าง mind set เพือ่ให้เกดิพฤตกิรรมมนัเป็นไปอย่างอตัโนมตั ิ
พอเราม ีculture กอ็าจจะ awareness ได ้ถา้เมือ่ไร awareness เปลีย่นไปอตัโนมตัมินักจ็ะกลายเป็น
พฤตกิรรมทีแ่สดงออกมา... เราจงึสร้าง Values ของเราขึ้นมาเพือ่ให้เกดิ Culture” (อาจารย์รชัตะ 
รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
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   “สภามหาวทิยาลยัเป็นกลไกส าคญั เพราสภามหาวทิยาลยัมีหน้าทีก่ ากบัดูแล
มหาวิทยาลัยไม่ใช่มีหน้าทีม่าอยู่ตรงข้ามมหาวทิยาลัย ยุทธศาสตร์พวกนี้ต้องถูกส่งผ่านสภา
มหาวทิยาลยั เพราะฉะนัน้ผู้บรหิารชุดใหม่ผู้บริหารสภามหาวทิยาลยัเป็นคนเลอืกกต็้องส่งตรงนี้
ให้กบัผู้บรหิารชุดใหม่ เราใช้กลไกของสภามหาวทิยาลยัซึง่จะมีอายุค่อนข้างยาว แล้วสภาก็จะ
ถ่ายทอดนโยบายและเป้าหมายมาใหท้มีผูบ้รหิารชุดใหม่” (อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยั
ในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “เราตอ้งยอมรบัก่อนนะครบัทีน่ีม่คีนอยูป่ระมาณ 30,000 การทีจ่ะเปลีย่นทุกคนมนั
ยาก แต่ต้องเปลีย่นจุดที ่Impact มากทีสุ่ดคือ Leader คอืผู้น าระดบัหวัหน้าส่วนงาน อธิการ รอง
อธกิาร คณบด ีหวัหน้ากอง คยีส์ าคญัคอืผู้น า” (อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบั
ของรฐัแห่งหนึง่) 
   “มหาวทิยาลยัตอ้งให้คนในรบัรู ้ตอ้งให้เขา้ใจ คอื.. คอื จะเหน็ดว้ยหรอืไม่เหน็ดว้ย
ต่อระบบ ไม่สามารถตอบได้ เพราะต่างคนต่างจิตต่างใจ แต่นโยบายคือสิง่ทีค่วบคุมให้เกิดการ
ท างานในทศิทางเดยีวกนัทีเ่ป็นลกัษณะการท างานเชงิระบบร่วมกนัเพิม่ขึ้น” (อาจารยศ์ริริตัน์ รอง
คณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “การสร้างความผูกพนัให้เขาอยู่กบัแบรนด์ คือ ให้เขามีความภาคภูมิใจทีเ่ป็น
มหาวทิยาลยัอนัดบัหนึง่ของประเทศ ความมัน่คงใช่มะ คอืมัน่ใจได้แน่ว่ามเีงนิเดอืนจ่ายทุกเดอืนจน
จบเกษียณแลว้มคี่าตอบแทนทีเ่พยีงพอ มสีวสัดกิาร มกีองทุนส ารองเลี้ยงชพี และขณะเดยีวกนัทมี
เวริก์ คนท างาน ท างานด ีไม่ใช่มาถงึแลว้ไม่มองหน้ากนั อนันี้เป็น 3 ปัจจยัแรกทีเ่ราท าในขัน้ตอนนี้ ” 
(อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “บุคลากรใหม่ ใครทีจ่ะสมคัรงานกบัเราจะต้องตอบแบบวดัของ Core Value เพือ่
เราจะไดว้ดัออกมาวา่คุณมคีุณสมบตัติรงกบัเราหรอืไม่ คอืเอามาวดัตัง้แต่ลงทะเบยีนเลย แลว้เอาเขา
มาคดัเขา้คดัออกในการ Recruit เพราะฉะนัน้ได้คนใหม่ทีส่อดคล้องกบั core values เลย” (อาจารย์
รชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “สิง่หนึง่ทีเ่ราตอ้งคุยกบัคนในทมีก่อนวา่คนนี้ใช่ไหม ใช่คนทีจ่ะมาอยูก่บัเราไดห้รอื
เปล่า Culture มนัฟิตไหม อนันี้คอืค าทีพู่ดกนัไม่น้อยเหมอืนกนัว่า fit ไหม” (อาจารยร์ตันชยั ผู้ช่วย
อธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
 
   3) ข ัน้การประเมินการสร้างแบรนดภ์ายในมหาวิทยาลยั 
   การประเมนิการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจะกระท าหลงัจากที่มหาวทิยาลยัได้
กระท ากจิกรรมถ่ายทอดอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัและกจิกรรมการสรา้งความผกูพนักบัแบรนด์
มหาวทิยาลยัไปตามระยะเวลาที่ก าหนด ซึ่งจะกระท าทัง้ในระดบัมหาวิทยาลยัและระดบัส่วนงาน 
เพื่อท าการตรวจสอบการรบัรู้และความรู้สกึของบุคลากรกบัแบรนดม์หาวทิยาลยั พร้อมกบัท าการ
ส ารวจความผูกพันกับองค์กร เพื่ อน าผลที่ได้มาแก้ไขให้การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมี
ประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้  
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   “ภายในครึง่ปีแรกผมจะท า Brand Audit อย่างแท้จรงิ แต่ผมจะไม่ท าเหมอืนทัว่ๆ 
ว่าคนรบัรู้หรือเปล่า แต่อยากจะดูว่าในความรู้สึกและการรบัรู้ของคนภายในเราเห็นว่าคน ใน
มหาวทิยาลยัด้วยกนัประพฤติตามตามแบรนด์นัน้หรอืเปล่า” (อาจารย์รตันชยั ผู้ช่วยอธิการบดี
มหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “จริงๆ  มันมีประเมินด้วยนะ สุดท้ายแล้วเราต้องประเมินแบรนด์ของเรา
ตลอดเวลา” (อาจารยร์ตันชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “เรากพ็บว่าปัจจยัส่วนใหญ่ทีใ่ห้ความส าคญั 3 อนัดบั คอื 1) คอืเรือ่งของแบรนด์
เขาให้ความส าคญักบัแบรนด ์2) คอื ความมัน่คง 3) คอื ทมีเวริก์ สามอนันี้เป็นปัจจยัส าคญัในการท า
ใหเ้ขาม ีsay stay strive สงู” (อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “เรามีการวดั Happinometer กับ Engagement  ซึง่สองปีหลงัเราได้ค่าคะแนน
เฉลีย่ 7.5 เตม็ 10 แต่จะมคีวามแตกต่างกนัในส่วนงานขึน้อยู่กบับรบิทของส่วนงาน” (อาจารยร์ชัตะ 
รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “การสร้าง Internal Branding จรงิๆ ได้นัน้ขึ้นอยู่กบั Leader ของแต่ละส่วนงาน 
และ Leader ของแต่ละส่วนจะเอาด้วยได้เนีย่มนัขึ้นอยู่กบั PA ของเขา คอื การประเมนิของเขากบั
ผู้บริหารมหาวิทยาลัย แสดงถึง Performance ของเขา” (อาจารย์ร ัตนชัย ผู้ช่ วยอธิการบดี
มหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
 
  1.2.2 กระบวนการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศึกษาเอกชน 
  จากการวเิคราะหก์ารสมัภาษณ์เชงิลกึผูใ้หข้อ้มลูส าคญั 3 กลุ่ม อนัไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้รหิาร
ระดบัสูง กลุ่มผู้บริหารระดับคณะวชิา และกลุ่มพนักงานสายวชิาการของมหาวทิยาลยัเอกชน 
สามารถสรุปไดว้่ากระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนม ี3 ขัน้ตอน
ด้วยกนั ได้แก่ 1) ข ัน้การก าหนดอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั 2) ข ัน้การถ่ายทอดอตัลกัษณ์ 
แบรนด์มหาวิทยาลัย และ 3) ข ัน้การประเมินผลการสร้างแบรนด์ภายในมหาวิทยาลัย  ซึ่งมี
รายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
   1) ข ัน้การก าหนดอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวิทยาลยั 
   ขัน้แรกของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของมหาวทิยาลยัเอกชน คอื ข ัน้การ
ก าหนดอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั  โดยอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยลยัเกดิจากผู้บรหิารระดบัสูง
เป็นผูก้ าหนดทศิทางกลยทุธแ์ละนโยบายของมหาวทิยาลยั ซึง่อตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัมาจาก
เจตนารมณ์ของผู้ก่อตัง้และถูกถ่ายทอดจากผู้ก่อตัง้สู่ผู้บริหารระดบัสูงรุ่นต่อรุ่น โดยการโค้ช 
(Coaching) ของผู้บริหารที่พ้นวาระแล้วให้กบัผู้บรหิารปัจจุบนัท าให้การด าเนินการสร้างแบรนด์
มหาวทิยาลยัไม่หยุดขาดจากกนั นอกจากนี้อตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยับางส่วนต้องสอดคล้อง
กับนโยบายของประเทศ และหลังจากนัน้จึงน าอตัลักษณ์แบรนด์มหาวิทยาลัยเสนอต่อสภา
มหาวทิยาลยัแลว้จงึประกาศเป็นนโยบาย 
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   “ตอ้งบอกว่าอตัลกัษณ์นี้มาจากเจตนารมณ์ผูก้่อสรา้งมหาวทิยาลยัเมือ่ 50 กวา่ปีที ่
แล้ว แลว้ไหลมาสู่บุคลากรในรุ่นทีเ่ตบิโตมาด้วยกนั ในการทีบ่รหิารจดัการแบบนี้ไม่วา่อธกิารบดใีน
ยคุไหน เพราะผู้บรหิารทุกรุ่นส่งทอดต่อกนั ซึง่หลกัการคอื Coaching แมว้า่ท่านไม่ไดด้ ารงต าแหน่ง
แล้ว ท่านไม่ได้เป็นอธกิารแล้ว แต่ถ้ามีเรือ่งอะไรเรากไ็ปขอค าปรกึษา แล้วผู้บริหารกส็ามารถทีจ่ะ
ปรกึษาท่านได ้โดยลกัษณะของการ Coaching ไม่ใช่เป็นการมาสัง่ใหท้ าโน่นท านีน่ะคะ ถา้เราไม่แน่ใจ
เราถามปรกึษา ท่านให้ค าปรกึษา การตดัสนิใจขึน้อยู่กบัผู้บรหิารที ่Active อยู ่อนันี้เป็นลกัษณะของ
การท าใหเ้รือ่งราวไม่ไดห้ยดุขาดจากกนั” (อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
   “เพราะฉะนัน้การปักธงวา่เรอืเราจะไปทางไหน ผูน้ ามหาวทิยาลยัเป็นผูปั้กธงน าลง 
แล้วกป็ระกาศกลยุทธ์และนโยบายต่างๆ ออกมา” (อาจารยก์รชุล ีรองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชน
แห่งหนึง่) 
   “ก็เลยรู้สึกว่ามนัตอกย ้ามาตัง้แต่ผู้บรหิารทีก่ าหนดทิศทาง ก าหนดโยบายของ
มหาวิทยาลัย คอยแบบ... ดูแลว่ามีเครือ่งมืออะไรมาสนับสนุนให้อาจารย์หรือบุคลากรใน
มหาวทิยาลยัเดนิไปสู่จุดมุ่งหมายนัน้ “ (อาจารยย์ลทพิย ์พนักงานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชน
แห่งหนึง่) 
   “อตัลักษณ์ของเรามี 3 ข้อ ซึง่มีข้อนึงต้องไปสอดรบักบันโยบายของรฐับาลที ่
Roadmap เขาประกาศทีเ่ขาจะเล่นเรือ่ง Start up เรือ่งอะไรพวกนี้ด้วย ซึง่ท่านอธกิารบอกว่าในทาง
บรหิารทุกธุรกจิทุกสิง่อย่างกอ็ยู่ภายใต้ร่มประเทศ เพราะฉะนัน้ Roadmap ประเทศมนัไปทางไหน 
เรากต็้องไปทางนัน้กจ็ะท าให้เราพฒันาง่าย” (อาจารยพ์รีชนต์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่ง
หนึง่) 
   “อนันี้น่าจะมาจากผู้บรหิารมหาวทิยาลยัเขาคงจะ Brain Strom กนัมาระดบัหนึง่ 
คอืระบบมหาวทิยาลยัพอคุณ Brain Strom เสรจ็ปุ๊บกต็อ้งไปผ่านสภามหาวทิยาลยั พอผ่านสภาแล้ว
ยอมรบั concept นี้จึงประกาศออกมาเป็นนโยบายได้ ซึง่ก็คิดว่ากระบวนการน่าจะเป็นอย่างนี้ 
(อาจารยก์รชนต ์รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
 
   2) ข ัน้การถ่ายทอดอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวิทยาลยั 
   ขัน้ตอนต่อมาของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของมหาวิทยาลัยเอกชน 
หลงัจากทีไ่ด้ก าหนดอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัเรยีบรอ้ยแลว้ นัน่คอื ข ัน้การถ่ายทอดอตัลกัษณ์
แบรนด์มหาวทิยาลยั ซึ่งข ัน้ตอนนี้สามารถแบ่งลกัษณะของการถ่ายทอดออกเป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 
1) การถ่ายทอดอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยลยัให้กบับุคลากรที่ท างานในมหาวทิยาลยั และ 2) การ
คดัเลอืกคนใหม่เขา้มาเป็นสมาชกิในองคก์ร ซึง่มรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
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    2.1) การถ่ายทอดอตัลกัษณ์ใหก้บับุคลากรทีท่ างานในมหาวทิยาลยั 
    การถ่ายทอดอตัลกัษณ์ใหก้บับุคลากรทีท่ างานในมหาวทิยาลยั คอื วธิกีารการ
หล่อหลอมใหบุ้คลากรหรอืคนในองคก์รมคีวามเขา้ใจในอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัตรงกนั ซึง่ข ัน้
ตอนนี้จะตอ้งมปีระเดน็หลกัในการสรา้งคนอยา่งชดัเจน และท าการสื่อสารใหบุ้คลากรเหน็คุณค่าและ
ยอมรบัอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัทีไ่ดก้ าหนดไวโ้ดยกระท าอยา่งต่อเนื่องเพื่อเป็นการปลกูฝังให้
บุคลากรซมึซบัอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั ตลอดจนใช้วธิกีารกระตุ้นทางจติใจเพื่อให้บุคลากร
เกดิพฤตกิรรมต่างๆ อนัพงึประสงคข์องแบรนดม์หาวทิยาลยั พรอ้มกนันี้ควรด าเนินการพรอ้มกนัทัง้
ระดบัมหาวทิยาลยัและระดบัหน่วยงานหรอืคณะวชิาเพื่อร่วมกนัหล่อหลอมและส่งเสรมิให้บุคลากร
เขา้ถึงอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัจนเกดิพฤตกิรรมอนัพึงประสงค์ได้ ทัง้นี้ข ัน้การถ่ายทอดอตั
ลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัให้คนรบัรู้จ าเป็นต้องใช้เวลา ดงันัน้จึงควรด าเนินการโดยก าหนด
แผนปฏิบัติการถ่ายทอดออกเป็นระยะ (Phase) ตามแต่วตัถุประสงค์ แล้วด าเนินการรณรงค์
สื่อสารอัตลักษณ์ไปยังบุคลากรตามแผนปฏิบัติการตามแต่ละระยะ เพื่ อให้การด าเนินการ
ถ่ายทอดอตัลกัษณ์ไปยงับุคลากรส าเรจ็ตามเป้าหมายในแต่ละระยะและครบทุกอตัลกัษณ์ เพราะ
หากท าการถ่ายทอดอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัพรอ้มกนัทัง้หมด อาจท าใหบุ้คลากรไม่เขา้ใจและ
ไม่ยอมรบัในบางอตัลกัษณ์ได ้เนื่องจากอุปสรรคส าคญัของการถ่ายทอดหรอืการสรา้งแบรนดภ์ายใน
องค์กรคอืคนรุ่นเก่าจะไม่ค่อยเหน็ด้วย จงึจ าเป็นต้องอาศยัเวลาในการถ่ายทอดและท าการสื่อสาร
เพื่อใหค้นในองค์กรทัง้มหาวทิยาลยัเขา้ใจและยอมรบัอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัที่ไดก้ าหนดไว ้
เพื่อใหบุ้คลากรทุกคนน าไปปฏบิตัใิชเ้ป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนั 
 
    “เราเป็น เป้าหมายหลักของเราที ่ต้องก าหนดในการสือ่สารให้คนใน
มหาวทิยาลยัของเราได้รบัรู้ และให้ยอมรบัเพือ่น าไปปฏบิตัิตามเป็นภาพเดยีวกนั  เพราะฉะนัน้สิง่
ส าคญัคือเราต้องมปีระเดน็หลกัในการสือ่สารอตัลกัษณ์กบัคนในทีช่ดัเจนแล้วท าการสือ่สารเพือ่
ถ่ายทอดออกไป ” (อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “วธิกีาร Implement คอืใหอ้ตัลกัษณ์ไปปรากฏแก่คนในองคก์รใหม้คีวามเขา้ใจ
ในอตัลกัษณ์ของเรา ให้ถกูออกมาเป็นรปูธรรม ตอกย ้า ใหม้กีารซ ้าบ่อยๆ ให้มคีวามเขา้ใจทีต่รงกนั” 
(อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)  
    “ปกตแิล้วเราจะท ากจิกรรมในมติติัง้แต่วนัแรกๆ หลงัจากทีเ่ขามารายงานตวั 
พอเขากลบัเขา้ไปคณะเรากเ็ชือ่วา่ผูบ้รหิารคณะซึง่เป็นผูบ้รหิารคุน้เคยและอยูใ่น Environment แบบ
นี้เขากต็้องสานต่อในการด าเนินการในคณะ ผมมองว่าการหล่อหลอมให้เขา้ถงึและส่งเสรมิให้เขาม ี
DNA มากขึ้นมนัย่อมตอ้งไม่ใช่เกดิจากทางฝ่ายทรพัยากรมนุษยท์ า ซึง่เราเหมอืนเป็นจุดแรกเพือ่ให้
เขาตระหนักวา่เราเป็นแบบนี้ สิง่ทีต่อ้งสานต่อคอืในคณะหรอืในหน่วยงานของเขาเอง ” (อาจารยเ์อก
ชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “แต่วธิ ีApproach ของเราคอืวิง่จากในออกนอก กระตุน้เขาจากขา้งในโดยการ
ทีห่ล่อหลอมโดยกระบวนการต่างๆ ทีเ่ขาจะเหน็ คอืกระตุ้นจากตวัตนของเขานัน่คอืวธิ ีApproach ที ่
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เรามองว่ามนัน่าจะเขา้ถงึเขาและเป็นหนทางทีย่ ัง่ยนืมากกว่า ซึง่วธิ ีApproach เราชดัเจน คอืไม่ได้
เป็น Promotion ไม่ได้เป็น Advertising หรอื PR เพราะวา่ตรงนัน้มนัไม่ย ัง่ยนืหรอก” (อาจารยเ์อกชยั 
ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “มหาวิทยาลยัค่อยๆ ปลูกฝังอย่างค่อยเป็นค่อยไป มีการแบ่งการสือ่สาร
ออกเป็น Phase ซึง่ในแต่ละ Phase จะเน้นอตัลกัษณ์ตวัใดตวัหนึง่ เพือ่ให้คนทัง้องค์กรค่อยเข้าใจ
และน าไปปฏิบตัิใช้ พอมาถึงปีนี้ เขาท าในส่วนรายบุคคล มนัเหมือนกบัเป็นการตอกย ้าท าให้เขา
เข้าใจชดัเจนมากยิง่ขึ้นเท่านัน้ คอืมหาวทิยาลยัท าการสือ่สารตลอด ตอกย ้าตลอด พีค่ดิว่าแม้แต่
อาจารยใ์หม่กร็บัรู ้เพราะมหาวทิยาลยัมกีารท าเรือ่งนี้อยา่งต่อเนือ่งค่ะ” (อาจารยพ์รีชนต์ รองคณบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “อย่างทีพ่ีบ่อกนะคะว่ามนัต้องอาศยัการ Action และใช้เวลาบ้าง ต้องท าเป็น 
Phase ไปในแต่ละช่วงเวลา Phase ไหนต้องการเน้นอะไรต้องท าให้ช ัด ไม่อย่างนั ้นเขาจะไม่
เขา้ใจอตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัอย่างชดัเจน” (อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชน
แห่งหนึง่) 
    “ถามว่าอุปสรรคมไีหม..มอียู่แล้วทีก่ารให้คนสองพนัคนมี Passion ร่วมกนั
ไม่ใช่เรือ่งง่าย แต่ไม่ใช่ท าไม่ได้ การรบัรู้ต้องอาศยัเวลา หนึง่เวลาต้องเหมาะ คนทีร่บัรู้ไปก่อนแล้ว
เป็นเพราะว่าเวลาจงัหวะนัน้เขารบัสารเหมาะ มีความสามารถในการรบัรู้เรว็กว่ากเ็กด็ขึ้นเรว็กว่า 
ในขณะทีบ่างคนยงัรบัรูไ้ม่ได ้ยงัเขา้ไม่ถงึ มนักต็อ้งหาวธิ ีวธิกีารกไ็ม่ซบัซอ้นอะไรแต่ตอ้งท า... ซึง่พี ่
กเ็ขา้ใจวา่การรบัรูต้อ้งอาศยัเวลา” (อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
 
    2.2) การคดัเลอืกคนใหม่เขา้มาเป็นสมาชกิในองคก์ร 
    การท าการถ่ายทอดอตัลกัษณ์มหาวทิยาลยั เพื่อให้คนในองค์กรท างานใน
ทศิทางเดยีวกนัแลว้ นอกจากการถ่ายทอดอตัลกัษณ์ใหก้บับุคลการทีท่ างานปัจจุบนัในมหาวทิยาลยั
แล้ว เมื่อจ าเป็นต้องรบัสมาชิกใหม่เขา้มาท างานในมหาวทิยาลยั ควรเลือกคนใหม่ที่จะเขา้มาให้มี
ลกัษณะหรอืมคีุณสมบตัทิีส่อดคล้องกบัอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยัเขา้มาท างาน แลว้พฒันา
ต่อเมื่อเขาเขา้มาเป็นสมาชกิในองคก์รแลว้ ถึงแม้วา่จะเป็นคนเก่ง เรยีนด ีคะแนนด ีมคีวามสามารถ
ในการท างาน แต่หากมลีกัษณะที่ไม่สอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยักจ็ะไม่เลอืกบุคคล
นัน้เขา้มาร่วมงานกบัมหาวทิยาลยั เพื่อให้มหาวทิยาลยัขบัเคลื่อนไปตามอตัลกัษณ์แบรนดไ์ดอ้ยา่ง
รวดเรว็และชดัเจนมากยิง่ขึน้ เพราะหากเลอืกคนเก่งแต่ไม่มคีุณลกัษณ์ที่สอดคลอ้งกบัอตัลษัณ์แบ
รนด์มหาวทิยาลยัเขา้มาร่วมงาน จะเป็นการยากและเสยีเวลาที่จะต้องมาท าการปรบัเปลีย่นทศันคติ
และพฤตกิรรมต่างๆ ใหส้อดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั และอาจมปัีญหาในการท างาน
ต่อไปได ้
 
    “ซึง่กระบวนการในการสร้างหรือปลูกฝังทุกสิง่เหล่านี้ เนี ่ย เราเริม่ตัง้แต่
กระบวนการสรรหามองคน อนันี้กม็คีวามเชือ่มัน่วา่สิง่ทีเ่ราเลอืกแลว้วา่คนไหนทีจ่ะมาเป็นคนของเรา
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บ้าง เป็น DNA เราเนีย่ เราเห็นอะไรบางอย่างตัง้แต่รบัเข้า ระบบถูกวางแบบนี้ตัง้แต่ระดับของ
วสิยัทศัน์ เจตนารมณ์ผู้ก่อตัง้หลอมเป็นแบบนี้  ระบบบรหิารจดัการเป็นแบบนี้ ท าให้คนของเราเป็น
แบบนี้ เพราะฉะนัน้เวลาเรารบัเข้ามาและเราเห็นว่าสไตล์นี้ ไม่ใช่เรา เราก็ตดัสินใจแต่แรกแล้ว ” 
(อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “นีค่อืท าไมเราจงึคดัคนลกัษณะนี้เขา้มา เพราะเราเชือ่ว่าถ้าเรามคีนแบบนี้ที ่
เก่งและเยอะมนัคอืตวัพื้นฐานทีท่ าใหเ้ราขบัเคลือ่นไป อนันี้มนัคอื Competency ทีเ่ป็น DNA ของเรา” 
(อาจารยเ์อกชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “ผู้บรหิารมหาวทิยาลยัหรอืผู้บรหิารคณะจะรบัอาจารยใ์หม่เขา้มา อย่างแรก
ต้องทดสอบวธิกีารคดิวา่บุคคลทีจ่ะรบัเขา้มาเป็นบุคลากรใหม่หรอืบุคคลทีจ่ะมาร่วมงานกบัเราใน
องค์กรมวีธิกีารคดิทีเ่หมอืนกนัหรอืเปล่า โดยเอาอตัลกัษณ์ 3 ตวันัน้ละครบัไปวดักระบวนการคดิ ” 
(อาจารยก์รชนต ์รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “อนัดบัแรกน่าจะตอนคดัเลอืกก่อน เพราะว่าถ้าเราคดัเลือกในสิง่ทีม่นัไม่ใช่
หรอืตรงขา้มหรอืห่างไกลกบัจุดนี้มนัล าบาก ทนีี้คดัเลอืกใหใ้กลท้ีสุ่ด ทนีี้คดัเลอืกใหใ้กลห้รอืตรงกบัที ่
เราต้องการทีสุ่ด แล้วพัฒนาต่อเมือ่เขาเข้ามาเป็นสมาชิกเราแล้ว” (อาจารย์ฌาลิดล รองคณบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “ผู้บรหิารระดบัสูงพูดซึง่เขาเป็นด่านหน้าทีจ่ะคดัคนเขา้มาท างานเหมอืนกบั
มาสร้างแบรนดใ์ห้กบัองคก์รของเรา เขาบอกวา่คนเก่งสรา้งกนัได้แต่คนทีม่ ีAttitude ดีๆ  นีส่ร้างกนั
ไม่ได ้ซึง่ถา้เรามโีอกาสเลอืกคนเขา้มา เราเลอืกคนทีด่ ีมจีติใจด ีหรอืม ีAttitude ทีด่ ีเพราะความเก่ง
มนัสรา้งกนัได ้และมนัจะส่งผลทีด่ต่ีอองคก์รของเรา คอืไม่มปัีญหาในการท างานกบัคนอืน่ แลว้จะรกั
องคก์รได”้ (อาจารยย์ลทพิย ์พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
 
   3) ข ัน้การประเมินผลการสร้างแบรนดภ์ายในมหาวิทยาลยั 
   ขัน้ตอนสุดท้ายของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร คอื ข ัน้การประเมนิผลการ
สรา้งแบรนดภ์ายในมหาวทิยาลยั ซึง่จะตอ้งท าการประเมนิผลหลงัจากการท าการรณรงคก์ารสื่อสาร
หรอืถ่ายทอดอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัทุกครัง้ เพื่อจะได้ทราบถึงผลลพัธ์ในการรบัรู้ว่าการ
รณรงค์นัน้ประสบความส าเรจ็ในระดบัใด และยงัมสีิง่ใดที่จ าเป็นต้องแก้ไขเพื่อให้การรณรงค์การ
ถ่ายทอดอตัลกัษณ์แบรนดภ์ายในมหาวทิยาลยัครัง้ต่อไปประสบความส าเรจ็มากยิง่ขึน้ และนอกจาก
การประเมินผลการรณรงค์การถ่ายทอดอตัลกัษณ์แบรนด์ภายในมหาวทิยาลยัในแต่ละครัง้แล้ว 
จ าเป็นต้องมกีารประเมนิผลการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรประจ าปีอย่างต่อเนื่องอกีด้วย เพื่อน า
ผลการประเมนิทีไ่ดไ้ปปรบัปรุงและวางแผนการด าเนินงานใหป้ระสบความส าเรจ็ต่อไป 
 
   “เราพยายามหาวธิกีารท าให้เขารบัรู้ให้ได้ เรามีแคมเปญการสือ่สารอตัลกัษณ์ 
แบรนดข์องเราไปยงัคนในตลอดทัง้ปี แลว้เราท าการประเมนิผลตลอดทุกแคมเปญ ถา้ท าแบบนี้แล้ว
การรบัรูม้นัมากขึ้น เราเหน็พฤตกิรรมการเปลีย่นแปลงมากขึน้กแ็สดงวา่ดขีึน้ ถ้าไม่ดขี ึน้กห็าวธิที า
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ใหม่ อย่าลืมว่าท าทุกครัง้ต้องประเมนิทุกครัง้ เราจะได้รู้ว่าอะไรดีแล้วและอะไรยงัไม่ดจีะได้แก้ไข
เพิม่เตมิ”  (อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
   “แนวทางทีเ่ราท ากม็ีการวดั มีการประเมินทุกปีอย่างต่อเนือ่ง เราประเมินอยู่ 2 
เรือ่งด้วยกนั เรือ่งแรกคอืเรือ่งของภาวะผูน้ าและการบรหิารหลกัธรรมาภบิาล เมือ่เราบอกวา่เขาเป็น
ตวัอยา่ง เขาไดแ้สดงออกถงึความเป็นผู้น า การบรหิารจดัการมนัเป็นธรรมาภบิาลไหมนีค่อืมติทิีห่นึง่ 
อกีอนัหนึง่ทีเ่ราท าคอืเราวดัระดบัอตัลกัษณ์ของเราทัง้ 3 ตวัเลยว่าแต่ละคนเป็นอยา่งไร แล้วแต่ละปี
เป็นอยา่งไร ตรงไหนคอืจุดอ่อนจุดแขง็” (อาจารยเ์อกชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
   “ฝ่ายทรพัยากรบุคคลเขากม็กีารประเมนิถงึการรบัรูอ้ตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยั
เป็นประจ าอย่างต่อเนือ่งนะคะ เท่าทีส่งัเกตเหน็คอืจะมมีาอย่างน้อยปีละครัง้หรอืสองครัง้ โดยส่ง
แบบสอบถามมาใหเ้รา วา่เรารบัรูอ้ตัลกัษณ์อะไรบา้ง เราคดิเหน็อยา่งไรบา้ง แลว้เราท าตามอะไรบา้ง
แบบนี้อะคะ นีค่อืสิง่ทีเ่หน็นะคะ” (อาจารยช์ลภทัร พนักงานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่ง
หนึง่”  
 
  จากการวเิคราะหข์อ้มลูกระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของทัง้มหาวทิยาลยัใน
ก ากับของรัฐและมหาวิทยาลัยเอกชน พบว่า กระบวนการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศึกษา มขี ัน้ตอน 3 ขัน้ตอนที่เหมือนกนั ได้แก่  1) ข ัน้การก าหนดอตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยั 2) ข ัน้การถ่ายทอดและสร้างความผูกพนักบัแบรนด์มหาวทิยาลยั และ  3) ข ัน้การ
ประเมนิผลการสรา้งแบรนดภ์ายในมหาวทิยาลยั ซึง่สรุปไดต้ามภาพประกอบ 7 ดงัต่อไปนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  

 
ภาพประกอบ 7 กระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา 

 
 

ขั้นที่ 1    
ขั้นการก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์มหาวิทยาลัย 

ขั้นที่ 2   
ขั้นการถ่ายทอดและสร้างความผูกพันกับแบรนด์

มหาวิทยาลัย 

ขั้นที่ 3    
ขั้นการประเมินผลการสร้างแบรนด์ภายใน

มหาวิทยาลัย 

การถ่ายทอดอัตลักษณ์ให้
บุคลากรที่ท างานในมหาวิทยาลัย  

การคัดเลือกคนใหม่เข้ามาเป็น
สมาชิกในองค์กร  
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 1.3 องคป์ระกอบของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศึกษา 
 การศึกษาองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรนี้ เป็นการศึกษาถึงวธิีการ
ปลกูฝังอตัลกัษณ์ของแบรนด์องค์กรใหก้บัพนกังานสายวชิาการของมหาวทิยาลยั โดยผ่านกจิกรรม
ต่างๆ ภายในมหาวทิยาลยั เพื่อใหพ้นักงานสายวชิาการไดร้บัรูถ้ึงอตัลกัษณ์ กลยุทธ์ และนโยบาย
ต่างๆ ขององค์กร ซึง่การศกึษาครัง้นี้ศกึษาจากค าบอกเล่าถงึวธิกีารหรอืกจิกรรมต่างๆ ทีเ่กี่ยวขอ้ง
กบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรตามค าบอกเล่าของผู้บรหิารระดบัสงูและผูบ้รหิารระดบัคณะวชิา 
และตามการรบัรูข้องพนกังานสายวชิาการของมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัและมหาวทิยาลยัเอกชน
ทีเ่ป็นกรณีศกึษา ทัง้นี้ผูว้จิยัคน้พบองค์ประกอบของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รหรอืวธิกีารสรา้ง
แบนรด์ภายในองค์กร โดยแบ่งตามประเภทของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกัใน 2 ประเภทมหาวทิยาลยั 
ไดแ้ก่ มหาวทิยาลยัเอกชนและมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัดงันี้ 
  1.3.1 การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศึกษาในก ากบัของรฐั 
  การวิเคราะห์จากค าบอกเล่าของผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดบัคณะวชิา และ
พนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั พบว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร
ของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัมวีธิกีารส าคญั 2 วธิ ีไดแ้ก่  1) การท าใหบุ้คลากรมอีตัลกัษณ์
ในการท างานที่เป็นหนึ่งเดยีวกนั และ 2) การท าให้บุคลากรมคีวามรกัและความผูกพนักบัองค์กร 
โดยมรีายละเอยีดของการวเิคราะหข์อ้มลูดงัต่อไปนี้  
   1) การท าให้บคุลากรมีอตัลกัษณ์ในการท างานท่ีเป็นหน่ึงเดียวกนั 
   สิง่ที่ส าคญัอย่างหนึ่งของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร คอื การท าให้บุคลากร
มอีตัลกัษณ์ในการท างานที่เป็นหนึ่งเดยีวกนั โดยใช้กรรมวธิทีีห่ลากหลายในการปลูกฝังใหบุ้คลากร
เขา้ใจวสิยัทศัน์และนโยบายของมหาวทิยาลยั เพื่อใช้เป็นแนวทางในการปฏบิตังิานในทศิทางเดยีวกนั
จนเป็นอตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยั อนัยงัสามารถส่งต่อไปยงันิสิตนักศึกษาให้มอีตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยัดว้ยเช่นกนั ซึง่จะเป็นการตอกย า้ใหแ้บรนดม์หาวทิยาลยัมคีวามแขง็แกร่งมากขึน้ 
 
 “วธิกีารทีด่คีอืการตอ้งท าใหค้นในมหาวทิยาลยัมอีตัลกัษณ์ของแบรนดต์ดิตวั เรา
ตอ้งปลกูฝังเขาดว้ยวธิกีารต่างๆ มากกวา่ 1 วธิ ีเพือ่ใหอ้ตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัค่อยๆ ซมึซบัเขา้
ไปในตวัเขา แลว้คนทัง้มหาวทิยาลยัจะปฏบิตังิานออกมาเหมอืนกนัหมดและจะถกูส่งต่อไปยงัลกู
ศษิยข์องเราโดยอตัโนมตั”ิ (อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแหง่หนึง่) 
   “วธิีการคือต้องท าให้คนในองค์กรด าเนินงานไปในแนวทางเดียวกนั ภายใต้
วสิยัทศัน์ของมหาวทิยาลยัทีไ่ดก้ าหนดแบรนดเ์อาไว ้เมือ่ทุกคนน าไปใช้เป็นแนวทางในการท างาน
เหมอืนกนั มนัจะไดผ้ลทีเ่ขม้แขง็มาก” (อาจารยร์ตันชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐั
แห่งหนึง่) 
   “ต้องหากรรมวธิีทีท่ าให้คนในองค์กร 3 หมืน่กว่าคนรู้และเข้าใจวสิยัทศัน์และ
นโยบายของมหาวิทยาลัย เพือ่ให้เขาน าไปเป็นแนวทางในการปฏิบัติงานให้เหมือนกันทัง้
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มหาวทิยาลยั ซึง่การท างานของบุคลากรจะเป็นการตอกย ้าให้แบรนด์มหาวทิยาลยัเราแขง็แกร่งมาก
ขึน้” (อาจารยศ์ุภรตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
 
   วสิยัทศัน์ อตัลกัษณ์ และพนัธกจิของแบรนดม์หาวทิยาลยัมาจากผูบ้รหิารระดบัสงู
ของมหาวทิยาลยัเป็นผูก้ าหนดทศิทาง ซึง่เมื่อไดก้ าหนดแลว้จ าเป็นตอ้งน าไปถ่ายทอดใหบุ้คลากรใน
มหาวทิยาลยัเขา้ใจและยอมรบัจนน าไปปฏบิตัใิชเ้ป็นแนวทางในการท างานใหอ้ยู่ในทศิทางเดยีวกนั
เพื่อให้เกดิอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยั ทัง้นี้ผู้บรหิารระดบัสูงและผู้บริหารระดบัคณะวชิา
จ าเป็นต้องหาวธิกีารในการถ่ายทอดและปลูกฝังอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัให้กบับุคลากร 
เพื่อให้เกดิพฤตกิรรมการท างานที่สอดคล้องกบัแบรนดม์หาวทิยาลยั ทัง้นี้จากการวเิคราะห์ขอ้มูล
จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับคณะวิชา และพนักงานสายวิชาการของ
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั พบวา่วธิกีารถ่ายทอดและปลกูฝังอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั
แก่บุคลากรม ี4 วธิ ีได้แก่ 1) การเรยีนรู้จากกิจกรรมพฒันาอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัให้กบั
บุคลากร 2) การปฏบิตัภิาวะผูน้ า 3) การสื่อสารภายในองคก์ร และ 4) การประชุม ดงัต่อไปนี้  
    1.1) การเรียนรู้จากกิจกรรมพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์มหาวิทยาลัย
ให้กบับคุลากร 
    กจิกรรมพฒันาอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัให้กบับุคลากร เป็นกจิกรรมที่
มหาวทิยาลยัจดัเพื่อใหบุ้คลากรได้เรยีนรูแ้ละเขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั เพื่อน าไปใชเ้ป็น
แนวทางในการปฏิบัติงานในมหาวิทยาลยัให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนั เริ่มจากการปฐมนิเทศ
บุคลากรใหม่ให้เหน็ภาพอตัลกัษณ์ เป้าหมาย และความต้องการของมหาวทิยาลยั โดยใช้กจิกรรม
การเรยีนรูเ้ป็นการถ่ายทอดและปลกูฝังใหบุ้คลากรท าร่วมกนัในวนัปฐมนิเทศซึง่ไม่ใช่เพยีงแค่การนัง่
ฟังการบรรยายเท่านั ้น หลังจากนั ้นมหาวิทยาลัยมีการจัดการอบรมอัตลักษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยัและทกัษะที่ตอ้งใช้ในการท างานให้กบับุคลากรเป็นระยะโดยมลีกัษณะเป็นการอบรม
เชิงปฏบิตัิการ (Workshop) นอกจากนี้บุคลการสายวชิาการยงัสามารถเรยีนรู้อตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยัไดจ้ากกจิกรรมนกัศกึษา ตลอดจนการจดักจิกรรมพบอธกิารบด ี(Meet the president) 
อย่างน้อยปีละครัง้ เพื่อให้บุคลากรได้เรยีนรู้อตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัและสอบถามขอ้สงสยั
ต่างๆ  จากผูบ้รหิารสงูสุดอกีดว้ย  
 
    “อกีอนัคอืการปฐมนิเทศซึง่ปีนึงเราจะมปีระมาณ 6-7 รุ่น ซึง่อธกิารบดกีจ็ะมา
พดูว่ามหาวทิยาลยัคาดหวงัอะไรกบับุคลากรใหม่ (พรอ้มหยบิเอกสารปฐมนิเทศให้ด)ู เป็นรายการ
อธกิารบดพีบบุคลากรใหม่ แล้วกม็เีกมส์ เพราะฉะนัน้บุคลากรใหม่ทุกคนกจ็ะได้เล่นเกมส์กจ็ะเขา้ใจ
ประเดน็ Core Value ของมหาวทิยาลยั และเรากป็ลกูฝังวฒันธรรมคอื Core Values ตวันี้  แต่ไม่ได้
มาพดูมาเลก็เชอรใ์หฟั้งนะ แต่เป็นการท ากจิกรรมท าเกมสแ์ลว้มาสรุป” (อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดี
มหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
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    “และกจ็ะมกีจิกรรมเรยีกวา่ Meet the president กจ็ะจดัให้อาจารยท์ุกท่านเขา้
มาแชร์มาสอบถามมาพูดคุยกนัได้ ซึง่กิจกรรมนี้อธิการก็พยายามเชิงรุกมากขึ้นในการสือ่สาร ” 
(อาจารยร์ฐักจิ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “อยา่งของอาจารยก์จ็ะมกีารเชญิผูเ้ชีย่วชาญมาคุยเรือ่งการเขยีนแผนการสอน
ในมาตรฐานในมคอ.ทัง้หลาย มีอบรมเกีย่วกบั Core Value อบรมอะไรแบบนี้เยอะครบั” (อาจารย์
รฐัศาสตร ์พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “หรอืแมก้ระทัง่การ Workshop ใหก้บัอาจารยห์รอืนกัศกึษาต่างๆ เองใหเ้ขา้ใจ
ถงึ Core Value พวกนี้มนัเป็น Touch Point ทีท่ าใหเ้กดิ Internal Brand ไดท้ ัง้หมด” (อาจารยร์ตันชยั 
ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “เมือ่ครู่นี้ ได้เล่าว่าการทีก่ิจการนักศึกษาท ากิจกรรมเดินสู่ความดี  โดยให้
นักศกึษาเดนิไปท ากจิกรรมอะไรแล้วแต่ แล้วมอีาจารยเ์ขา้ไปมีส่วนร่วมด้วย นีล่ะมนัเป็นกจิกรรม 
Internal Branding เพราะมนัคอืการท าใหค้นในมหาวทิยาลยัไม่ว่าจะบุคลากรและนกัศกึษาไดเ้ขา้ใจ
มหาวทิยาลยัอยา่งถ่องแท”้ (อาจารยร์ตันชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
 
    1.2) การปฏิบติัภาวะผู้น า 
    การปฏบิตัภิาวะผู้น า คอื การที่บุคลากรภายในองค์กรเรยีนรู้จากการกระท า
ของผูน้ าในองคก์รทัง้ผูบ้รหิารระดบัสงูและผูบ้รหิารระดบัคณะวชิา ดงันัน้ ผูน้ าตอ้งเป็นแบบอยา่งที่ดี
เพื่อให้คนในองค์กรปฏบิตัติาม โดยปฏบิตัติามและน าอตัลกัษณ์และนโยบายของมหาวทิยาลยัมา
ปรบัใชใ้นส่วนงาน  
 
    “ซึง่เราจะเหน็วา่ผูบ้รหิารมหาวทิยาลยัไดน้ า Core Value ไปปฏบิตัใิชเ้พือ่เป็น
ตวัอย่างให้คนในมหาวทิยาลยัเห็นว่าผู้บรหิารไม่ใช่แค่พูดแต่ก็ปฏิบตัิตามนะ ซึง่ เป็นตวัอย่างทีด่ี
ใหก้บัเราได ้ (อาจารยร์ตันชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
 “ขณะเดียวกันผู้น าก็ต้องแสดงความเป็นแบบอย่างทีด่ี คนถึงปฏิบตัิตาม ” 
(อาจารยร์ุ่งรตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “การเป็น Role Model ของคณบด ีอธกิารทีม่ต่ีอคนในองค์กร คอืเมือ่เขาเหน็กใ็ส่
แบบนี้เรือ่ยๆ พอนานเขา้ไปเรากเ็ริม่ Engage กบัความเป็นแบรนด์ทีเ่ขาค่อยๆ ปลูกฝังอตัลกัษณ์ผ่าน
กจิกรรมต่างๆ เหล่านี้มากขึน้” (อาจารยห์ตัถรตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “กจ็ะเหน็ว่า.. ผูบ้รหิารระดบัสูงหน้าทีห่ลกัเขาไม่ใช่แค่ประชุม บรหิารจดัการ
เฉพาะในมหาวทิยาลยั แต่เป็นการช่วยสรา้ง connection แลว้อาจารยค์นอืน่ไปด้วย นีก่เ็ป็นการนึก
ถงึคนอืน่ตามอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั” (อาจารยเ์พชรรตัน์ พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยั
ในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
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 1.3 การส่ือสารภายในองคก์ร 
 การสื่อสารภายในองคก์รเพื่อการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รใหก้บับุคลากรใน
มหาวทิยาลยั เริม่จากการมแีผนกสื่อสารองค์กรท าหน้าที่ในการถ่ายทอดอตัลกัษณ์และนโยบาย
ต่างๆ ของมหาวทิยาลยัไปยงับุคลากร ตัง้แต่มกีารแถลงกลยุทธและนโยบายโดยอธกิารบดีเป็น
ประจ าทุก 6 เดอืน พรอ้มกบัมชี่องทางรวบรวมวดิโิอบนัทกึการประชุมแถลงนโยบายนี้เพื่อให้บุคคล
ที่ไม่ได้เข้าร่วมได้เขา้ไปเปิดดูยอ้นหลงั อนัท าให้บุคลากรเขา้ใจแนวคดิ นโยบาย และทศิทางของ
มหาวทิยาลยัไดต้รงกนั ตลอดจนท าการสื่อสารอตัลกัษณ์และนโยบายผ่านสื่อต่างๆ ไปยงับุคลากร 
โดยสื่อทุกชนิดต้องน าอตัลกัษณ์ของแบรนด์องค์กรมาใช้ท าการสื่อสารในแนวทางเดยีวกนั และ
นอกจากจะมแีผนกสื่อสารองคก์ารส่วนกลางของมหาวทิยาลยัแลว้ควรตอ้งมทีมีสื่อสารขององคก์รใน
แต่ละส่วนงานหรอืแต่ละคณะวชิาด้วย เพื่อกระจายนโยบายและข้อมูลข่าวสารจากส่วนกลางของ
มหาวทิยาลยัใหเ้ขา้ถงึบุคลากรกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเรว็มากขึน้ ทัง้นี้การสื่อสารภายในองคก์ร
ให้ได้ผลดีควรท าการประชาสมัพนัธ์เชิงรุกและเน้นเนื้อหาสื่อสารสองทางเพื่อสร้างความเขา้ใจที่
ถูกต้อง ซึ่งได้แก่ การใช้สื่อส ังคมออนไลน์เข้ามาช่วยท าการสื่อสาร เนื่ องจากบุคลากรของ
มหาวทิยาลยัทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายมพีฤตกิรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์มากขึน้ ดงันัน้ตอ้งปรบัเปลีย่น
ช่องทางการสื่อสารให้เหมาะสมกบัพฤตกิรมการเปิดรบัสื่อของคนในมหาวทิยาลยั เพราะเป็นสื่อที่
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งรวดเรว็ ตลอดทัง้มลีกัษณะเป็นสื่อสองทางทีท่ าการสื่อสารตอบกลบัมา
ยงัหน่วยงานได ้อกีทัง้ยงัเป็นช่องทางการสื่อสารที่เขา้ถงึรายบุคคลอกีดว้ย ดงันัน้ควรเลอืกชนิดของ
สื่อสงัคมออนไลน์ให้ถูกประเภทจะช่วยให้การสื่อสารภายในองคก์รมปีระสทิธภิาพมายิง่ขึน้ รวมถึง
การใช้วดิโีอออนไลน์ในการสรา้งความเขา้ใจแบรนดม์หาวทิยาลยัและกระตุ้นใหบุ้คลากรมคีวามรูส้กึ
ร่วมจนเกดิพฤตกิรรมอนัพงึประสงค์ได ้ตลอดจนไม่ลมืวธิกีารสื่อสารภายในแบบดัง้เดมิเพื่อเป็นการ
ย า้เตอืนและปลูกฝังให้บุคลากรที่ได้พบเหน็ได้รบัรู้และเขา้ใจถึงอตัลกัษณ์และนโยบาย เช่น การมี
ป้ายค าพดูบุคคลส าคญัหรอืปรชัญาของมหาวทิยาลยัในบรเิวณทีพ่บเหน็ไดง้่ายเพื่อท าใหค้นเหน็รูส้กึ
กนิใจ การใช้อเีมล์ท าการสื่อสารนโยบายข่าวสารไปยงับุคลากรทุกคนภายในมหาวทิยาลยั และมี
โปสเตอร์ประชาสมัพนัธ์อตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัเพื่อช่วยในการตอกย ้าให้คนในองคก์รระลกึถึง
และปฏบิตัติามได ้
 
    “เรามีทีมสือ่สารองค์กรทีจ่ะช่วยกระจายลงไปอีก ก็ถ้าอะไรทีค่ิดว่าจะให้
ประชาสมัพนัธก์ผ็่านมาทางสือ่สารองคก์ร” (อาจารยศ์ุภรตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐั
แห่งหนึง่) 
    “เราจะเน้น two way communication ค่อนขา้งเยอะเพือ่ใหเ้กดิความเขา้ใจกนั 
และเป็นการตอบสด อะไรทีต่อบไม่ได้เราก็รบัมา” (อาจารยร์ชัตะ รองอธิการบดีมหาวทิยาลยัใน
ก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
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    “เพราะแต่ละคณะกจ็ะมทีมีสือ่สารองคก์ร ซึง่พวกนี้เขาจะม ีMessage อะไรมา
เขากจ็ะมากระจาย มา PR ลงไปในกจิกรรม” (อาจารยพ์ลรตัน์ พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัใน
ก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “คนกเ็ริม่ให้ความส าคญักบัช่องทางอเีมล์ลดลง คนกเ็ปิดดนู้อยในปัจจุบนั ซึง่
เรากต็อ้งรูว้่าตาของคนอยู่ทีไ่หนใจของคนอยูท่ีน่ัน่ เพราะฉะนัน้เรากต็้องไปอยูท่ีจุ่ดนัน้ด้วย ปัจจุบนั
เราเหน็ว่าคนเหน็เฟซบุ๊คเยอะมาก ไลน์เยอะมาก เรากต็อ้งปรบัตวั เราจงึเริม่ท า Social Media มาก
ขึน้ เน้นสือ่ออนไลน์มากขึน้”เพราะเราตอ้งการลุยการสือ่สารใหถ้งึรายบุคคล (อาจารยร์ตันชยั ผูช้่วย
อธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “เรามีการจัด Internal Campaign ไม่ว่าจะเป็น Online VDO ทีจ่ ัดส่งให้คน
ภายในดใูหค้นเขา้ใจในแบรนดข์องเราและกระตุน้ใหเ้ขาเกดิพฤตกิรรมตามนัน้ด้วย” (อาจารยร์ตันชยั 
ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “มนักม็ชี่องไอทขีองมหาวทิยาลยัอนันี้ทุกคนกส็ามารถเขา้ไปดไูด ้ทุกครัง้ทีม่ ี
การพูดนโยบายอะไรกจ็ะมกีารบนัทกึเขา้ไป เพือ่ใหค้นไม่มเีวลาเขา้ร่วมสามารถเขา้ไปได้” (อาจารย์
รชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “เดินไปไหนก็สะดุดกบัป้ายปรชัญาของมหาวทิยาลยั เราก็ยนืจ้องอยู่หน้า
หอ้งน ้าผมจ าได ้ผมกน็ัง่ดแูลว้คดิ..  กจ็รงินะ แลว้ท าใหเ้ราไดรู้ไ้ดเ้ขา้ใจกบั Core Value” (อาจารยพ์ล
รตัน์ พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
 
    1.4 การประชุม  
    การประชุมเป็นการสื่อสารสองทางที่มคีวามเป็นทางการ โดยมลีกัษณะเป็น
การถ่ายทอดนโยบายตามล าดบัชัน้จากผูบ้รหิารระดบัสงูไปยงับุคลากรในคณะวชิา ดงันัน้ นโยบาย
หรอืขอ้มูลขา่วสารที่ส าคญัควรน าเขา้ทีป่ระชุมให้ทุกคนรบัทราบอย่างเป็นทางการ และควรกระท า
อย่างสม ่าเสมออย่างน้อยเดอืนละ 1 ครัง้ อกีทัง้ผู้บริหารระดบัสูงอย่างอธิการบดีควรหาเวทีเข้า
ประชุมกบับุคลากรเพื่อถ่ายทอดอตัลกัษณ์ นโยบาย และเป้าหมายของมหาวทิยาลยัไปยงับุคลากร
ดว้ย 
 
    “เราก็มีประชุม  ทางผู้บริหารก็มีประชุมทีมผู้บริหาร และมีการประชุม
คณะกรรมการบรหิารต่างๆ และถ่ายทอดนโยบายหรอืกลยทุธม์หาวทิยาลยัผ่านทางการประชุมไปยงั
คณบด ีคณบดกีร็บัไปยงัส่วนงานของเขา” (อาจารยร์ตันชยั ผู้ช่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบั
ของรฐัแห่งหนึง่) 
    “แลว้ส่วนงานทัง้หมด 34 ส่วนงาน อธกิารดบจีะใชเ้วททีีเ่รยีกวา่ PA ท่านจะไป
พบทุกๆ ส่วนงานและทมีบรหิารทุกคนของส่วนงาน ซึง่กจ็ะพดูใหเ้หน็วา่เป้าหมายของมหาวทิยาลยั 
University 4.0 ตอ้งท าอะไรบ้าง แล้วบุคลากรต้องมบีทบาทอะไรบ้าง ส่วนงานคณะต่างๆ ตอ้งปรบั
อยา่งไร” (อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 



166 
 

    “เรามีประชุมทีมบริหารอยู่แล้วทุกอาทิตย์ เพราะฉะนัน้สิง่ทีไ่ด้มาต้องมา
ถ่ายทอดในทีมบริหารอยู่ แล้ว นอกจากนี้ เรามีทีมประชุมของกรรมการคณ ะ นอกจาก
กรรมการบรหิารยงัมกีรรมการคณะทุกอาทติยเ์ช่นเดยีวกนั และการทีเ่ราจะเขา้ระบบเชงิรุกไดเ้ราก็
ต้องมกีารประชุมส่วนงานอย่างน้อยเดอืนละ 1 ครัง้ ซึง่มคีณบดีนัง่เป็นประธาน”  (อาจารยก์รรตัน์ 
รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “ถ้าเป็นข่าวส าคญัทุกเรือ่งจะเข้าทีป่ระชุมเพือ่ให้ทุกคนรบัทราบอย่างเป็น
ทางการ แต่ถ้าเป็นเรือ่งสพัเพเหระชวนไปถวายเทยีนพรรษา ไปอะไรอย่างนี้หลุดมนักไ็ม่เป็นอะไร
เนอะ” (อาจารยเ์พชรรตัน์ พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “โดยปกติคือว่าทุกเดือน คือตามขัน้ตอนคือมหาวทิยาลยัจะมีการประชุม
คณบดี ซึง่คณบดีจะมีขอ้มูลมาเอาเข้าประชุมของหวัหน้าภาค และหัวหน้าภาคก็จะมีการน าม า
ประชุมภาค ก็จะค่อยๆ ถ่ายทอดมา เชือ่ว่าในหนึง่เดือนข้อมูลจะมาถงึแน่ๆ ” (อาจารย์รฐัศาสตร ์
พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
     
   2) การท าให้บคุลากรมีความรกัและความผกูพนักบัองคก์ร 
   วธิกีารสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส าคญัอีกประการ คือ การท าให้บุคลากรมี
ความรกัและความผกูพนักบัองค์กร โดยการสร้างให้บุคลากรมคีวามรูส้กึมัน่ใจถงึความมัน่คงในการ
ท างานกบัมหาวทิยาลยั และสร้างให้บุคลากรเกดิความภูมใิจที่ได้ท างานร่วมกบัมหาวทิยาลยั และ
เมื่อบุคลากรมีความรกัและความผูกพันกบัองค์กรแล้วจะท างานต่างๆ ทัง้ที่อยู่ในหน้าที่ความ
รบัผดิชอบและนอกเหนือหน้าทีค่วามรบัผดิชอบดว้ยความเตม็ใจ 
 
   “การสร้างความผูกพนัให้เขาอยู่กบัแบรนด์ คือ ให้เขามีความภาคภูมิใจทีเ่ป็น
มหาวทิยาลยัอนัดบัหนึง่ของประเทศ ความมัน่คงใช่มะ คอืมัน่ใจได้แน่ว่ามเีงนิเดอืนจ่ายทุกเดอืนจน
จบเกษียณแลว้มคี่าตอบแทนทีเ่พยีงพอ มีทีด่ ีและขณะเดยีวกนัทมีเวริ์ก คนท างาน ท างานด ีไม่ใช่
มาถึงแล้วไม่มองหน้ากนั อนันี้ก็เป็นวธิีการทีส่ าคญัไม่น้อยเช่นกนั (อาจารย์รชัตะ รองอธิการบดี
มหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “เราต้องท าใหค้นเตม็ใจท างานด้วยการท าใหเ้ขารกังาน ท าใหเ้ขารกัองคก์ร ท าให้
เขารกัมหาวทิยาลยั เมือ่เขารกัและผูกพนักบัองค์กรไม่ว่าอะไรเขาก็จะเต็มใจท างานทุกอย่างให้
ออกมาดตีามนโยบายของมหาวทิยาลยัโดยไม่มขีอ้กงัขา” (อาจารยร์ุ่งรตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยั
ในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
   “เมือ่สือ่สารให้คนภายในเขา้ใจตรงกนัแล้ว อกีอยา่งหนึง่คอืการดแูล การทีจ่ะสรา้ง
ก าลงัใจในการท างานของพนกังานกเ็ป็นเรือ่งส าคญั” (อาจารยร์ฐัศาสตร ์อาจารยป์ระจ ามหาวทิยาลยั
ในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
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   ดงันัน้ ผู้บรหิารระดบัสูงและผู้บรหิารระดบัคณะวชิาจ าเป็นต้องหาวธิีการสร้าง
ความรกัและความกบัองคก์ร เพื่อใหบุ้คลากรเตม็ใจในการน าอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัไปใชใ้น
การปฏบิตังิาน อนัเป็นประโยชน์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั ทัง้นี้จากการวเิคราะหจ์ากค าบอกเล่าของ
ผูบ้รหิารระดบัสงูของมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐั พบวธิกีารทีท่ าใหพ้นกังานเกดิความรกัและความ
ผกูพนั 3 วธิ ีไดแ้ก่ 1) รางวลัและการยกยอ่ง 2) สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน และ 3) 
กจิกรรมสรา้งสุขในทีท่ างาน โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
    2.1) รางวลัและการยกย่อง 
    รางวลัและการยกยอ่งในทีท่ างานช่วยท าใหค้นในมหาวทิยาลยัเกดิความภมูใิจ
และความผูกพนัต่อองคก์ร ซึ่งสามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภท ได้แก่  1) รางวลัที่จบัตอ้งได้ และ 2) 
รางวลัทางจติใจ ซึง่รางวลัทีจ่บัตอ้งได ้ไดแ้ก่ การมคี่าตอบแทนทีเ่หมาะสม การมสีวสัดกิารดแูลบุคล
การ เช่น การมกีองทุนส ารองเลี้ยงชพี มเีงนิบ าเหน็จเมื่อทานครบตามสญัญา การดแูลสุขภาพ เป็น
นอกตน้ นอกจากนี้หากบุคลากรท างานตามเป้าหมายของมหาวทิยาลยัจะมเีงนิรางวลัเพื่อเป็นขวญั
และก าลงัใจ มกีารส่งบุคลากรไปบอบรมและน าเสนองานวจิยัทีต่่างประเทศ ตลอดจนมทีุนสนบัสนุน
ในการท างานอย่างทุนวจิยัและทุนการศึกษาต่อ เป็นต้น อย่างไรกต็ามรางวลัที่จบัต้องได้ก็ไม่ใช่
แรงจงูใจส าหรบัทุกคนเสมอไป จงึจ าเป็นตอ้งมรีางวลัทางจติใจ ซึง่เป็นการตอบแทนการท างานทีท่ า
ให้บุคลากรมขีวญัและก าลงัใจในการท างาน อนัได้แก่ มรีางวลับุคลากรดีเด่นซึ่งเป็นการสร้างการ
ยอมรบันับถอืใหก้บัคนในมหาวทิยาลยั และการชมเชยแก่ผูท้ ีม่พีฤตกิรรมอนัพงึประสงคข์องแบรนด์
มหาวทิยาลยัทัง้ในลกัษณะที่เป็นทาการอย่างในที่ประชุมส่วนงาน และการชมเชยผ่านจดหมาย
อเิลก็ทรอนิกส์ (E-mail) ตลอดจนการชมเชยอย่างไม่เป็นทางการอย่างการชมเชยส่วนตวั ซึ่งเป็น
การให้ก าลงัใจท าให้บุคลากรยงัคงมพีฤตกิรรมนัน้ต่อไป และท าให้บุคคลอื่นได้น าไปเป็นแบบอยา่ง
ในการท างานต่อไป 
 
    “การยกย่องชมเชยนีเ่รามเียอะมากนะครบั เรามีในทุกระดบัตัง้แต่การเป็น
บุคลากรดเีด่น ม ี7 กลุ่ม มกีารคดัเลอืกบุคลากร ทุกคนมสีถานะแตกต่างกนั บางคนเป็นขา้ราชการ 
บางคนเป็นพนกังานมหาวทิยาลยัเงนิรายได ้เงนิสนบัสนุน รบัพระราชทานรางวลักบัองคป์ระธานคอื
สมเดจ็พระเทพฯ ในวนัปรญิญา ซึง่พนักงานมหาวทิยาลยัดเีด่น ดูจากผลงานดจูากการท างานดจูาก
องค์ประกอบครองตน ครองคน ครองงาน แล้วกส็อดคล้องกบั core values ด้วย ซึง่กท็ าให้เขาเกดิ
ความภาคภูมใิจในการท างานและผกูพนักบัองค์กรดว้ย” (อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยั
ในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “เพราะฉะนัน้ตรงนี้ เราก็จะมีค่าบริหารจดัการในแต่ละหลกัสูตร ซึง่เราจะ
ออกมา Take turn เพือ่ทีจ่ะให้เป็นขวญัและก าลงัใจในการท างาน เช่น เรือ่งของการไปอบรม เรือ่ง
ของการไปศกึษา การอบรมของบุคลากรมทีัง้ภายในภายนอก เราจะให้ทุนอาจารยไ์ปพรเีซนตง์าน
ต่างประเทศ” (อาจารยศ์ริริตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
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    “อยา่งทีน่ีเ่รามขีวญัและก าลงัใจค่อนขา้งสูงเพราะเราจะมเีงนิ Extra ค่อนขา้ง
เยอะ เช่นท าวจิยัอย่างนี้  ถ้าสามารถตพีมิพ์ในระดบัทีก่ าหนดไว้ อย่าง Impact 2 ห้าหมืน่ Impact 3 
แสนนึง ...” (อาจารยศ์ุภรตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “ทีเ่หน็กม็กีารยกยอ่งชมเชยแก่อาจารยท์ีไ่ดร้บัรางวลัจากภายนอก ได้ทุนวจิยั
จากภายนอก และท างานตาม PA ของมหาวทิยาลยัในทีป่ระชุมคณะนะคะ และกม็กีารประกาศชืน่
ชมทางอเีมล์ทีส่่งไปยงับุคลากรทุกคนทัง้มหาวทิยาลยั และเมือ่มคีนเหน็ขา่วในอเีมล์เขากจ็ะเดนิมา
แสดงความยนิดสี่วนตวัดว้ย ซึง่สิง่นี้คดิว่าดนีะคะ เพราะท าใหเ้ขามกี าลงัใจ และเป็นแบบอยา่งใหค้น
อืน่ท าตามดว้ยค่ะ” (อาจารยรชันี พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่)  
    “คอืทีน่ีเ่งนิบางทอีาจไม่ใช่แรงจูงใจ คอืคนทีเ่ขาเก่งอยู่แลว้เงนิไม่ใช่แรงจงูใจ 
(หวัเราะ) เขาเก่งอยูแ่ลว้เขากไ็ดเ้งนิมากอยูแ่ลว้ แต่เงนิเป็นแรงจงูใจส าหรบับางคน... เงนิอาจจะเป็น
ตวัมาเสรมิแต่ไม่น่าใช่หลกั” (อาจารยศ์ุภรตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “คือมหาวทิยาลยัให้ทุนวจิยั ตอนแรกทีเ่ราไม่ได้จากข้างนอกพอเราคุยกบั
มหาวทิยาลยั มหาวทิยาลยัให้นะ เพราะเขาบอกว่าไอ้อย่างเอ็งออกไปกไ็ม่มีใครให้หรอก แต่เขา
เขา้ใจนะ เพราะเขาเป็นคนรบัเราเขา้มาท างาน เรากม็กี าลงัใจท างานทีด่กีบัทีน่ีท่ ีเ่ขาสนับสนุนเรา” 
(อาจารยช์ชัรตัน์ พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
 
    2.2) สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการท างาน 
    สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน คอื การจดัสภาพแวดลอ้มทัง้ทาง
กายภาพ เช่น ภูมทิศัน์ของมหาวทิยาลยัที่ร่มรื่น และการมบีรรยากาศในการท างานที่ด ีอนัได้แก่ 
วฒันธรรมองคก์ร ซึง่สิง่ต่างๆ เหล่านี้ช่วยสร้างความผูกพนัใหบุ้คลากร เนื่องจากสภาพแวดล้อมที่ดี
ช่วยส่งผลต่อจติใจในการท างาน ช่วยผ่อนคลายให้รู้สกึสบายใจ และท าให้คลายเครียดจากการ
ท างานได้ นอกจากนี้บรรยากาศการท างานเป็นการหล่อหลอมใหค้นในมหาวทิยาลยัมลีกัษณะการ
ท างานเป็นไปในทางเดยีวกนั และจะกลายเป็นวฒันธรรมองคก์รทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ต่อไปได้ 
 
    “พีเ่ชือ่ว่าอาจารยห์น้าบางนะไม่ได้หน้าหนาหรอก พีก่อ็ายเพยีงแต่ว่าถ้าคุณ
อยู่ได้ในสภาพแบบนั ้นสุดท้ายใครเขาจะจับผิดคุณ ในเมือ่วฒันธรรมองค์กรมันเป็นแบบนั ้น 
บรรยากาศการท างานเป็นแบบนัน้ เราก็ต้องท างานตามแบนัน้ ขอถามว่าคุณไม่ละอายใจคุณเอง
เหรอ คอืคนเราทุกคนมนัมหีริโิอตปัปะแต่มนัจะออกมาเมือ่ไรกไ็ม่รู้ล”ะ (อาจารยศ์ริริตัน์ รองคณบดี
มหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “เรามีสภาพแวดล้อมทีด่ีมากเลย ร่มรืน่ ทีน่ี เ่ราจะเห็นอาจารย์ นักศึกษา 
เจา้หน้าทีว่ ิง่ตอนเช้า ตอนเยน็เขากว็ิง่ ตอนเยน็ผมกลบับ้านพาหมามาเดนินิดๆ หน่อยๆ อยา่งแรก
คอื Physical Environment บา้นผมอยูแ่ถวนี้เดนิทาง 15 นาท ีดงันัน้ Physical Environment ทีด่ชี่วย
ใหเ้ราอยากมาท างานได้เยอะ เรือ่งการปรบัภมูทิศัน์ ปรบัทางกายภาพกส็่งผลต่อจติใจในการท างาน
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ทีเ่ยอะ เครยีดๆ กไ็ปเดนิเล่นรอบหนึง่มนักไ็ม่เลว” (อาจารยร์ตันชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัใน
ก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “มนัก็อย่างละนิดอย่างละหน่อยนะ คือ สภาพแวดล้อมดี ต้นไม่เขยีวชอุ่ม 
บรรยากาศก็ดี มนัก็ท าให้เราโล่ง หายเครียดได้เหมือนกนั” (อาจารยร์ชันี พนักงานสายวชิาการ
มหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
 
    2.3) กิจกรรมสร้างสขุในท่ีท างาน 
    กิจกรรมสร้างสุขในที่ท างาน คือ กิจกรรมที่ท าให้คนในมหาวิทยาลัยมี
ความสุขในที่ท างาน เนื่องจากบางครัง้คนในมหาวทิยาลยัท างานหนกั จงึจ าเป็นตอ้งมกีจิกรรมการ
ผ่อนคลายความตงึเครยีดใหก้บัคนในองคก์ร โดยจดัเป็นชัว่โมงกจิกรรมผ่อนคลายเพื่อใหจ้ติใจสงบ
และมคีวามสุขในทีท่ างาน ซึ่งเป็นการจดัการความสมดุลของชวีติแนวจติปัญญา อกีทัง้ยงัมกีจิกรรม
สร้างความเป็นหนึ่ งเดียวขององค์กร เช่น กิจกรรมคืนสู่ เหย้า การแสดงดนตรีย้อนยุคของ
มหาวทิยาลยั และการจดังานเพลงเพื่อพ่อของมหาวทิยาลยั เป็นต้น ตลอดจนมีกิจกรรมสร้าง
ความสมัพนัธภ์ายในคณะเพื่อใหค้นผกูพนัและท างานกนัเป็นทมี ซึง่กจิกรรมเหล่านี้นอกจากการท า
ใหค้นในมหาวทิยาลยัไดรู้จ้กัและมคีวามสมัพนัธท์ีด่ต่ีอกนัแลว้ ยงัช่วยสร้างใหค้นในมหาวทิยาลยัรกั 
ผกูพนั และรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งของแบรนดม์หาวทิยาลยัอกีดว้ย 
  
    “เรามนีักสรา้งสุข คอืเรากไ็ปอบรมใหก้ลุ่มคนหนึง่ให้แต่ละส่วนงานมเีรยีกว่า
นกัสรา้งสุข เพือ่ให้ทุกคนเอาผลทีไ่ดไ้ปจดักจิกรรมสร้างสุขในส่วน อาจจะจดัชัว่โมงการท ากจิกรรม
ผ่อนคลาย ชัว่โมงทางศาสนา อกีอนัหนึง่ทีจ่ะบอกเดี๋ยวจะลมืไปคอืเรือ่งของจติปัญญา เขาเรยีกว่า 
Contemplative เรามีศูนย์จติปัญญา เรามปัีญหาเรือ่ง Happy Relax แต่ Happy work life เราด ีคือ
ถึงแม้ว่าคนของเราจะท างานหนัก แต่เขามี Happy Work life คือ balance ดี  balance มันอยู่
ตรงไหน มนัอยูท่ ีจ่ติใจขา้งใน คอืถา้จติใจสงบ มสีต ิเรยีนรูรู้ว้า่ตวัเองท าอะไรอยู ่คุณกจ็ะมคีวามสุขใน
งาน” (อาจารยร์ชัตะ รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “นอกจากประชาสมัพนัธ์ทางด้านกระดาษ โลโก้ไรแล้วเนีย่ เขากพ็ยายามท า
ใหอ้งค์กรม ีActivity ทีจ่ะท าให้เราเป็น Unity กนั เช่น จดัการคนืสู่เหยา้ขึน้มาเลย จดังานแสดงดนตรี
ยอ้นยุคของมหาวทิยาลยั จดังานเพลงเพือ่พ่อของมหาวทิยาลยั ซึง่กจิกรรมเหล่านี้กช็่วยให้คนรู้สกึ
ผกูพนัและเป็นส่วนหนึง่ของมหาวทิยาลยัได้” (อาจารยห์ตัถรตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัก ากบัของ
รฐัแห่งหนึง่) 
    “กด็นีะครบั กจิกรรมทีจ่ดันี้กท็ าให้ผมได้รูจ้กัหลายคนทีเ่ราเคยเหน็หน้า รู้ว่า
เขาอยู่คณะวทิยห์ลายคนแต่ไม่เคยไดคุ้ยกนั ไม่มโีอกาส กเ็ลยไดรู้้จกักนัวา่คนนี้อยู่ภาคนี้นะ อยูภ่าค
นัน้นะ กท็ าใหเ้ราไดรู้จ้กักนัมากขึ้น ท างานเป็นทมีและมคีวามผกูพนักนั เวลาเราท างานร่วมกนักท็ า
ไดง้่ายมากขึน้ (อาจารยพ์ลรตัน์ พนกังานมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
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  จากการวิเคราะห์ผู้ ให้ข้อมูลหลักของสถาบันอุดมศึกษาในก ากับของรัฐ ซึ่ง
ประกอบด้วยบุคคล 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้บรหิารระดบัสูงของมหาวทิยาลยั ผู้บรหิารคณะวชิา และ
พนักงานสายวชิาการ พบว่าองค์ประกอบหรอืวธิกีารสร้างแบรนด์ภายในองค์กรประกอบไปด้วย
วธิกีารหลกัๆ 2 ประเภท ได้แก่ ได้แก่  1) การท าให้บุคลากรมีอตัลกัษณ์ในการท างานที่เป็นหนึ่ง
เดยีวกนั และ 2) การท าให้บุคลากรมคีวามรกัและความผกูพนักบัองค์กร ซึ่งเมื่อวเิคราะห์ลกึลงไป
พบว่าการท าให้บุคลากรเขา้ใจอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัที่ให้ขอ้มูลม ี4 วธิ ีได้แก่ 1) การ
เรยีนรูจ้ากกจิกรรมพฒันาอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัใหก้บับุคลากร 2) การปฏบิตัภิาวะผูน้ า 3) 
การสื่อสารภายในองค์กร และ 4) การประชุม ส่วนการท าใหบุ้คลากรมคีวามรกัและความผกูพนักบั
องค์กร พบว่ามี 3 วธิี ได้แก่ 1) รางวลัและการยกย่อง 3) สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการ
ท างาน และ 3) กจิกรรมสรา้งสุขในทีท่ างาน ซึง่สามารถสรุปไดด้งัภาพประกอบ 8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8 วธิกีารสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 
 
 
 

การท าให้
บุคลากร 

มอีตัลกัษณ์ 
ในการท างานที่

เป็นหนึ่ง
เดยีวกนั วธิกีาร 

สรา้งแบรนดภ์ายใน
องคก์รของ

สถาบนัอุดมศกึษาใน
ก ากบัของรฐั 

การท าให้
บุคลากรมคีวาม
รกัและความ
ผกูพนักบั
องคก์ร 

การเรยีนรูจ้ากกจิกรรมพฒันา 

อตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั 

การปฏบิตัภิาวะผูน้ า   

การสือ่สารภายในองค์กร 

รางวลัและการยกย่อง 

สภาพและลอ้มและบรรยากาศ

ในการท างาน 

การประชมุ 

กจิกรรมสรา้งสขุในทีท่ างาน 
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  1.3.2 การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศึกษาเอกชน  
  จากค าบอกเล่าของผูบ้รหิารระดบัสงู ผูบ้รหิารระดบัคณะวชิา และพนกังานสายวชิาการ
ของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน พบวา่การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรให้กบับุคลากรนัน้ จ าเป็นต้อง
อาศัยวิธีการที่ส าคัญ 2 วิธีด้วยกัน ได้แก่ 1) การปลูกฝังให้บุคลากรเข้าใจอัตลักษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยั และ 2) การท าให้บุคลากรมคีวามรกั ความผกูพนั และมคีวามภมูใิจทีไ่ด้เป็นส่วนหนึ่ง
ของแบรนดอ์งคก์ร  โดยมรีายละเอยีดของการวเิคราะหข์อ้มลูต่อไปนี้  
   1) การปลกูฝังให้บคุลากรเข้าใจอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวิทยาลยั 
   การสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กรสิง่หนึ่งทีส่ าคญัคอืการปลกูฝังใหบุ้คลากรในองคก์ร
มคีวามเข้าใจอตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยั เพื่อให้บุคลากรมีพฤตกิรรมการท างานตามอตัลกัษณ์ 
ดงันัน้จงึจ าเป็นทีม่หาวทิยาลยัตอ้งตอกย า้อตัลกัษณ์ขององคก์รเพื่อใหบุ้คลากรมคีวามเขา้ใจตรงกนั 
เนื่องจากเป็นพื้นฐานที่ท าให้มหาวทิยาลยัอยู่ได้อย่างย ัง่ยนื ดงันัน้เมื่อผู้บรหิารระดบัคณะวชิารบั
นโยบาย กลยุทธ์ และอตัลกัษณ์ต่างๆ จากมหาวทิยาลยัมาแล้วจ าเป็นต้องท าใหบุ้คลากรตระหนกัรู้
พรอ้มซมึซบัอตัลกัษณ์และวฒันธรรมองค์กรของมหาวทิยาลยั โดยสรา้งการรบัรูผ้่านกจิกรรมต่างๆ  
เพื่อถ่ายทอดสิง่ต่างๆ ออกมาไดต้ามเป้าหมายหรอือตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั 
 
   “วธิีการทีส่ าคญัคือการให้อตัลกัษณ์ไปปรากฏแก่คนในองค์กร ต้องท าให้เขามี
ความเขา้ใจในอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั ใหถู้กออกมาเป็นรปูธรรม เราจงึต้องตอกย ้า ให้มี
การซ ้าบ่อยๆ ใหม้คีวามเขา้ใจทีต่รงกนั” (อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)  
   “ใหเ้ขาเขา้ใจในบรบิท อนันัน้คอืคยี ์บรบิทของเรารูอ้ยูอ่ย่างเดยีวแลว้ท่องจ า มนัก็
ไม่มปีระโยชน์ เพราะฉะนัน้เพือ่ Sustain เพือ่ให้เราย ัง่ยนื เราจ าเป็นต้องปลูกฝังคนของเราให้มอีตั
ลกัษณ์ทีเ่ราก าหนดไว ้เพราะเรารูว้า่มนัเป็นพื้นฐานทีท่ าใหเ้ราเก่งขึน้และอยูไ่ดอ้ยา่งย ัง่ยนื” (อาจารย์
เอกชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
   “ท าอยา่งไรใหม้นัไปถงึทุกคนให้รบัรู้ผ่านกจิกรรม หรอืคลา้ยๆ กบัโปรเจก็ต์เดก็ปี 
1 – 4 คือพีโ่ตถึงน้องน้อย ถ้าในคณะก็อาจจะต้องแบบจากผู้บริหารถึงอาจารย์ทีท่ าอะไรร่วมกนั
เพือ่ใหเ้ขามคีวามสมัพนัธท์ีด่ต่ีอกนัแลว้ให้งานมนัออกมาดไีด้ในทีสุ่ด” (อาจารยฌ์าลดิล รองคณบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
   “ท าให้คนเป็นครูเขา้ใจบทบาทหน้าทีข่องตวัเอง สามารถให้ความรู ้และเป็นทีพ่ึง่ 
เพือ่ทีเ่ขาจะได้ถ่ายทอดสิง่ต่างๆ ออกมาได้อย่างถูกต้องตามเป้าหมายหรืออัตลักษณ์ของ
มหาวทิยาลยัทีไ่ดก้ าหนด” (อาจารยเ์อกภพ รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
   “พีว่่าส าคญัทีสุ่ดคือการแจ้ง.. สือ่สารให้คนในองค์กรได้รู้ก่อนกว่าแบรนด์ของ
ตวัเองจะเป็นอย่างไร เพือ่ให้คนในองค์กรเห็นภาพเดียวกัน ต่อไปนี้ เราจะเป็นนก.. เป็นสีขาว
เหมอืนกนั พีค่ดิวา่คอืการสือ่สารทีก่ารเขา้ใจตรงกนั ให้คนภายในองคก์รเขา้ใจเหมอืนกนั” (อาจารย์
ชลภทัร พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
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   ผู้บริหารระดับสูงเป็นผู้ก าหนดนโยบายและทิศทางของมหาวิทยาลัย เมื่อ
ก าหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัแลว้ จ าเป็นตอ้งหาวธิกีารสรา้งให้พนักงานได้เรยีนรู้และ
รบัรูอ้ตัลกัษณ์ขององคก์ร โดยการปลกูฝังอตัลกัษณ์ให้บุคลากรมคีวามเขา้ใจอตัลกัษณ์ได้ตรงกบัสิง่
ที่มหาวทิยาลยัต้องการ ซึ่งผู้บรหิารระดบัคณะวชิาจะเป็นผู้รบันโยบายต่างๆ จากมหาวทิยาลยัไป
ถ่ายทอดนโยบาย กลยุทธ ์และอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยัใหก้บับุคลากรในคณะวชิาไดร้บัรู ้
เพื่อให้พฤตกิรรมการท างานที่สอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์และกลยุทธ์ของมหาวทิยาลยั  ทัง้นี้จากการ
วเิคราะห์ข้อมูลจากผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับคณะวิชา และพนักงานสายวิชาการของ
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชน พบวธิกีารปลูกฝังอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัแก่บุคลากร 5 วธิ ี
ได้แก่ 1) การเรยีนรู้จากการท างานพิเศษของมหาวทิยาลยัร่วมกนั 2) การเรียนรู้จากกิจกรรม
พฒันาอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยักบับุคลากร 3) การปฏิบตัิภาวะผู้น า 4) การสื่อสารภายใน
องค์กร 5) การประชุม และ 6) การรบัรู้อตัลกัษณ์ผ่านการประเมินความส าเรจ็ในการปฏิบตัิงาน
รายบุคคล โดยมรีายละเอยีดดงันี้  
    1.1) การเรียนรู้จากการท างานพิเศษของมหาวิทยาลยัร่วมกนั 
    การท างานร่วมกนัคอืกิจกรรมส าคญัในการสร้างแบรนด์ภายใน เพราะช่วย
หล่อหลอมให้คนในองคก์รได้รูจ้กัและมคีวามเขา้ใจในแบรนดข์องมหาวทิยาลยัมากขึน้  โดยลดการ
เรยีนรูจ้ากการอบรมเป็นการท างานต่างๆ ของมหาวทิยาลยัร่วมกนั ซึง่กระบวนการท างานร่วมกนันี้
สามารถช่วยให้คนในองค์กรมพีฤตกิรรมสอดคล้องกบัอตัลกัษณ์ของแบรนด์องค์กรได้ นอกจากนี้
การมอบต าแหน่งส าคญัของมหาวทิยาลยัผู้บรหิารมหาวทิยาลยัยงัสามารถเรยีนรูพ้นักงานของตน
จากการท างานพเิศษของมหาวทิยาลยัร่วมกนัอกีด้วย 
 
    “เพราะฉะนัน้วธิกีารของเราเราแฝงเขา้ไปอยู่ในกระบวนการการท างานในการ 
Interact กันในระดับหน่วยงาน ในระดับองค์กรมากน้อยกันไปในแต่ละคณะและแต่ละสังกัด ” 
(อาจารยเ์อกชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)   
    “ความจรงิส าคญัทีสุ่ดทีใ่ห้คนในองคก์รได้เรยีนรู้อตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยั
คอืการให้มโีปรเจก็ต์ท างานร่วมกนั ซึง่อนันี้กเ็วริก์มากกว่าในส่วนแรก การท าการอบรมไม่เวริก์ เรา
พยายามจะลดเรือ่งนี้นานมากแลว้ เวลาบอกวา่จะท าอะไรกอ็บรมท ีชือ่นีม่นักไ็ม่ค่อยดเีนอะทัง้อบทัง้
รมมนัคงหงอยแย่เลย (หวัเราะ...) คอืตอนนี้กไ็ปเน้นเรือ่งการใช้ Coach มากขึ้น อนันี้ใช้มาก ใช้ใน
เรือ่งของการให้ท า Project ร่วมกนั ใช้หลกัการนี้ เขา้ไปสวมแทน” (อาจารย์ศรชีล รองอธิการบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “บางทีอาจารย์ได้รบัการแต่งตัง้ให้ได้ท างานนอกคณะ... ซึง่หลายๆ คนมี
ศกัยภาพแล้วเขากเ็หน็ถงึศกัยภาพตรงนัน้แลว้อาจใหอ้าจารยท์ างานมากกวา่ 1 จอ็บ เช่น ไปท างาน
เชิงกลยุทธ์ แล้วแต่ศักยภาพของคน ซึ ่งโปรเจ็กต์เหล่านี้ ก็หล่อหลอมให้คนทัง้ในและนอก
มหาวทิยาลยัไดเ้หน็ไดรู้้จกัและเขา้ใจกบัแบรนดข์องมหาวยิาลยัมากขึ้น” (อาจารยช์นนี รองคณบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)    
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    1.2) การเรียนรู้จากกิจกรรมการพฒันาอตัลกัษณ์แบนรด์มหาวิทยาลยั
ให้กบับคุลากร 
    กจิกรรมพฒันาอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัให้กบับุคลากร คอื การที่
มหาวทิยาลยัไม่ได้แค่ประกาศอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัให้บุคลากรรู้เท่านัน้ แต่ต้องส่งเสรมิ
กระบวนการเรยีนรูอ้ตัลกัษณ์มหาวทิยาลยัใหก้บับุคลากร เริม่ตัง้แต่การแจง้อตัลกัษณ์ใหบุ้คลากรได้
ทราบตัง้แต่วนัแรกทีม่ารายงานตวั การปฐมนิเทศบุคลากรใหม่ใหเ้ริม่เหน็ภาพอตัลกัษณ์ของแบรนด์
มหาวิทยาลัย แล้วมาลงลึกโดยการฝึกฝนและเรียนรู้เชิงปฏิบัติการ (Workshop) เพื่ อให้มี
ประสบการณ์และเกิดไอเดีย ที่ต้องปรับพฤติกรรมคนในองค์กรให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์
มหาวทิยาลยัใหไ้ด ้ซึง่การการฝึกฝนและเรยีนรูเ้ชงิปฏบิตักิารนี้จะไม่มมีาตรฐานตายตวั แต่ตอ้งตอบ
โจทย์ของความแตกต่างตามบริบทของแต่ละหน่วยงานภายใต้อตัลักษณ์แบรนด์มหาวทิยาลัย
เดยีวกนั โดยมกีารอบรมสมัมนาเป็นกจิกรรมเสรมิในการสรา้งแบรนดภ์ายในเพื่อใหค้นในองคก์รไดรู้ ้
ตลอดจนมรีะบบการประเมนิเพื่อช่วยพฒันาตนเองให้สอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์มหาวทิยาลยั  พร้อม
กบัเรยีนรู้จากกจิกรรของมหาวทิยาลยัเนื่องจากแฝงอตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัไวทุ้กกจิกรรมอยา่ง
ชดัเจน และสนับสนุนให้มกีารสมัมนาเชงิปฏบิตักิารในแต่ละคณะเนื่องจากมีบรบิทที่แตกต่างกนั 
เพื่อให้บุคลากรมอีตัลกัษณ์ในการท างานต่อไป ทัง้นี้สมัมนาต่างจงัหวดัของแต่ละคณะเป็นการช่วย
เสรมิการเรยีนรูอ้ตัลกัษณ์และเพิม่สมัพนัธภาพทีด่กีบัเพื่อนร่วมงานอกีดว้ย 
 
    “มหาวทิยาลยัไม่ไดแ้ค่ประกาศอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยัแต่ส่งเสรมิ
กระบวนการโดยการผ่านอบรมต่างๆ ซึง่ถูกบ่มเพาะกนัมาเรือ่ยๆ” (อาจารย์กรชุลี รองคณบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “การเรยีนรู้อตัลกัษณ์ของเรามนัแฝงอยู่ในทุกกจิกรรมของมหาวทิยาลยั ผม
คดิว่ามนัเป็นอีกข ัน้หนึง่ทีแ่ฝงอยู่ในกจิกรรมทีทุ่กคนเหน็และทุกคนๆ จะ Reconfirm ได้ว่ามนัคือ
อะไร และวนัดคีนืดถี้าเราไปถามเขา...ให้เขาสะท้อนให.้..เขารู ้ผมเชือ่วา่เขารู้ได้ อกีสิง่หนึง่คอืเรามี
ระบบหนึง่คอื HRIS เพือ่ใหบุ้คลากรเขา้ไปด ูซึง่ Data เหล่านี้จะอยูใ่นนัน้ เราโชวก์ราฟโชวส์ถติอิะไร
ในการปรบัปรุงตวัเองให้สอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์มหาวทิยาลยัควรเริม่ตรงไหน จะเริม่ดจูากตรงไหน" 
(อาจารยเ์อกชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “อบรมสมัมนามไีวใ้ห้รู้.. ให้รู้ว่ามนัเป็นเรือ่งอะไรอย่างไร แล้วต้องไปศึกษา
อะไรต่อ เหมอืนกบัมีกล่องนี้มา แล้วกล่องนี้มเีอกสารมากีเ่ล่มเพราะฉะนัน้ถ้าให้ลสิต์วา่เรามอีบรม
อะไรมากไหม เราไม่ค่อยม ีแต่ถ้า Workshop นีเ่ยอะ เราจะไปลงลกึที ่Workshop เพือ่ให้เขาได้ลอง
ฝึก ลองปฏบิตั ิลองคดิ ลองลงมอืท าเพือ่ให้เขามปีระสบการณ์และเกดิไอเดยีในการท างาน” (อาจารย์
ศรชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “หรอืเขาจะไม่ได้บอกเราอยา่งเดยีวว่าอตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัคอื..... มนั
น่าเบือ่แล้วเรากไ็ม่อยาก แต่กจิกรรมทีม่หาวทิยาลยัสนับสนุนให้เดก็ท า กิจกรรมทีม่หาวทิยาลยั
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สนับสนุนให้บุคลากรท า มนัสือ่อกมาท าให้ตอกย ้าว่า อ๋อ อ๋อ อนันี้ไง” (อาจารยช์ลธาร พนกังานสาย
วชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “มีการจดัอบรมกลุ่มย่อยทีค่ณะ เพือ่เป็นแรงกระตุ้นและจูงใจให้อาจารยใ์น
คณะไดท้ ากนัค่ะ ซึง่กก็ารอบรมพวกนี้กจ็ะตรงกบักลยทุธท์ีม่หาวทิยาลยัก าหนดไวอ้ยูแ่ลว้ แล้วคณะ
กม็าด าเนินอบรมต่อเฉพาะกลุ่มในคณะเรา เวริ์กช้อปฝึกปฏิบตักินัเลยค่ะ เพราะบางทีอบรมของ
มหาวทิยาลยักจ็ะกวา้งๆ แต่ของคณะกจ็ะเป็นเรือ่งในแบบทีเ่ราเป็นกท็ าใหเ้หน็ภาพ ไดล้อง ไดท้ ากด็ี
ค่ะ” (อาจารยช์ลทศัน์ พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)    
 
    1.3) การปฏิบติัภาวะผู้น า 
    ผูน้ าองคก์รต้องมบีทบาทโดยผูบ้รหิารตอ้งเป็นแบบอยา่งใหแ้ก่ผู้ตาม ไม่วา่จะ
เป็นผู้บรหิารระดบัสูงของมหาวทิยาลยัและผู้บรหิารระดบัคณะวชิา ซึ่งต้องมีความกระตือรอืร้น 
(Active) ท าให้ผู้ตามในองค์กรตื่นตวัและเคลื่อนไหวตามอตัลกัษณ์และนโยบายของมหาวทิยาลยั 
โดยน าอตัลกัษณ์มาประยกุตใ์ชใ้หด้เูป็นตวัอยา่ง ซึง่แบบอยา่งของผูน้ าในองคก์รนี้คอืการสื่อสารกบัผู้
ตามผ่านการกระท า นอกจากนี้ผู้บรหิารต้องให้ความส าคญักบังานของอาจารยท์ี่สอดคล้องกบัอตั
ลกัษณ์ขององค์กรด้วย ตลอดจนควรมคีวามใกล้ชดิระหว่างผู้น ากบัผู้ตามเพื่อให้ผู้ตามสามารถขอ
ค าปรกึษาได้ตลอด และควรยื่นมือช่วยเหลอืเมื่อผู้ตามมปัีญหา ซึ่งภาวะผู้น านี้เองเป็นสิง่ที่ท าให้
บุคลากรเชื่อมัน่ในอัตลกัษณ์ของแบรนด์มหาวิทยาลัยซึ่งจะสามารถน าให้มหาวทิยาลัยไปสู่
ความส าเรจ็ได ้
 
    “อนันี้กต็้องเรยีกว่ามนัต้องดูตัง้แต่อธิการบดี เรียกว่าท่าน Active มากท่าน
อายุเยอะแล้วแต่ว่าท่านดูวยัรุ่น Active เพราะฉะนัน้ลกัษณะของการทีม่ผีู้บรหิาร Active ทุกเลเวล 
มนักจ็ะท าให้สภาพของทัง้หมดของสงัคมในมหาวทิยาลยัมนักม็รีูปแบบเป็นแบบนัน้ ลองนึกดวู่าถ้า
ผูน้ าเรือ่ยๆ เฉือ่ยๆ ไม่เป็นไร อะไรอยา่งนี้ องคก์รมนักจ็ะเยน็อยู่อยา่งนัน้ แต่อนันี้ถา้ลกัษณะของคน
ทีเ่ป็น Leader ท่าน Active และมพีฤตกิรรมตามอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยัชดัเจน คนเหน็ก็
จะท าตาม ท าใหอ้งคก์รมนัขยบัทัง้องคก์รเอง” (อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่ง
หนึง่)  
    “พีว่่าผู้บรหิารเองกม็สี่วนนะ เพราะวา่แน่นอนวา่นโยบายมา กเ็หมอืนแม่ปลููก
ปมูา พีม่องวา่ถา้ผูก้ าหนดนโยบายหรอืกระจายนโยบายไม่ไดก้ าหนดปฏบิตัอิย่างนัน้ พนกังานกไ็ม่
รูส้กึว่าท าไมเขาต้องท า เพราะฉะนัน้การทีเ่ราเหน็วา่ตอนนี้คนของมหาวทิยาลยัเรามลีกัษณะ DNA 
อย่างนัน้ค่อนขา้งชดัเจน พีเ่ชือ่วา่อย่างหนึง่ต้องมาจากผูบ้รหิารทีเ่ขาท าใหเ้ราเหน็” (อาจารยช์ลดา 
พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)  
    “ส่วนบุคลากรปัจจุบันเนี ่ยผมคิดว่าเรามีบุคลากรทีก่ระจายอยู่ในแต่ละ
หน่วยงาน เพราะฉะนัน้เราคงตอ้งอาศยัหวัหน้าหน่วยงานเป็นหลกัในการท าเป็นตวัอยา่ง และดงึเขา
มาใหเ้ขาตระหนัก ซึง่ในทีป่ระชุมผูบ้รหิารเรากม็กีารคุยกนัในลกัษณะนี้อยูต่ลอดเวลา การแสดงเป็น
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ตวัอยา่งกร็้อยเรยีงมาตัง้แต่ผูบ้รหิาร คณ. ผอ.” (อาจารยเ์อกชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชน
แห่งหนึง่)  
    “ของเรานีผู่้ใหญ่ลงทุกคนเลยนะ ลงมาดู ลงมาช่วย ลงมาร่วมด้วยในแต่ละ
ช่วงเวลาสลับกันมาทุกคน ปีนี้ อาจารย์ก็มาเอาลูกมา Open House ด้วย พีก่็อยู่ถึง 3 - 4 ทุ่ม ขี ่
จกัรยานดโูน่นนีว่า่ตอ้งการอะไรไหม ซึง่การท างานร่วมกนั เรากจ็ะไดเ้หน็ เราไม่ไดน้ัง่อยูใ่นห้อง ซึง่
แบบนี้ผูบ้รหิารหลายคนท า เราไม่ไดป้ล่อยใหบุ้คลากรท าอย่างเดยีว” (อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
     “ทุกครัง้ทีเ่ขามปัีญหาเรากย็ืน่มอืเขา้ไปช่วยในการแก้ปัญหาให้เขา อนันี้มนั
ท าให้เขารู้สึกว่าเขาไม่ได้โดดเดีย่ว you are not walking alone” (อาจารย์ชนนี  รองคณบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “ตอนนี้คณะเราดีขึ้นเยอะเลยครบั หมายถึงว่าเวลาเราคุยกันมากขึ้นเรา
ปรบัตวักนัตลอด ยิง่ตอนนี้คณบดแีก Active มาก กด็คีรบั ในทมีบรหิารก.็. ผมว่าตืน่ตวัขึน้เยอะ ช่วง
นี้ตืน่ตวัขึน้เยอะพอสมควร ท าใหค้ณะมคีวามเคลือ่นไหวทีด่มีาก ส าหรบัผมแลว้ผูบ้รหิารระดบัคณะนี ่
มีภาวะผู้น าทีด่ี เป็นแบบอย่างให้คนในคณะได้เลย” (อาจารย์ชลวิทย์ พนักงานสายวิชาการ
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
 
    1.4) การส่ือสารภายในองคก์ร 
    การสื่อสารภายในองคก์รเพื่อการสรา้งแบรนดภ์ายในใหก้บัพนกังานในองคก์ร  
มหาวทิยาลยัควรมแีผนกสื่อสารองคก์รในการถ่ายทอดอตัลกัษณ์ใหก้บับุคลากรภายในองค์กร โดย
ท าการสื่อสารผ่านสื่อทุกประเภทไปในทศิทางเดยีวกนัหมดทุกสื่อ และต้องท าการสื่อสารนโยบาย
ใหม่ๆ ให้ถูกต้อง รวดเร็ว และเป็นปัจจุบันตลอดเวลา นอกจากการสื่อสารภายในองค์กรแล้ว
บุคลากรยงัสามารถเรยีนรู้อตัลกัษณ์มหาวทิยาลยัจากสื่อสารมวลชนภายนอกและการรณรงค์ทาง
การตลาด (Marketing Campaign) ทีม่หาวทิยาลยัท าการสื่อสารกบัคนภายนอกด้วย ตลอดทัง้ใชส้ื่อ
อนิเทอรเ์น็ตมาช่วยในการสื่อสารใหก้บัคนภายในองคก์รไดร้บัรูอ้ตัลกัษณ์และนโยบายใหม่ๆ ทัง้การ
เผยแพร่ผ่านทางอเีมลแ์ละสื่อสงัคมออนไลน์ ทัง้นี้การเผยแพร่ผ่านสื่ออนิเทอรเ์น็ตนัน้จ าเป็นจะตอ้งดู
ประเภทของเนื้อหาด้วย หากเป็นเนื้อหาที่มคีวามเป็นทางการควรเผยแพร่ผ่านทางอเีมล์ ซึ่งการ
สื่อสารผ่านทางอเีมลต์อ้งท าใหน่้าอ่านและเนื้อหาจะต้องเกี่ยวขอ้งกบัผู้รบัสารอยา่งแทจ้รงิ โดยสรา้ง
แบบฟอร์ม (Template) ที่เป็นอตัลกัษณ์เดียวกนัของมหาวทิยาลัย และใส่อตัลกัษณ์เข้าไปใน
แบบฟอร์มเพื่อเป็นการตอกย ้าให้กับบุคลากรผู้รบัสารอีกด้วย การสื่อสารผ่านทางอีเมล์นี้ เป็น
ลกัษณะเพยีงการแจง้ใหท้ราบ แต่หากตอ้งการประสทิธภิาพควรท าการสื่อสารในลกัษณะการสื่อสาร
ทางตรงที่เป็นการสื่อสารสองทางอย่างการประชุมจะดกีว่า ส่วนการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
เป็นการช่วยเสรมิการแจ้งนโยบายและขา่วสารต่างๆ ของมหาวทิยาลยัในลกัษณะทีไ่ม่เป็นทางการ 
เป็นสื่อที่มคีวามสะดวก รวดเรว็ และสามารถใช้คลปิวดิโิอในการเผยแพร่เพื่อสร้างความเขา้ใจอตั
ลกัษณ์และกลยุทธข์องมหาวทิยาลยัให้เป็นรปูธรรมมากขึน้ โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านแอพลเิคชัน่
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ไลน์ (Line Application) ทีผู่บ้รหิารใชก้ารสื่อสารไปยงัหวัหน้าหน่วยงานต่างๆ เพื่อใหถ่้ายทอดไปยงั
บุคลากรในหน่วยอีกที แต่ต้องระวงัการสื่อสารผ่านไลน์แอพลิเคชัน่เนื่องจากสามารถสร้างความ
เขา้ใจผดิไดง้่าย ซึง่วธิแีก้ไขความเขา้ใจผดิคอืการใหผู้น้ าสูงสุดในหน่วยงานอธบิายใหข้อ้มลูขา่วสาร
ทีถู่กต้อง นอกจากนี้การสื่อสารที่ไม่เป็นทางการอย่างการพบปะสงัสรรค์หรอืการพูดคุยกนิขา้วกนั
เป็นการสื่อสารทีม่ปีระสทิธภิาพมาก เนื่องจากบุคลากรสามารถให้ขอ้มลูและความคดิเหน็ต่างๆ ของ
นโยบายกลบัมาได้ด ีซึ่งสามารถน าไปปรบัปรุงแก้ไขต่อได้ ตลอดจนมกีารสื่อสารภายในโดยใช้สื่อ
สนับสนุนต่างๆ อย่างเสื้อ ของที่ระลึก และทุกอย่างที่เป็นจุดสมัผสัประสบการณ์ (Touch Point) 
ให้กบับุคลากรและคนภายนอกองค์กรซึ่งทุกสื่อจะต้องสื่ออตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลัยไปใน
ทศิทางเดยีวกนัหมด 
 
    “เราม ีCorporate Communication ซึง่ท าการสือ่สารอตัลกัษณ์แบรนด์ของเรา
ให้คนในองค์กรได้รบัรู้... แล้วก็การสือ่สารของเราอีกอย่างคือการสะท้อนอยู่ในภาพข่าวทีไ่ปท า
กจิกรรมภายนอก เขาเรียกว่ามนัถูกแฝงเข้าไปข้างใน ถ้าลองไปดูภาพข่าวทีม่ีการส่งออกมาก็มี
สโลแกน มภีาพความส าเรจ็ มภีาพกจิกรรม สิง่เหล่านัน้มนัสะทอ้นสามสิง่อตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยั
และบุคลากรกร็บัรู้จากสือ่สารภายนอกได้ด้วย กท็ าให้ภาพลกัษณ์ของเรากบัคนในและคนนอกมนั
เหมอืนกนั มนั Fit กนัพอด”ี” (อาจารยเ์อกชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “เราสือ่สารผ่านทางสือ่มวลชนต่างๆ คอื รวมทัง้สือ่ของมหาวทิยาลยัเอง รวม
ไปถงึสือ่ประชาสมัพนัธ์ภายในองค์กรของคณะ ของมหาวทิยาลยั แลว้กแ็คมเปญการตลาดแต่ละปีๆ 
ทีอ่อกมามนักต็อ้งไปตอกย ้าอตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัดว้ย” (อาจารยช์นนี รองคณบดมีหาวทิยาลยั
เอกชนแห่งหนึง่)    
    “จะเหน็ว่ามป้ีาย Quote ค าพูดของอธกิารบด ีมนัไม่ใช่มแีค่โลโกแ้ล้วอาจารย์
ยนื แต่จะมี Quote ค าพูดว่าเรือ่งนี้มนัคืออะไรอยู่ท ัว่มหาวยิาลยั... เราใช้สือ่สงัคมออนไลน์ เรา
มเีฟซบุ๊คของคณะ คอืบางจงัหวะทีม่หาวทิยาลยัปล่อยคลปิอะไรใหม่ๆ ไวพ้รเีซนต์มหาวทิยาลยักบั
คนข้างนอก เราคิดว่ามีประโยชน์ ก็จะน ามาสือ่สารให้กบัอาจารย์ในคณะได้รู้ด้วยเหมือนกัน ” 
(อาจารยก์รชนต ์รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)   
    “บางทกีารสือ่สารแบบ Interpersonal หรอืแบบ Group Communication มนัก็
ส าคญัเหมอืนกนั เพราะคนบางคนไม่ชอบพดูผ่านเฟซบุ๊ค ไม่ชอบพดูผ่านไลน์ แต่ชอบแบบวา่เฮย้กนิ
ขา้วแลว้คุยกนั หรอืวา่ไปเทีย่วกนัแลว้คุยกนัอะไรอยา่งนี้ บางทคีวามไม่เป็นทางการมนัมสี่วนส าคญั
ในการให้ขอ้มูลหรอื Feedback กบัเราได้ดมีาก ว่านโยบายตรงนี้ทีเ่ราพูดไปมนัดีหรอืไม่ดอีย่างไร 
เราควรมกีารปรบัปรุงแกไ้ขอยา่งไร ตรงนี้มนัดมีากๆ... แลว้กม็สีือ่ต่างๆ เสื้อ ทุกอยา่ง ทุกอยา่งทีเ่ป็น 
touch point ให้กบับุคลกรทัง้ภายใน ภายนอก ศษิยเ์ก่า ศษิยปั์จจุบนั อาจารยพ์เิศษทุกอย่างรวมไป
ถงึพวกอเีมลแ์ละดจิติอลมเีดยี Social Media จะเป็นอตัลกัษณ์ในทศิทางเดยีวกนัหมด” (อาจารยช์นนี 
รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนีง่) 
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    “หรอืการส่งอเีมลก์ารสือ่สารอะไรอยา่งนี้กเ็ป็นการตอกย ้าวา่เราจะตอ้งพฒันา
นักศึกษาเพือ่ทีจ่ะเน้นย ้าอตัลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัค่ะ” (อาจารยช์ลธาร พนักงานสายวชิาการ
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “ถา้ส าหรบัระดบัคณะสิง่ทีเ่ราเหน็ คอืจะมป้ีายตดิในคณะเรือ่งอตัลกัษณ์ 3 ตวั
ของมหาวทิยาลยัไวช้ดัเจน” (อาจารยอ์ทิธพิล พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
 
    1.5) การประชุม 
    การประชุมเป็นช่องทางในการถ่ายทอดอตัลกัษณ์ที่เหมาะกบัการท าความ
เขา้ใจหรอืการเปลี่ยนแปลงนโยบายที่ส าคญัเพื่อให้มองไปสู่ภาพเดยีวกนัทัง้มหาวทิยาลยั โดยผ่าน
การประชุมตามล าดบัอยา่งเป็นทางการ เช่น จากระดบัมหาวทิยาลยัไปสู่คณะวชิา จากคณะวชิาไปสู่
ภาควชิา และจากภาควชิาไปสู่บุคลากร  นอกจากนี้ยงัเหมาะกบัเป็นเครื่องมอืในการตอกย ้าและ
กระตุ้นให้บุคลการกระท าตามอตัลกัษณ์มหาวทิยาลยั อกีทัง้ยงัสามารถตดิตามผลการปฏบิตังิาน
ต่างๆ ตามนโยบายไดอ้กีดว้ย ทัง้นี้หากเป็นการประชุมถ่ายทอดกลยทุธท์ีส่ าคญัตอ้งมผีูบ้รหิารระดบั
เหนือกวา่ผูถ่้ายทอดนัง่ฟังเพื่อสรา้งความมัน่ใจวา่คนในองค์กรรบัรูไ้ด้อยา่งถูกต้องตรงกนั ตลอดจน
สามารถใชค้ลปิวดิโิอในการถ่ายทอดอตัลกัษณ์ในการประชุมเพื่อสรา้งความเขา้ใจทีช่ดัเจนยิง่ขึน้ 
 
    “แต่หลักๆ ผู้บริหารทุกระดับเป็นผู้สือ่สารโดยผ่านทีป่ระชุมต่างๆ ไปยงั
หน่วยงานของตนเอง” (อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “แม้แต่การประชุมเองกไ็ม่ใช้การพูด แต่ใช้การเปิดยทููปให้ดูคลปิวดิโิอ ไม่ใช่
คลปิวดิโิอของมหาวทิยาลยัเท่านัน้นะครบั คลปิวดิโิอของต่างประเทศหรอืองคก์รอืน่ๆ หรอืคลปิวดิโิอ
ของคู่แขง่คู่เทยีบกนัวา่ตอนนี้มหาวทิยาลยันัน้เขาคดิแบบนี้แลว้นะ เพือ่ใหเ้รามคีวามคดิใหม่ๆ วา่เรา
บกพร่องกว่าเขาตรงไหน หรอืเรามขี้อได้เปรยีบกว่าเขาตรงไหนแล้วเราจะรกัษาขอ้ได้เปรยีบนัน้ ” 
(อาจารยเ์อกภพ รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “ปีนี้เป็นปีแรกทีท่ าแบบเป็นทางการมาก เพราะปีทีแ่ลว้กแ็ค่พดูกนัในทีป่ระชุม
ใหญ่ของมหาวทิยาลยั แล้วคณบดีก็มาถ่ายทอดในทีป่ระชุมคณะ ส่วนอาจารย์ก็แต่ละคณะก็ไป
ด าเนินการ แต่ปีนี้กท็ าเป็นระบบเลย คอืผู้บรหิารคณะต้องไปนัง่รบัฟัง ไม่ใช่ประชุมแบบทัว่ไป แต่
เป็นประชุมถ่ายทอดกลยทุธ ์คอืเขาใชค้ านี้เลย แล้วพอเสรจ็กระบวนการระดบัมหาวทิยาลยั คณบดกี็
ตอ้งมาถ่ายทอดให้กบัหวัหน้าภาควชิา และหวัหน้าภาควชิากต็้องมาถ่ายทอดให้อาจารย ์ซึง่ปีนี้เรา
เป็นปีแรกทีท่ าอยา่งนัน้” (อาจารยพ์รีชนต ์รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)    
    “อนัดบัแรกตอ้งเป็นในคณะก่อน คณะแจง้ผ่านประชุมคณะ ผ่านประชุมยอ่ยๆ 
ประชุมภาค แลว้เรากเ็หน็ไม่วา่จะเป็นตามสือ่เขากพ็ยายามปลกูฝังเรา พยายามชี้แจงแถลงนโยบาย” 
(อาจารยศ์รชล พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)   
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    1.6) การรบัรู้อตัลกัษณ์ผ่านการประเมินความส าเรจ็ในการปฏิบติังาน
รายบคุคล  
    การสร้างการรับรู้อ ัตลักษณ์ มหาวิทยาลัยอีกวิธีหนึ่ งคือการประเมิน
ความส าเรจ็ในการปฏบิตังิานรายบุคคล (Key Performance Indicator: KPI) ซึ่งท าให้บุคลากรต้อง
ท าความเขา้ใจอตัลกัษณ์มหาวทิยาลยัอย่างลกึซึง่ เนื่องจากมสี่วนที่น าไปใช้ในการประเมนิผลการ
ปฏบิตังิาน 
 
    “แล้วอยา่งปีนี้มกีารเปลีย่นแปลง เดมินโยบายมนัจะจบอยู่ทีผู่้บรหิารคณะ คอื
คณะกไ็ปรบั KPI มาจากผู้บรหิารมหาวทิยาลยั แล้วท าอะไรไปใหม้นัไปบรรลุ แต่ปีนี้เหมอืนตอ้งลง
ไปสู่ KPI ส่วนบุคคล ซึง่ปีนี้เป็นปีทีค่่อนขา้งมคีวามเป็นรปูธรรมมาก จากเดมิอาจารยป์ระจ าอาจจะรู้
แบบไม่ลึกซึ้งอะไรมากมาย บางคนท าบางคนไม่ท าเพราะมนัไม่มผีลอะไร แต่พอปีนี้ ปุ๊บเป็น KPI 
รายบุคคลซึง่ตวันี้จะท าให้มนัชดัขึ้น เพราะเขากต็้องเขา้ใจ KPI รายบุคคลของเขาอย่างดี” (อาจารย์
พรีชนต ์รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)  
    “ตอนนี้มหาวทิยาลยัมาถงึการม ีKPI รายบุคคลนัน้คอืเป็นการตอกย ้าว่าเขา
ตอ้งรบัรูอ้ตัลกัษณ์และเป้าหมายมหาวทิยาลยั เราจะมัน่ใจได้วา่มนัตรงกต่็อเมือ่ KPI รายบุคคลมนั
สอดรบักบั KPI ของคณะวชิาและมหาวทิยาลยั ซึง่ปีนี้เป็นปีทีเ่รากล้าพูดได้วา่ในระดบัรายบุคคลมี
ความตรง”  (อาจารยก์รชุล ีรองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “แลว้กเ็รือ่งก าลงัใจอกีเรือ่งก.็. มหาวทิยาลยัจะมกีารประเมนิเงนิเดือน การขึ้น
เงินเดือนในทุกปี ตวันี้กจ็ะเป็นตวัหนึง่ทีเ่ป็นตวัแปร เพราะถ้าท างานไม่สอดคล้องใน KPI บุคคล 
คะแนนกจ็ะไม่ไดเ้ยอะ” (อาจารยเ์อกนิต รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชน)   
   
   2) การท าให้บคุลากรมีความรกั ความผกูพนั และมีความภมิูใจท่ีได้เป็นส่วน
หน่ึงของแบรนดอ์งคก์ร 
   อีกสิ่งหนึ่งที่ส าคัญของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่นอกเหนือจากการ
ปลกูฝังอตัลกัษณ์ใหก้บับุคลากรในองคก์ร คอื การท าใหบุ้คลากรมคีวามรกั ความผกูพนั และมคีวาม
ภูมิใจที่ได้ท างานกบัมหาวทิยาลยั โดยหาวธิีการดูแลบุคลากรให้เกิดความยนิดีที่ จะท างานกับ
มหาวทิยาลยั และพรอ้มเหน็ดว้ยกบัทศิทางของการพฒันามหาวทิยาลยั ซึ่งเมื่อเขาไดร้บัสิง่ดีๆ  จาก
มหาวทิยาลยัเขากจ็ะท างานตอบแทนมหาวทิยาลยัเอง 
 
   “แต่รู้แน่ๆ ว่าพูดถงึ Internal Brand แบรนด์ในมหาวทิยาลยัเรานี้ทีผ่มอยากเห็น
คอือยากเหน็คนในมหาวทิยาลยัรกั ผูกพนัและภูมใิจทีไ่ด้ท างานทีน่ี ่กลุ่มทีส่องคอืนักศกึษาเขาต้อง
ภมูใิจทีไ่ดเ้รยีนทีน่ี ่และกลุ่มสุดท้ายคอืคอืผูม้สี่วนไดส้่วนเสยีทัง้หมดทีเ่ขาภมูใิจทีเ่ขา้มาขอ้งเกีย่วกบั
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มหาวิทยาลัยเรา อย่างนี้ ผมถึงเรียกว่า Internal Branding” (อาจารย์เอกชัย ผู้ช่วยอธิการบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
   “หวัใจของการสร้างแบรนด์ภายในคอืท าให้พนักงานเข้าใจองค์กร ให้รกัองค์กร 
ผกูพนักบัองคก์รแลว้ท าใหเ้ขาอยากอยูก่บัองค์กรท างานกบัองค์กร แล้วองคก์รกอ็ยู่ได้อย่างย ัง่ยนืนี ่
ละค่ะ” (อาจารยช์นนี รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
   “มหาวทิยาลยัต้องหาวธิีการดูแลเขา ด้วยสภาพแวดล้อมหรือด้วยลักษะการ
ท างานทีไ่ม่ไดรู้ส้กึบงัคบั หรอืเป็นการท าดว้ยความไม่เตม็ใจ คอืยนิดทีีจ่ะท ามนั และเหน็ผลวา่การท า
แบบนัน้มนัไดป้ระโยชน์กบัตวัเขาเอง และพฒันาตวัเขาเองไดใ้นอนาคต และเมือ่เขาในรบัสิง่ดีๆ  จาก
มหาวทิยาลยัเขากจ็ะท างานตอบแทนมหาวทิยาลยัเอง” (อาจารยเ์อกนิต รองคณบดมีหาวทิยาลยั
เอกชน) 
   “เมือ่สือ่สารใหค้นภายในเขา้ใจตรงกนัแลว้ อกีอย่างหนึง่คอืการดูแล การทีจ่ะสรา้ง
ก าลงัใจในการท างานของพนักงานกเ็ป็นเรือ่งส าคญั ก าลงัใจทีจ่ะเป็นพลงัใหค้นภายในมหาวทิยาลยั
ท าได้กน่็าจะเป็นค่าตอบแทน สวสัดกิาร ซึง่อย่างทีห่นูบอกว่าหนูกพ็งึพอใจกบัสวสัดกิารมากอยู่ ก็
เชือ่วา่กจ็ะเกดิแรงจงูใจใหค้นอยากท างานมากขึน้ เพราะเราไม่ไดท้ างานการกุศล เราท างานเพือ่ปาก
ทอ้ง” (อาจารยช์ลภทัร พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)  
   “คอืการท าให้คนในมหาวทิยาลยัรูส้กึวา่เป็นองคก์รของเรา และรูส้กึภมูใิจทีต่วัเอง
ได้เป็นส่วนหนึ ่งหรือเป็นพนักงานในองค์กรของเรา” (อาจารย์ชลธาร พนักงานสายวิชาการ
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)  
 
   ผู้บรหิารระดบัสูงและผู้บรหิารระดบัคณะวชิาจ าเป็นต้องหาวธิกีารสร้างความรกั 
ความผูกพนั และความภูมใิจในการท างานกบัองค์กร เพื่อให้บุคลากรมคีวามผกูพนักบัองคก์รและ
อยากท างานอยู่กบัองค์กรต่อไป ทัง้นี้จากการวเิคราะห์จากค าบอกเล่าของผู้บริหารระดบัสูงของ
มหาวทิยาลยัเอกชนพบวธิกีารที่ท าให้พนักงานเกดิความรกั ความผูกพนั และความภูมิใจในการ
ท างานกับมหาวิทยาลัย 2 วิธี ได้แก่ 1) รางวลัและการยกย่อง และ 3) สภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศในการท างาน โดยมรีายละเอยีดดงันี้  
    1) รางวลัและการยกย่อง 
    รางวลัและการยกย่องสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่รางวลัที่จบั
ต้องได้และรางวลัทางจติใจ ซึ่งรางวลัที่จบัต้องได้นัน้เป็นรางวลัที่ชุ่มชื่นช่วยหล่อเลี้ยงปัจจยัต่างๆ 
ใหก้บับุคลากร โดยมหาวทิยาลยัมขีองขวญัพเิศษใหก้บับุคลากรเมื่อผลประกอบการด ีเพื่อเป็นการ
ตอบแทนในการท างานแก่บุคลากรให้มขีวญัและก าลงัใจในการงานต่อไป ตลอดจนการมอบเงิน
รางวลัสนับสนุนการท างานที่สอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์มหาวทิยาลยั และการน าอตัลกัษณ์มาเป็นส่วน
หนึ่งในการประเมนิการขึน้เงนิเดอืนเพื่อเป็นแรงจงูใจในการท างาน ตลอดจนการมสีวสัดกิาร โดยเริม่
จากการมคี่าตอบแทนที่เหมาะสมและมสีวสัดกิารที่ดเีพื่อสร้างความมัน่ใจในการท างานกบัองค์กร
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และช่วยสร้างความผูกพนัในการท างาน ส่วนรางวลัทางจติใจนัน้เป็นรางวลัที่มคี่าและยัง่ยนืกว่า
รางวลัที่จบัต้องได้ซึ่งนัน่คือความภาคภูมิใจในการท างานของบุคลากร  โดยการประกาศชื่นชม
ภายในคณะและประชาสมัพนัธช์ื่นชมระดบัองคก์รผ่านสื่อต่างๆ อยา่งอเีมล์เมื่อบุคลากรมพีฤตกิรรม
ตามอตัลกัษณ์ การยกย่องชื่นชมในทีป่ระชุมผู้บรหิารระดบัมหาวทิยาลยั และการมอบหมายหน้าที่
ส าคญัให้กบับุคลากรเพื่อให้รูส้กึถึงความก้าวหน้าและมพีลงัในการท างานมากขึน้ ตลอดจนรางวลั
บุคลากรดเีด่นเพื่อให้บุคลากรมกี าลงัใจและมคีวามภาคภูมใิจในการท างาน ซึ่งเป็นรางวลัที่จบัต้อง
ไม่ไดแ้ต่มคีุณค่าทางใจทีม่คี่ามากกวา่แรงจงูใจภายนอกซึง่ท าให้บุคลากรเกดิความภมูใิจและรูส้กึว่า
องคก์รใหค้วามส าคญักบัตน  และสามารถช่วยกระตุน้ใหบุ้คคลอื่นปฏบิตัติาม   
 
    “นอกจากนัน้เองในปีทีแ่ลว้ ผลประกอบการของมหาวทิยาลยัด ีเราร่วมมอืร่วม
ใจกนัในการทีจ่ะช่วยกนัทีเ่กีย่วข้องในการรบันักศึกษาใหม่ เกีย่วขอ้งในการดูแลเด็กอะไรต่างๆ 
นานา อธกิารบดกีม็ขีองขวญัใหพ้เิศษ ซึง่ฮอืฮา และเขา้ใจวา่ฮอืฮาไปทีม่หาวทิยาลยัอืน่ด้วย ในขณะ
ทีอ่ืน่มีปัญหาแต่ทีน่ีทุ่กคนได้ซองพเิศษทีไ่ม่ใช่ซองประจ าปี ปีนี้กเ็ช่นเดยีวกนั นีก่เ็ป็นการพิสูจน์
เหมอืนกนัในการท างานทีจ่ะร่วมกนัไป ฝันฝ่าวกิฤต ิอนันี้กจ็ะเป็นสิง่พเิศษทีม่ซีึง่ขึน้อยู่กบัแต่ละปี ” 
(อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)  
    “ถามว่าเมือ่เขาได้ท าและเหน็ความส าเรจ็ ความภูมใิจตรงนัน้ละคอื Intrinsic 
ในแง่ของพฤตกิรรม หรอืสร้างพฤตกิรรมคน เพือ่ทีจ่ะเปลีย่นพฤตกิรรมคนเราตวันี้ใหไ้ด้ ถา้จบัไม่ได้
..ไม่มปีระโยชน์ คุณจะใหร้างวลัยงัไง คนทีไ่ม่อยากท ากไ็ม่อยากท า เพราะฉะนัน้เราพยายามปลกูฝัง
ตรงนี้  มนัต้องเป็นสิง่ทีเ่ขาอยากท าซึง่มาจากขา้งในเขาจะดกีว่า” (อาจารยเ์อกชยั ผู้ช่วยอธกิารบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “ค่าตอบแทนเป็นเรือ่งส าคญั ถามว่าเวลาทีพู่ดเรือ่งค่าตอบแทนกบัคนข้าง
นอก เรารู้สกึน้อยเนื้อต า่ใจไหม เรารู้สึกอย่างนัน้ไหม พีค่ิดว่าไม่ค่อยเป็นอย่างนัน้นะ แน่นอนว่า
อาจจะมีการเปรยีบเทยีบในบางเรือ่งนะ แต่ในภาพรวมเรามกัจะมาจบทีว่่าค่าตอบแทนทีน่ีก่ไ็ม่ได้
น้อยหน้าใคร เพราะเรามคี่าสอนพเิศษดว้ย เรากร็ูส้กึว่าไม่หรอก เรากโ็อเคในระดบันึง” (อาจารยก์ร
ชุล ีรองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)   
    “การตอบแทนจะออกมาในรูปของการประเมนิผลงานประจ าปี คอืเป็นเรือ่งที ่
คณะตอ้งเอาสิง่ทีอ่าจารยท์ าตามนโยบายของมหาวทิยาลยัมาเชือ่มโยงกบัระบบประเมนิผลงาน อนันี้
เป็นรูปธรรมทีอ่าจารยเ์ขาเหน็ อย่างเช่นการขึน้เงนิเดอืน หรอือยา่งพวกคณะกรรมการทีท่ างานให้
คณะเรากม็กีารแต่งตัง้ พวกค าส ัง่แต่งตัง้บางทกีเ็ป็นการยอมรบัเขา ทุกคนกจ็ะไดรู้ว้า่ใครท างานอะไร 
เป็นหวัหน้าโครงการอะไร พวกนี้กเ็ป็นการ Motivate ในเชงินามธรรมในเรือ่งจติใจ” (อาจารยพ์รีชนต ์
รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)   
    “พอปลายปีเราจะมกีารสรุปวา่ใครท าอะไร แลว้กใ็ห้เกยีรตเิขาตอนประชุม คอื
หวัหน้ากส็รุปวา่ทัง้ปีมใีครท าอะไรบ้าง พูดถงึเขาขอบคุณเขาส าหรบัความเหน็ดเหนือ่ยในทัง้ปีทีไ่ด้
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ช่วยงานกนัมาในการประชุมสรุปผลงานประจ าปี” (อาจารยเ์อกนิต รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชน
แห่งหนึง่)   
    “ตอนนัน้เขา้โรงพยาบาลกเ็บิกได้ ซึง่ใช้ประกนักลุ่ม AIA ของมหาวทิยาลยั 
ตอนนัน้ค่าโรงพยาบาล 2 หมืน่ แต่ใช้ประกนัออกให้ 2 หมืน่ กเ็สยีแค่หมืน่เดยีว อนันี้กโ็อเคด ีไม่ได้
จ่ายใหห้มดแต่อยา่งน้อยกย็งัช่วยเหลอืเรา ดกีวา่ทีเ่ราตอ้งเสยีเงนิประกนัสุขภาพขา้งนอกเอง แลว้ก็
มใีหทุ้นเรยีนต่อ ซึง่ใหท้ ัง้เราเองไปพฒันาในระดบัทีส่งูขึน้ และใหล้กูหรอืน้องเราไดม้าเรยีนฟรทีีน่ีอ่กี
ดว้ย ซึง่ตรงนี้ถอืวา่ดเีป็นสิง่ทีด่งึดดูใหค้นอยากมาท างานทีน่ี”่ (อาจารยช์ลภทัร พนกังานสายวชิาการ
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)   
    “เอางี้มรีางวลัทีจ่บัตอ้งไม่ได้แต่มคีุณค่าทางใจ เช่น การชืน่ชมกนัเองในคณะ
นะ ใครท าอะไรดีๆ  มาเขากจ็ะชืน่ชมประกาศในคณะเลย…ถา้เราไดผ้ลงานดเีด่นระดบัชาตกิจ็ะมกีาร
ชมเชยผ่านหน้าเวบ็ไซต์ ผ่านอีเมล์ของมหาวทิยาลยั” (อาจารย์อิทธิพล พนักงานสายวชิาการ
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “การประชาสมัพนัธ์ในหน้าเวบ็ไซต์หรอือเีมล์ภายในกเ็ป็นการตอบแทนทาง
จิตใจเราอีกอย่างหนึง่ก็กระตุ้นอาจารย์คนอืน่ด้วยนะว่าท าแบบนี้ ได้ด้วยเหรอ เกิดไอเดีย เป็น
เครือ่งมือทางอ้อมให้อาจารย์คนอืน่อยากท าด้วยเหมือนกนัค่ะ ” (อาจารย์ชลธาร พนักงานสาย
วชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)  
 
    2) สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการท างาน  
    สภาพแวดล้อมและบรรยากาศการท างานช่วยหล่อหลอมให้บุคลากรทัง้หมด
เป็นไปตามอตัลกัษณ์มหาวทิยาลยั ไม่ว่าจะเป็นอาคารสถานที่และห้องเรยีนถูกออกแบบตามอตั
ลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั  ตลอดจนจดัสภาพแวดล้อมทางกายภาพเพื่อช่วยผ่อนคลายในการ
ท างานใหก้บับุคลากร ตลอดจนบรรยากาศการการท างานที่เมื่อบุคคลเขา้มาอยู่ในสภาพแวดลอ้มที่มี
ลกัษณะการท างานเหมอืนกนั มบีรรยากาศการท างานแบบเดยีวกนั ท าให้คนในองค์กรมลีกัษณะ
การท างานที่คลา้ยคลงึกนัได ้นอกจากนี้สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศการท างานยงัช่วยสรา้งความ
ผกูพนัใหบุ้คลากรยงัคงท างานอยูก่บัองคก์รไดอ้กีดว้ย  
 
    “บรรยากาศ... มนัช่วยหล่อหลอมให้คนทัง้หมดเป็นแบบนี้ บรรยากาศนี้ไม่ได้
หมายถงึสภาพแวดล้อมเรือ่งอาคาร เรือ่งต้นไม้อย่างเดยีวนะคะ หมายถงึบรรยากาศในการท างาน” 
(อาจารยศ์รชีล)   
    “ผมว่าสภาพแวดล้อมเป็นพื้นฐานส าคญัทีท่ าให้เกิดบรรยากาศทีด่ีในการ
ท างาน  เพราะถ้าขาดตรงนัน้ไปแล้ว มองไปทีไ่หนกห็่อเหีย่ว คอืผมเองไม่ได้เป็นคนแฟชัน่จ๋าหรอื
โมเดริ์นอะไรมากมาย แต่ว่าผมรู้สกึว่าผมมองแล้วผมห่อเหีย่วคอืมบีางมหาวทิยาลยัผมเขา้ไปแล้ว
ผมห่อเหีย่ว ผมอยากรบีเดนิผ่านๆ ไปเพือ่ให้ถงึทีห่มาย แต่ทีม่หาวทิยาลยัของเรานีผ่มสามารถเดนิ
ทอดน่องได้ อยา่งตกึของเรา หอ้งเรยีน หอ้งท างานเราครเีอทพีตรงตามอตัลกัษณ์มหาวทิยาลยัมาก 
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มนักเ็ป็นการปลูกฝังอตัลกัษณ์ไดด้้วยเหมอืนกนั” (อาจารยก์รชนต์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชน
แห่งหนึง่) 
    “ความสุขบางอย่างทีไ่ด้รบัเหรอ ก็อย่างธรรมชาติในมหาวทิยาลยั สภาพ
แวดล้อม.. คือมนัก็มีส่วนช่วยในการจรรโลงจิตใจเนอะ บางทีท างานเครียดๆ เราเห็นอะไรทีม่นั
สวยงามมนักจ็ะรูส้กึด ีในฐานะตวัเราเราคดิวา่พวกสภาพแวดลอ้มภมูทิศัน์ของทีน่ีค่่อนขา้งสวยงาม ดู
สะอาดตา พอเหนือ่ยๆ เซง็ๆ นัง่ท างาน หรอืบางทเีบอืสอนในหอ้งเรากเ็อาเดก็มานัง่เรยีนขา้งนอก
เรากว็า่มนัไดมุ้มทีส่ามารถให้เดก็ได้แสดงศกัยภาพอะไรบางอย่าง” (อาจารยอ์ทิธพิล พนักงานสาย
วชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)  
    “แมก้ระทัง่อาคารกอ็อกแบบมาอยา่งสรา้งสรรค ์หรอืหอ้งเรยีนกถ็ูกดไีซตอ์ยา่ง
สรา้งสรรค์ แมก้ระทัง่เลา้จน์ของนกัศกึษาหรอืหอ้งสมุดกม็กีารจดัสภาพแวดลอ้มไม่วา่จะเป็นหนงัสอื 
คอมพวิเตอร์ สือ่การเรยีนการสอนทีเ่ตม็ที ่หรอื Smart Classroom กม็คีวามทนัสมยัตามอตัลกัษณ์
ของมหาวทิยาลยั” (อาจารยย์ลทพิย ์พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่)  
 
 จากการวเิคราะหผ์ูใ้หข้อ้มลูหลกัของสถาบนัอุมศกึษาเอกชนซึง่ประกอบดว้ยบุคคล 3 กลุ่ม 
ได้แก่ กลุ่มผู้บรหิารระดบัสูงของมหาวทิยาลยั ผู้บรหิารคณะวชิา และพนกังานสายวชิาการ พบว่า
องคป์ระกอบหรอืวธิกีารสร้างแบรนด์ภายในองค์กรประกอบไปดว้ยวธิกีารหลกัๆ 2 ประเภท ได้แก่ 
1) การท าให้บุคลากรเข้าใจอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัเพื่อให้บุคลากรได้ปฏิบตัิงานได้
ถูกตอ้งตามวสิยัทศัน์ของแบรนดอ์งคก์ร และ 2) การสร้างใหบุ้คลากรเกดิความผกูพนัและภมูใิจทีไ่ด้
เป็นส่วนหนึ่งขององคก์รเพื่อใหบุ้คลากรเพื่อใหบุ้คลากรท างานตอบแทนองคก์รด้วยความเตม็ใจ ซึ่ง
เมื่อวเิคราะหล์กึลงไปพบวา่ การปลกูฝังใหบุ้คลากรเขา้ใจอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยัม ี6 วธิ ี
ได้แก่ 1) กจิกรรมพฒันาอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัให้กบับุคลากร 2) บทบาทของผูน้ าองค์กร  
3) การสื่อสารภายในองค์กร  4) การประชุม 5) การเรียนรู้อตัลกัษณ์จากการท างานพิเศษของ
มหาวทิยาลยัร่วมกนั และ 6) การรบัรู้อตัลกัษณ์ผ่านการประเมินความส าเร็จในการปฏิบตัิงาน
รายบุคคลพบในกลุ่มผู้บรหิารระดบัคณะวชิาเพยีงกลุ่มเดยีวเท่านัน้ ส่วนการสร้างให้บุคลากรเกิด
ความผูกพนัและภูมใิจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์องค์กรนัน้ พบว่าผู้ให้ขอ้มูลหลกัทัง้ 3 กลุ่มให้
ขอ้มูลที่สอดคล้องตรงกนัว่ามี 2 วธิ ีได้แก่ 1) รางวลัและการยกย่อง และ 2) สภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศในการท างานซึง่สามารถสรุปไดด้งัภาพประกอบ 9 
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ภาพประกอบ 9 วธิกีารสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 

 
 จากผลการวจิยัขา้งต้น จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบหรอืวธิีการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร
ของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน มที ัง้ส่วนทีเ่หมอืนกนัและส่วนทีต่่างกนั ทัง้นี้ผูว้จิยั
ไดส้รุปถงึวธิกีารสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาดงัตาราง 6 ดงันี้ 
 
 
 

การปลกูฝังให้
บุคลากร

เขา้ใจอตัลกัษณ์
แบรนดแ์บรนด์
มหาวทิยาลยั 

วธิกีาร 
สรา้งแบรนดภ์ายใน

องคก์รของ
สถาบนัอุดมศกึษา

เอกชน 
การท าให้

บุคลากรมคีวาม
รกั ความผกูพนั 
และมคีวาม
ภมูใิจทีไ่ดเ้ป็น
ส่วนหนึ่งของ
แบรนดอ์งคก์ร 

การเรยีนรูอ้ตัลกัษณ์จากการ

ท างานพเิศษของมหาวทิยาลยั 

การรเรยีนรูจ้ากกจิกรรม

พฒันาอตัลกัษณ์แบรนด ์  

การปฏบิตัภิาวะผูน้ า   

การสือ่สารภายในองค์กร 

รางวลัและการยกย่อง 

สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศใน

การท างาน 

การประชมุ 

การรบัรูอ้ตัลกัษณ์ผ่าน KPI 
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ตาราง 6 สรุปองคป์ระกอบและวธิกีารการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบั
ของรฐัและเอกชน 

 
องคป์ระกอบ วธิกีาร สถาบนัอุดมศกึษา 

ก ากบัของรฐั เอกชน 
1. การปลกูฝังให้
บุคลากรเขา้ใจ 
อตัลกัษณ์ 
แบรนด์
มหาวทิยาลยั 

1. การเรยีนรู้อตัลกัษณ์จากการท างานพเิศษ
ของมหาวทิยาลยัร่วมกนั 

 ✓ 

2. การเรยีนรู้จากกิจกรรมพัฒนาอตัลกัษณ์
แบรนดม์หาวทิยาลยั ✓ ✓ 

3. การปฏบิตัภิาวะผูน้ าของผูบ้รหิาร ✓ ✓ 
4. การสื่อสารภายในองคก์ร ✓ ✓ 
5. การประชุม  ✓ ✓ 
6. การรับรู้ อ ัตลักษ ณ์ ผ่ านการประเมิน

ความส าเร็จในการปฏิบัติงานรายบุคคล 
(KPI) 

 ✓ 

2. การท าให้
บุคลากรมคีวาม
รกัและความ
ผกูพนักบั 
แบรนดอ์งคก์ร 

7. การใหร้างวลัและการยกยอ่ง ✓ ✓ 

8. สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศการท างาน ✓ ✓ 

9. การสรา้งกจิกรรมสรา้งสุขในการท างาน 
✓  

 
 จากตาราง  6 ส รุป องค์ป ระกอบหรือวิธีก ารสร้างแบรนด์ภายใน องค์ก รของ
สถาบันอุดมศึกษาในก ากับของรัฐและเอกชน พบว่การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบันอุดมศึกษาทัง้ในก ากับของรัฐและเอกชนประกอบไปด้วยวิธีการที่ส าคัญ 2 ประเภท
เหมอืนกนั ไดแ้ก่ 1) การปลกูฝังให้บุคลากรเขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั และ 2) การท าให้
บุคลากรมคีวามรกัและความผกูพนักบัแบรนดอ์งคก์ร ซึ่งเมื่อวเิคราะหล์กึลงไปไดพ้บวา่วธิกีารสรา้ง
แบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา โดยการปลกูฝังใหบุ้คลากรเขา้ใจอตัลกัษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยัมที ัง้หมด 9 วธิดีว้ยกนั โดยมวีธิกีารทีเ่หมอืนกนัทัง้สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั
และเอกชนอยู ่4 วธิ ีไดแ้ก่ การเรยีนรู้จากกจิกรรมพฒันาอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั การปฏบิตัิ
ภาวะผู้น าของผู้บรหิาร การสื่อสารภายในองค์กร และการประชุม ทัง้นี้พบว่าสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนมีวธิีการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรโดยการปลูกฝั งให้บุคลากรเข้าใจอตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยัเพิม่ขึน้อกี 2 วธิ ีไดแ้ก่ การเรยีนรูอ้ตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัจากการท างานพเิศษ
ร่วมกนั และการรบัรูอ้ตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัผ่านการประเมนิความส าเรจ็ในการปฏบิตังิาน
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รายบุคคล (KPI) นอกจากนี้ยงัพบวธิกีารสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รโดยการท าใหบุ้คลากรมคีวามรกั
และความผกูกบัแบรนดอ์งคก์รมที ัง้หมด 3 วธิดีว้ยกนั โดยมวีธิกีารทีเ่หมอืนกนัทัง้สถาบนัอุดมศกึษา
ในก ากับของรัฐและเอกชนอยู่ 3 วธิี ได้แก่ การให้รางวลัและการยกย่อง สภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศในการท างาน และกจิกรรมสรา้งสุขในการท างาน ทัง้นี้พบวา่สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบั
ของรฐัมวีธิกีารสร้างแบรนดภ์ายในองค์กรโดยการท าให้บุคลากรมคีวามรกัและความผูกพนักบัแบ
รนดอ์งคก์รเพิม่อกี 1 วธิ ีไดแ้ก่ การสรา้งกจิกรรมสรา้งสุขในการท างาน 
 
 1.4 ผลลพัธข์องการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศึกษา  
 การวเิคราะห์ผลการวจิยัในส่วนนี้ เป็นการวเิคราะห์ผลลพัธ์ของการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์ร หลงัจากที่สถาบนัอุดมศกึษาได้ท าการสรา้งแบรนด์ภายนในองค์กรกบับุคลากรซึ่งถือได้ว่า
เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ส าคญัของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร ทัง้นี้ผู้วจิยัน าเสนอผลลพัธข์องการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาออกเป็น 2 ส่วนด้วยกนั โดยแบ่งเป็นผลของการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐั และผลของการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รของสถาบนัดุมศกึษาเอกชน โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
  1.4.1 ผลของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาในก ากบั
ของรฐั 
  ผลจากการวเิคราะห์ขอ้มูลจากผู้ให้ขอ้มลูส าคญั 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผูบ้รหิารระดบัสูง 
กลุ่มผู้บรหิารระดบัคณะวชิา และกลุ่มพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 
พบว่าผลที่ไดจ้ากการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 4 ประการ 
ได้แก่ 1) บุคลากรปรบัพฤติกรรมการท างานให้สอดคล้องกบัอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั 2) 
บุคลากรมคีวามรกั ความผูกพนั และภูมใิจที่ไดท้ างานกบัแบรนด์มหาวทิยาลยั 3) บุคลากรท างาน
ตามหน้าทีท่ีไ่ดร้บัมอบหมายอยา่งเตม็ที่ และ 4) บุคลากรใหค้วามร่วมมอืในกจิการของมหาวทิยาลยั
ใหป้ระสบความส าเรจ็ โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
    1) บุคลากรปรบัพฤติกรรมการท างานให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ 
แบรนดม์หาวิทยาลยั  
    บุคลากรหรือพนักงานสายวิชาการมีการปรับพฤติกรรมกรท างานใน
มหาวทิยาลยัให้สอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั โดยน าปรชัญาและอตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยัมายดึถอืเป็นหลกัในการปฏบิตังิาน ตลอดจนสอดแทรกอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั
ในการจดัการเรยีนรู้และการเรยีนการสอนให้นักศกึษา เพื่อหล่อหลอมใหน้ักศกึษามบุีคลกิลกัษณะ
และทกัษะส าคญัทีส่อดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั  
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    “แน่นอนว่าเราต้องนึกถึงคนอืน่ก่อนแล้วตวัเองค่อยตามมา อนันี้จะอยู่ใน
สโลแกนทุกอย่างของเรา ผมเลยใช้หลกัการนี้ ในการท างาน เบื้องต้นถ้าเราสอนจะไม่มีใครเชือ่ 
แน่นอนพดูไปปุ๊บเขากบ็อกว่าใครกพ็ูดได ้เราตอ้งเริม่จากตวัเองก่อนวา่สิง่ทีเ่ราท าเขา้กบัปรชัญาตวั
นี้ไหม อตัลกัษณ์ตวันี้ไหม” (อาจารยช์ชัรตัน์ พนักงานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่ง
หนึง่) 
    “เพราะฉะนัน้สิง่ทีผ่มประเมินคือว่าตัวเราเป็นอย่างไร แล้วนโยบายเป็น
อยา่งไร แลว้เราเอามารวมกนั อนัไหนทีส่ าคญัต้องปรบัเรากต็อ้งปรบั แต่อนัไหนทีเ่ราท าอยูแ่ลว้ ชือ่
เรยีกอาจไม่เหมอืนกนั กไ็ม่เป็นไรเนอะ เรากท็ าในส่วนของเรา” (อาจารยร์ฐัศาสตร์ พนักงานสาย
วชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “แ ต่ ว่ าอย่ างตัว เอ งนี ่จ ะสอดแท รก อัตลักษ ณ์ และ  Core Value ของ
มหาวิทยาลัยเข้าไปในการสอนด้วย  เพราะมันท าให้ Inspiration เด็กด้วยไม่ใช่ เรียนไปวนัๆ” 
(อาจารยศ์ุภรตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
 
    2) บุคลากรมีความรกั ความผกูพนั และภูมิใจท่ีได้ท างานกบัแบรนด์
มหาวิทยาลยั  
    การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รท าให้บุคลากรมคีวามรกั ความผกูพนั มคีวาม
ภูมิใจ และไม่อายที่จะประกาศตนว่าได้ท างานกบัแบรนด์มหาวทิยาลยั อนัท าให้บุคลากรพร้อม
ท างานให้กบัแบรนด์มหาวทิยาลยั ตลอดจนมีอตัราการลาออกน้อยลงเนื่องจากบุคลากรมีความ
ตอ้งการคงอยูท่ างานร่วมกบัแบรนดม์หาวทิยาลยัต่อไป  
 
    “เรามีการว ัด Happinometer กับ  Engagement อยู่  สองปีหลังเราได้ค่ า
คะแนนเฉลีย่ 7.5 เตม็ 10 แต่จะมคีวามแตกต่างกนัในส่วนงานขึน้อยูก่บับรบิทของส่วนงาน และอตัรา
การลาออกของทีน่ี ่5.7% ซึง่ถอืวา่น้อยมาก ส่วนใหญ่จะเป็นพวกพยาบาลเยอะเพราะวา่เขาใชทุ้นจบ
ก็ไปท าโรงพยาบาลเอกชนซึง่ได้เงินเยอะ แต่ปัจจุบันเขาก็อยู่กนัเยอะขึ้น ” (อาจารย์รชัตะ รอง
อธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “นอกจาความผูกพนัแลว้คอืความรกัองค์กร ท าไมเรารูว้่าเขารกัองค์กร นัน่ก็
คอืวา่เวลาทีเ่ราใหเ้ขา Feedback มหาวทิยาลยัมแีบบส ารวจความผกูพนัองคก์ร ซึง่แบบส ารวจนัน้มี
นยัยะของขอ้ค าถามจะมกีารท างานอย่างมคีวามสุข ซึง่เราสามารถถอดตวัเอกสารมาดูรายละเอยีด
ได้ อยา่งเมือ่ปีทีแ่ล้วเรามคีะแนนความผูกพนัองคก์รรอ้ยละ 94 ถ้าจ าไม่ผดินะร้อยละ 94 หรอื 92 นี ่
ละ สงูทีสุ่ดเป็นอนัสองของ” (อาจารยร์ฐักจิ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “เขา้มาท างานทีน่ีก่จ็ะรู้สกึ Proud รู้สกึภูมใิจ อยา่งพีเ่ดนิไปทีไ่หนพีบ่อกว่าพี ่
ท างานทีน่ีพ่ีภ่มูใิจนะ พีป่ระกาศทัว่เลยว่าพีท่ างานทีน่ี ่” (อาจารยศ์ริริตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัใน
ก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
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    “อาจารย์แต่ละท่านรู้สึกว่าภูมิใจทีท่ างานทีน่ี ่ แต่ถ้าพูดว่าเป็นอาจารย์
มหาวทิยาลยันี้จะรูส้กึ Pound แต่ไม่ใจวา่สเกลมนัต่างกนัแค่ไหน แต่ตามความรู้สกึของตวัเองคดิว่า
อาจารย์แต่ละท่านทีม่าสอนทีน่ี ใ่ช้ได้เลย เพราะว่ามันไม่ได้ แค่  Feeling อย่างเดียว ศักยภาพ 
องค์ประกอบมนัดอียู่แล้ว ทุกคณะของเราเป็นอะไรทีโ่ด่งดงัหมดเลย” (อาจารยก์รรตัน์ รองคณบดี
มหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “ถามวา่ผมจะเปลีย่นมหาวทิยาลยัไหม ถามว่ามหาวทิยาลยัไทยไม่มทีีไ่หนที ่
จะเอาผมไปจากทีน่ีไ่ด ้ไม่วา่จะให้เงนิผมมากเท่าไร เพราะผมรกัและผูกพนักบัทีน่ี ่ซึง่จรงิๆ ทีน่ีก่ใ็ห้
มากอยูแ่ลว้ แต่ไม่มทีีไ่หนทีด่งึผมไปจากทีน่ีไ่ด ้อนันี้ผมยนืยนั นอนยนัไดเ้ลย นอกจากโดนเขีย่ออก 
(หวัเราะ.. )” (อาจารยพ์ลรตัน์ พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
     
    3) บคุลากรท างานตามหน้าท่ีท่ีได้รบัมอบหมายอย่างเตม็ท่ี 
    บุคลากรท างานตามหน้าที่ที่ได้รบัมอบหมาย คือ พนักงานสายวชิาการท า
หน้าที่การจดัการเรยีนการสอนอย่างเต็มที่และพัฒนากระบวนการเรียนการสอนให้ดีขึ้นเรื่อยๆ 
นอกจากนี้ยงัท างานตามหน้าที่ได้ตามเป้าหมายที่ส ัญญาไว้ในการประเมินผลการปฏิบัติงาน 
(Performance agreement) พร้อมกบัท างานอย่างอื่นที่ได้รบัมอบหมายด้วยความกระตือรือร้น 
ตลอดจนท างานกบัเพื่อนร่วมงานดว้ยความเขา้ใจและมกีารท างานเป็นทมีเพื่อใหง้านมปีระสทิธภิาพ
มากขึน้ 
 
    “การ show and share ซึง่เป็นสไตลฝ์รัง่ทีม่าคุยกนัวา่ Research แต่ละคนท า
อะไรกนั บางทกีเ็กดิ Collaboration กนัในทีป่ระชุมมกีารช่วยเหลอืกนั แล้วกจ็ะมกีารแชร์เรือ่งการ
สอนในภาค” (อาจารยร์ตันชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่)  
    “สิง่ทีผ่มคดิวา่ทีเ่ราท าให้นกัศึกษาได้คอืการสอนไม่ใช่สกัแต่ว่าสอน ผมบอก
ลกูศษิยผ์มว่าคนทีส่อนทีด่จีะต้องเอาความรูจ้ากต ารามายอ่ย แลว้ถ่ายทอดไปสู่สมองของนักศกึษา 
แลว้นกัศกึษาย่อยแลว้ค่อยจด ไม่ใช่ Copy จากหนังสอืของอาจารยไ์ปสู่หนงัสอืของนกัศกึษาโดยไม่
ผ่านสมองของทัง้สองฝ่าย เพราะฉะนัน้หน้าทีข่องผมคือ Process ตรงกลางนัน้ต้องท าให้ดีทีสุ่ด” 
(อาจารยร์ฐัศาสตร ์พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐั) 
    “เราพยายามพัฒนาการสอนให้อย่างดี เราท างานเต็มที ่ให้ม ัน่ ใจว่า
มหาวทิยาลยัไปในทางทีด่ขี ึ้น” (อาจารยช์ืน่บาน พนักงานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรัฐ
แห่งหนึง่) 
    “แลว้กท็ าด้วยความรกัในงานทีท่ า ท าเตม็ที ่เผือ่แผ่ เขา้ใจการท างานร่วมกนั
กบัคนอืน่ด้วย ผมว่ามนักน่็าจะครอบคลุมคุณลกัษณะทีม่หาวทิยาลัยต้องการจากอาจารยค์นหนึง่
อะเนอะ ซึง่ผมก็พยายามท าอย่างนั ้น (หัวเราะ) ” (อาจารย์รฐัศาสตร์ พนักงานสายวิชาการ
มหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐั) 
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    “แต่คุณภาพงานวจิยัเราเริม่มปีระสทิธภิาพมากขึน้ เมือ่ก่อนเราสนใจปรมิาณ 
มาท าวจิยั มาท าวจิยั แต่ตอนนี้เราไม่นัน้แล้ว ต้องเป็นวจิยัมุ่งเป้า วจิยัทีไ่ปตอบโจทยป์ระเทศชาตไิด้
อยา่งไร 2-3 เรือ่งพอแลว้” (อาจารยห์ตัถรตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “เรารูทนีเรานัน่ละตาม Performance Agreement (PA) แค่นี้มนักต็อบแทนละ 
ถ้าเราได้ PA มหาวทิยาลยักไ็ด้เป้าตามทีต่้องการ อนันี้มนัตอบไปในตวั คอืเราท าหน้าทีเ่ราตามที ่
สญัญาไว”้ (อาจารยว์ริชั พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐั) 
 
    4) บุคลากรมีจิตอาสาและให้ความร่วมมือในกิจการของมหาวิทยาลยั
ให้ประสบความส าเรจ็ 
    บุคลากรหรอืพนักงานสายวชิาการมีจติอาสาและให้ความร่วมมือในกจิการ
ของมหาวทิยาลัยให้ประสบความส าเร็จ หมายถึง พนักงานสายวชิาการยินดีท า งานต่างๆ ที่
นอกเหนือหน้าที่ให้กบัมหาวทิยาลยัด้วยความเตม็ใจเพื่อส่งเสรมิแบรนด์มหาวทิยาลยัให้มชีื่อเสยีง
และแขง็แกร่งมากขึ้น โดยยนิดีท างานนอกเวลา ตลอดจนให้เวลานักศึกษานอกห้องเรยีน และ
ช่วยเหลอืนักศกึษาเมื่อมีปัญหาในเรื่องต่างๆ ด้วยความเต็มใจ อีกทัง้สร้างชื่อเสียงให้กบัแบรนด์
มหาวทิยาลยัและค านึงถงึชื่อเสยีงของแบรนด์มหาวทิยาลยัก่อนเสมอทัง้ในแง่บวกหรอืแง่ลบก่อนที่
จะกระท าการณ์ใดๆ ลงไป พรอ้มทัง้พดูถงึแบรนดม์หาวทิยาลยัแต่ในแง่ด ีอกีทัง้ยนิดชี่วยเหลอืเพื่อน
ร่วมงานดว้ยความเตม็ใจ รวมถึงการสรา้งบรรยากาศการท างานใหเ้พื่อนร่วมงานรูส้กึมคีวามสุขเมื่อ
ได้ท างานร่วมกนั รวมถึงให้ความจรงิใจกบัเพื่อนร่วมงานและไม่สรา้งปัญหากบัเพื่อนรวมงาน  อนั
เป็นการช่วยส่งเสรมิใหก้จิการของมหาวทิยาลยัประสบความส าเรจ็ 
 
    “ผมไปเจอเพื ่อนคนไหนผมก็จะพูดว่าทีน่ี ่ดีมาก ดีกว่าทีอ่ืน่  อันนี้ เป็น
พฤตกิรรมทีผ่มคดิว่ามนัส าคญัในฐานะเป็นนักการตลาด word of mouth มนัส าคญัมาก” (อาจารย์
รตันชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “ต าแหน่งหนึง่เสนอแล้วผมรบัทนัที คอื นักศึกษาวิง่มาบอกว่าอาจารย์ช่วย
เป็น Advisor ให้หน่อย ผมถามว่าเป็นทีป่รกึษาอะไร เขาบอกว่าเป็นชมรม Volunteer ผมเอาเลย 
ตอบไปว่าได้ ตอนนัน้มสีองชมรมทีม่าตดิต่อผม คอืเป็นชมรมไปแขง่เคสธุรกจิ ซึง่ปกตผิมท าอยู่แล้ว
และถนดั พอชมรมอาสาสมคัรมาผมท าเลย ส่วนเคสธุรกจิใหค้นอืน่ท าเพราะวา่มคีนเก่งอยูแ่ลว้ใหค้น
อืน่ท าได”้ (อาจารยร์ตันชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่งหนึง่) 
    “มเีดก็ผูห้ญงิมปัีญหาทางการเงนิกบัทีบ่า้นหนักมาก มหาศาล เขาเครยีดมาก 
ไม่มเีงนิเรยีน เรยีนอนิเตอรค์่าเทอมมนัแพงมาก จะสอบไม่ได ้แลว้เขามาคุย ซึง่ตรงนี้หากเราคดิวเ่รา
เป็นอาจารย์นักวิชาการ เรือ่งนี้ อาจไม่เกีย่วกับเราก็ได้ แต่ผมติดต่อกับทางวชิาการ ติดต่อกับ 
student affairs วา่เราจะท ายงัไงกบัน้องคนนี้ไดไ้หม จะช่วยผ่อนผนักบัน้องคนนี้ไดไ้หมเรากห็าทาง
ช่วยเขา” (อาจารยพ์ลรตัน์ พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐั) 
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    “สิง่ทีเ่ราถอือยู่เสมอวา่เรามตีรามหาวทิยาลยัวางบนบ่าเราทุกครัง้ทีเ่ราท า ไม่
วา่เราท าดหีรอืไม่ด ีเราเป็นใครกไ็ม่รูไ้ม่มใีครรูจ้กั อาจจะเป็นเพราะตรามหาวทิยาลยัทีอ่ยู่บนบ่าเราที ่
ท าให้คนรูจ้กัเรา เพราะฉะนัน้เราต้องท าให้ดใีห้สมกบัทีเ่ราได้มโีอกาสมาท างานทีน่ีแ่ล้ว” (อาจารย์
เพชรรตัน์ พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐั) 
    “แต่พอเป็นคนทีท่ าดีอยู่แล้วงานวจิยัเขาได้ตีพิมพ์ระดบันานาชาติก็ท าให้
ชือ่เสยีงของมหาวทิยาลยัได้จากงานวจิยัของเขา” (อาจารยร์ุ่งรตัน์ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบั
ของรฐัแห่งหนึง่) 
    “เพราะฉะนัน้พอคนมปัีญหาผมกว็ิง่เขา้ไปช่วย ผมกจ็ะคุยกบัอาจารย ์บางที
มนัเป็นอะไรทีม่นัเกดิขึน้โดยธรรมชาต”ิ (อาจารยร์ฐักจิ รองคณบดมีหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐัแห่ง
หนึง่)  
    “เราไม่ได้เจอนักศกึษาในคลาสเยอะนะ ผมเจอตอนเยน็ ผมไปนัง่ท าแลป็กบั
เขา ตอนกลางคนืไปนัน่ไปนี ่เราตอ้งยอมรบัว่าเราไม่ไดส้อนเรือ่งความรู้อยา่งเดยีวเราต้องสอนเรือ่ง
ความเป็นคนให้เขาด้วย คืออาจารย์ทีด่ี” (อาจารย์ชชัรตัน์ พนักงานสายวชิาการมหาวทิยาลยัใน
ก ากบัของรฐั) 
    “เราต้องท าให้คนทีท่ างานด้วยกันมีความสุข เพราะฉะนัน้เป็นการสร้าง
บรรยากาศความเป็นทมีของทัง้มหาวทิยาลยั งานส าเรจ็แค่ไหนถ้าคนท างานไม่มีความสุข ไม่ให้
เกยีรตกินั ไม่เคารพ ไม่นับถอืกนัผมคดิว่างานชิ้นนัน้ไม่สมบูรณ์ ” (อาจารยร์ฐัศาสตร์ พนักงานสาย
วชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐั) 
    “อย่างเช่นภาคนี้ต้องการ 30 Journal แล้วเพือ่นคุณไม่ไหว ผมบอกว่า 15 ผม
ท าเองมนักจ็บแลว้ ภาคกไ็ด ้มหาวทิยาลยักไ็ด้ นกัเรยีนกโ็อเคกจ็บ ผมกร็บัมาเยอะหน่อยเท่านัน้เอง 
มนักเ็ป็นไปตามการสนบัสนุน (อาจารยพ์ลรตัน์ พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัในก ากบัของรฐั) 
 
   1.4.2 ผลของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศึกษาเอกชน  
   จากการวเิคราะห์ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์เชงิลกึผู้ให้ขอ้มูลส าคญั 3 กลุ่ม ได้แก่ 
ผูบ้รหิารระดบัมหาวทิยาลยั ผู้บรหิารระดบัคณะวชิา และพนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชน 
พบว่าผลที่ได้จากการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์ร 4 ประการ ได้แก่ 1) บุคลากรปรบัพฤตกิรรมการ
ท างานใหส้อดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั 2) บุคลากรมรีกั ความผกูพนั และภมูใิจทีไ่ด้
ท างานกบัแบรนด์มหาวทิยาลยั 3) บุคลากรท างานตามหน้าที่ทีไ่ดร้บัมอบหมายอย่างเตม็ที่ และ 4) 
บุคลากรมจติอาสาและให้ความรวมอืในกิจการของมหาวทิยาลยัให้ประสบความส าเรจ็ 5 แบรนด์
มหาวทิยาลยัได้รบัการยอมรบัจากภายนอก) และ 6) นักศกึษาได้รบัการยอมบัเพราะมเีอกลกัษณ์ที่
โดดเด่นและแตกต่าง  โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
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    1) บุคลากรปรบัพฤติกรรมการท างานให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ 
แบรนดม์หาวิทยาลยั  
    หลงัจากการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของมหาวทิยาลยัเอกชนแล้ว พบว่า
บุคลากรในมหาวทิยาลยัเหน็ด้วยกบันโยบายของมหาวทิยาลยั มกีารปรบัพฤตกิรรมการท างานให้
สอดคล้องกบัอตัลกัษณ์และแบรนด์มหาวทิยาลยั มบุีคลกิลกัษณะสอดคลอ้งกบัแบรนดม์หาวทิยาลยั 
อนัท าให้คนในมหาวทิยาลยัมลีกัษณะและบุคลกิคลา้ยกนัตามอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั โดย
น าอตัลกัษณ์แบรนดม์าใชใ้นการปฏบิตังิาน และพฒันาการเรยีนการสอนไปในทศิทางเดยีวกนัโดย
น าอตัลักษณ์แบรนด์มหาวทิยลัยสอดแทรกเข้าไปในหลักสูตร ตลอดจนน าอตัลักษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยัมาใชใ้นการเรยีนการสอน อกีทัง้น าอตัลกัษณ์ไปถ่ายทอดใหน้ักศกึษาเพื่อหล่อหลอให้
นกัศกึษามทีกัษะและบุคลกิลกัษณะตามอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั 
 
    “แล้วการทีเ่ราโฟกสัลกัษณะมหาวทิยาลยัแบบนี้ก็ท าให้คนทีน่ีม่ ีล ักษณะ
เหมือนๆ กนั มีบุคลิกคล้ายๆ กนัเกิดพลงับางอย่างเหมือนกนั” (อาจารย์ศรีชล รองอธิการบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “เขาก็พัฒนาการเรียนการสอนให้ไปในทิศทางเดียวกันกบัมหาวทิยาลัย 
พยายามตัง้ใจท างานใหเ้ตม็ที ่คอืส่วนใหญ่เหน็ดว้ยกบันโยบาย และมกีารพฒันาในเรือ่งทีต่วัเองถนดั 
และม ีFeedback จากเดก็ทีด่ขี ึน้” (อาจารยเ์อกนิต รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “พออาจารยท์ีเ่ขาถูกหลอมให้เป็นส่วนหนึง่ขององค์กรแลว้ เขากจ็ะพยายาม
ทุกวถิีทางให้นักศึกษาได้ตามสิง่ทีอ่งค์กรต้องการ สมมติเขาเชือ่มัน่องค์กร แล้วองค์กรอยากให้
นักศกึษารู้สกึแบบนี้  อาจารยเ์องกต็้องไปหาวธิีทที าให้เป็นในแนวนัน้ แต่ถ้าองค์กรไหนกต็ามไม่
สามารถท าให้พนักงานรูส้กึเป็นส่วนหนึง่กบักบัองค์กร นโยบายต่างๆ ทีอ่งค์กรต้องการกจ็ะไม่ถูก
ผลกัดนัไปสู่กลุ่มลูกค้าหรอืกลุ่มนักศกึษาอย่างแท้จรงิ” (อาจารยก์รชนต์ รองคณบดมีหาวทิยาลยั
เอกชนแห่งหนึง่) 
    “เรามอีตัลกัษณ์พวกนี้อยูใ่นหลกัสูตร เราเริม่ท าอนันี้ใหเ้ด่นชดัขึ้น เหมอืนจะ
ระยะหลงัแต่พีจ่ าไม่ได้ว่าปีไหน เขากม็ใีห้ปรบัในหลกัสูตร ทุกหลกัสูตรจะต้องมีอตัลกัษณ์ทัง้หมด
ของมหาวทิยาลยัอยู”่ (อาจารยเ์อกนิต รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “ณ วนันี้กจ็ะเหน็ว่าทีม่หาวทิยาลยัเองกจ็ะเป็นคุณครสูไตล์ใหม่นิดนึงก ็ออก
บุคลกิกจ็ะเป็นดธูุรกจิบ้าง ดสูรา้งสรรค ์ทางอารท์กจ็ะอาร์ทไปเลย มนักแ็สดงอตัลกัษณ์ทางวชิาชพี
เขาคณะเขาอยู ่ซีง่ตรงนี้กค็ดิวา่คอื..มนักเ็หมาะนะคะวา่ถ้าเราสอนเดก็นกัศกึษาศลิปะ เรากร็ูอ้ยูแ่ล้ว
ว่าเนเจอร์พวกเขาชอบแต่งตวัอสิระ ถ้าเขาเขา้มาเจออาจารยใ์ส่สูทผูกไทค์ยนืสอนศลิปะ เขากค็ง
เกรง็ๆ ความคดิสรา้งสรรคก์ค็งจะไม่บงัเกดิ แต่ถา้เขาเหน็ว่าเฮย้อาจารยก์ธ็มีเดยีวกบัเขา การเรยีน
การสอนก็เฮ้ยเต็มทีส่นุกสนานร่าเริงมีความคิดสร้างสรรค์ได้ ”  (อาจารย์ยลทิพย์ พนักงานสาย
วชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
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    2) บุคลากรมีความรกั ความผกูพนั และภูมิใจท่ีได้ท างานกบัแบรนด์
มหาวิทยาลยั  
    ผลอย่างหนึ่งของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร คือ บุคลากรมีความรกั 
ความผูกพนั และภูมใิจที่ได้ท างานกบัแบรนด์มหาวทิยาลยั เนื่องจากบุคลากรเขา้ใจในกลยุทธ์และ
นโยบายของแบรนด์มหาวทิยาลยั และรู้สกึว่าแบรนด์มหาวทิยาลยัมคีุณค่า จนรู้สกึว่าตนเป็นส่วน
หนึ่งของแบรนด์มหาวทิยาลยั รู้สกึภูมใิจเมื่อมบุีคคลภายนอกชื่นชมแบรนด์มหาวทิยาลยัจนท าให้
เกดิความมัน่ใจในคุณค่าของแบรนดม์หาวทิยาลยั และไม่อายทีจ่ะประกาศว่าตนท างานร่วมกบัแบ
รนด์มหาวทิยาลยั ท าให้บุคลากรยงัคงท างานร่วมกบัแบรนด์มหาวทิยาลยั จนกระทัง่มีความรู้สึก
ผกูพนัและรูส้กึมหาวทิยาลยัเป็นเสมอืนบา้น ตลอดจนรูส้กึวา่ตนเป็นเจา้ของแบรนดม์หาวทิยาลยั จงึ
เกดิพฤตกิรรมหวงแหนในแบรนดม์หาวทิยาลยั เมื่อมใีครพูดถงึแบรนดม์หาวทิยาลยัในทางเสยีหาย 
จะเกดิพฤตกิรรมการปกป้องชื่อเสยีงแบรนดม์หาวทิยาลยัทนัท ี 
 
    “ในเรือ่งแบรนด์ สิง่ทีส่ าคญัคอืทุกคนจะคดิวา่แบรนด์ของเรามคี่ามาก อนันี้ทุก
คนคดิตรงกนั แบรนด์เรามคี่ามากไม่ใช่แบรนด์เลก็ๆ” (อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดีมหาวทิยาลยั
เอกชนแห่งหนึง่)  
    “เขามีความคิดทีเ่ป็นเจ้าของมากขึ้น  คิดเป็นแบบว่าเขาเป็น เจ้าของ
มหาวทิยาลยัเลย ไม่ได้คดิถงึตวัเองอย่างเดยีว เขาคดิถงึความคุ้มค่าในลกัษณะทีเ่ราคดิไม่ถงึ เขา
ยนิดทีีจ่ะท าทุกอย่าง ไม่เกีย่ง ไม่ปฏเิสธอะไรเลย” (อาจารยเ์อกนิต รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชน
แห่งหนึง่) 
    “พีไ่ม่ได้จบทีน่ี ่แต่พีม่คีวามภาคภมูใิจทีท่ างานทีน่ี ่ท าไมถงึเป็นแบบนัน้ เวลา
ไปประชุมขา้งนอก ไม่อายทีจ่ะใส่แจก็เกต็ทีม่แีบรนด์มหาวทิยาลยั พีใ่ส่ทุกครัง้เลย แล้วพีโ่ชวป้์าย
ดว้ยวา่พีม่าจากทีน่ี ่ถา้ไปปุ๊บพีน่ัง่หวัแถว พีรู่ส้กึวา่เทยีบศกัดิศ์รจีุฬาลงกรณ์ มหดิล พีไ่ม่เคยรูส้กึอาย
แม้จะเป็นมหาวทิยาลยัเอกชน เพราะแบรนด์แล้วมีคุณค่ามาก ” (อาจารย์ศรีชล รองอธิการบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “พีไ่ม่รูส้กึเสยีดาย ไม่เสยีใจทีเ่ป็นอาจารยม์หาวทิยาลยัเอกชน (มนี ้ าตารื้นๆ) 
จรงิๆ พีอ่ยู่ทีน่ีม่านาน... (น ้ าตาเริม่ปริม่..เอานิ้วเชด็ พรอ้มหวัเราะ) พีภู่มใิจมากกบัการได้เป็นส่วน
หนึง่ของทีน่ี ่ภมูใิจกบัการท างานทีน่ีท่ ีพ่ ีเ่หน็พฒันาการมาตัง้แต่ๆ แรกๆ จนถงึปัจจุบนั ถงึแม้วา่งาน
ทีพ่ีท่ าอาจจะเป็นส่วนเลก็น้อยกต็าม พีว่า่เราเก๋นะเวลาไปไหน พีรู่้สกึว่าเราเก๋กวา่มาก พีไ่ปท างาน
ขา้งนอกพีภ่มูใิจมากทีพ่ีม่ชี ือ่แบรนดม์หาวทิยาลยัตดิตวั แบรนดเ์ราสตรองและชดัมากมาก ท าใหเ้รา
มคีวามมัน่ใจกบัแบรนด์ของเรา มัน่ใจกบัทีท่ างานของเรา รูส้กึว่าเรามคีวามมัน่คงในการท างาน ก็
รูส้ ึกภูมิใจในความเป็นเรา รกัมหาวทิยาลยัค่ะ (อาจารยช์ลดา พนักงานสายวชิาการมหาวทิยาลยั
เอกชนแห่งหนึง่) 
    “อตัราการลาออกไม่มากเลย เราไม่พูดเรือ่ง Loyalty นะ เราพูดเรือ่งความ
ผูกพนั อาจารยท์ีน่ีเ่ขามีความผูกพนักบัการท างาน เราไม่ค่อยได้ยนิเรือ่งความขดัแย้งในองค์กร  
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เพราะเราเขา้ใจวา่มหาวทิยาลยัของเราเป็นอย่างไร” (อาจารยก์รชุล ีรองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชน
แห่งหนึง่) 
    “อกีทางหนึง่คอืเมือ่ไรกต็ามถ้ามกีารพดูถงึแบรนดม์หาวทิยาลยัในทางทีไ่ม่ด ี
เรากต็้องบอกว่าไม่จรงิ  เรากต็้อง Defense  ปกป้องแบรนด์ให้กบัมหาวทิยาลยัเรา” (อาจารยช์นนี 
รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    3) บคุลากรท างานตามหน้าท่ีท่ีได้รบัมอบหมายอย่างเตม็ท่ี  
    การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรช่วยท าให้บุคลากรท างานตามหน้าที่ที่ได้รบั
มอบหมายอย่างเตม็ที่ โดยบุคลากรหรอืพนักงานสายวชิาการท างานในหน้าที่อย่างเตม็ที่ ไม่เอา
เปรยีบมหาวทิยาลยั เช่น ไม่มาท างานสาย ไม่เขา้ห้องสอนสาย ไม่เลกิงานก่อน เป็นต้น ตลอดจน
เตม็ทีก่บัการจดัการเรยีนการสอน พร้อมใหน้กัศกึษาอยา่งเตม็ที ่พฒันาตวัเองและปรบัปรุงการเรยีน
การสอนใหม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้ 
 
    “ถา้เป็นอาจารยผ์ูส้อนการทีทุ่กท่านได้พยายามปรบัปรุงเนื้อหาและวธิกีารการ
เรยีนสอนให้ดขี ึน้ ผมคดิว่านัน่เฉพาะในงาน” (อาจารยเ์อกชยั ผู้ช่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชน
แห่งหนึง่) 
    “จุดเด่นของอาจารย์ทีน่ี ่คอืการทีน่ักศกึษาสามารถเขา้ถงึอาจารยไ์ด้ง่าย คือ
เท่าทีพ่ีรู่ม้าเลยแทบทุกคณะ หรอืคณะพีเ่อง ไม่วา่อาจารยผ์ูใ้หญ่แล้วหรอือยา่งพวกเรากด็ ีกพ็รอ้มที ่
จะให้นักศึกษาอย่างเต็มที ่คือในห้องเรียนบรรยากาศในห้องเรยีนก็สร้างสรรค์มนัก็ไม่ซีเรียส ” 
(อาจารยช์นนี รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “มหาวทิยาลยัเขากด็ูแลเราอย่างด ีเรากท็ างานของเราอย่างด ีท างานของเรา
ใหเ้ตม็ที ่ไม่มาท างานสาย ไม่เขา้หอ้งสาย ไม่เลกิงานก่อน วนัไหนทีเ่ราไม่มาท างานจรงิๆ กล็าเอา นี ่
ละคะ คอืไม่เอาเปรยีบ” (อาจารยช์ลทศัน์ พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “พีค่ิดว่าส่วนใหญ่หรือ 80 -90  หรอืร้อยเปอร์เซ็นต์อาจารย์คณะพีดู่แลเด็ก
ค่อนขา้งดมีาก เรือ่งการสอนแบบว่าเกนิร้อยเปอร์เซน็ต์” (อาจารยฌ์าลดิล รองคณบดมีหาวทิยาลยั
เอกชนแห่งหนึง่) 
    “เราตอบแทนมหาวทิยาลยัโดยการจดัการเรยีนการสอนการเรยีนการสอนให้
นกัศกึษา คอืเราพฒันาเดก็อยูแ่ลว้ละ อยา่งทีบ่อกวา่เดก็พฒันามากแค่เรากพ็ฒันาตามไปเรือ่ยๆ มนั
กอ็ยูท่ ีชุ่ดขอ้มลูทีเ่ราต้องหาให้เดก็เพิม่เตมิ ท้ายทีสุ่ดต าราเรยีนเราไม่ได้มมีากเหมอืนมหาวทิยาลยั
รฐับาล ส่วนใหญ่เรากต็อ้งหาหลากหลายต ารามาใชส้อน หาเคสหรอืตวัอยา่งต่างๆ มาใหเ้ดก็ไดด้ ูนัน่
คอืการพฒันาตวัเองไปดว้ยในการคน้คว้าหาขอ้มลู คอืขอ้มลูเราได้มาแค่ไหนเดก็ได้ดว้ยเราไดด้้วย” 
(อาจารยอ์ทิธพิล พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
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    4) บุคลากรมีจิตอาสาและให้ความร่วมมือในกิจการของมหาวิทยาลยั
ให้ประสบความส าเรจ็ 
    ผลของการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กรในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนอกีประการ 
คอื บุคลากรมจีติอาสาและให้ความร่วมมือในกจิการของมหาวทิยาลยัให้ประสบความส าเรจ็ เริ่ม
ตัง้แต่การมคีวามคดิทางบวกต่อแบรนด์มหาวทิยาลยั ยนิดชี่วยเหลอืงานโดยไม่ตอ้งแต่ตัง้หน้าทีแ่ละ
ยนิดปีฏบิตังิานมากกวา่การจดัการเรยีนการสอนดว้ยความเตม็ใจ รวมถึงการอาสาช่วยเหลอืเพื่อน
ร่วมงานเพื่อใหก้ารท างานราบรื่น เตม็ทีใ่นการใหก้บัทุกคน สื่อสารและเปิดใจกบัเพื่อนร่วมงานเมื่อมี
ปัญหาในการท างาน และแนะน าแบ่งปันประสบการณ์การท างานให้กบัเพื่อนร่วมงาน ตลอดจนให้
ความช่วยเหลอืและร่วมมอืเมื่อมหาวทิยาลยัตอ้งการโดยไม่หวงัผลตอบแทนใดๆ  และพรอ้มร่วมมอื
ร่วมใจฝ่าฝันวกิฤตต่ิางๆ เพื่อให้มหาวทิยาลยัดขีึน้ อกีทัง้สร้างชื่อเสยีงให้แบรนด์มหาวทิยาลยัและ
เป็นกระบอกเสียงความดีงามของมหาวทิยาลยั  จนท าให้คนภายนอกยอมรบัอตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยั 
 
    “ผมสงัเกตว่ามบุีคลกิหนึง่ทีเ่ราเหน็คอือาจารยห์ลายคนให้ความร่วมมอื เมือ่
คณะต้องการความช่วยเหลอื เมือ่มหาวทิยาลยัต้องการ มคีวามต้องการบางอย่าง เราเหน็ปฏกิริยิา
ของอาจารยส์่วนใหญ่มกีารให้ความร่วมมอืโดยบางครัง้ไม่ถามด้วยซ ้าวา่จะได้อะไรตอบกลบัมา ผม
คดิวา่นัน่น่าจะสะทอ้นอะไรบางอยา่ง” (อาจารยเ์อกชยั ผูช้่วยอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่ 
    “อย่างเช่นตอนนี้ หนูก็ท างานให้คณะหนูก็ถือว่าการท างานให้คณะเป็น
ฟันเฟืองนึงขององคก์ร อยา่งมโีปรเจก็ตม์า กจ็ะดกู่อนวา่เราท าไดไ้หม ถา้เราท าไดก้จ็ะท าอยา่งเตม็ที ่
รบัมาแลว้กจ็ะท าใหสุ้ดๆ” (อาจารยช์ลภทัร พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “ถ้ามปัีญหาคอืบางทงีานคณะทีต่้องมาช่วยกนัหน่อย งานทีม่นัไม่ได้มชีือ่เขา
อยู่ในนัน้ แต่เป็นงานของคณะอาจารยเ์ขากม็าช่วยกนัเยอะมาก ส่วนใหญ่มาช่วยกนัหมด เขาถนัด
อะไรเขากม็าช่วยเรือ่งนัน้เลย โดยไม่ตอ้งแต่งตัง้ชือ่เขาเป็นคณะกรรมการเลย”(อาจารยฌ์าลดิล รอง
คณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “ผมวา่สิง่ใหญ่ทีสุ่ดคอืการใหใ้จ ตอ้งให้ใจกนั คอืเป็นเพือ่นร่วมงานกนัแลว้เนีย่
แน่นอนว่ามันท างานด้วยกนั อย่างเราท างานร่วมกันของมหาวยิาลยัหรือของคณะถ้ามันไม่มี
กระทบกระทัง่เลยแสดงว่ามนัไม่ได้ท างานเลยทัง้คู่ แต่ว่าท างานด้วยกนัเมือ่ไรทศันคตมิีเห็นไม่
ตรงกนั คุยกนัใหจ้บ” (อาจารยอ์เนก รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “คือเรือ่งไหนทีเ่ราแชร์ได้เราก็ได้ยนิดี อย่างเรามีเทคนิคการสอนใหม่ๆ ถ้า
หากเราไม่มีโอกาสไปแชร์ใน COP Teaching เรากบ็อกเพือ่นๆ ขา้งๆ ห้อง อุ๊ยพีม่แีบบนี้นะ น้องมี
แบบนี้นะ อนันี้ดมีากเลย เพราะเรามอีะไรเรากแ็ชรก์นั ท าใหเ้รามวีธิกีารสอนใหม่ๆ ตรงกบัเดก็ไดด้ี” 
(อาจารยช์ลทศัน์ พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชน) 
    “เวลาท างานกส็งัเกตกส็งัเกตเหน็งานจติอาสาของคนในคณะ พวกครอูาจารย์
ส่วนใหญ่ก็เป็นพีเ่ป็นน้องกนั ก็อาจมีขดัแยง้บ้างเป็นเรือ่งปกติแต่เราก็ช่วยกนั คนโน่นท างานนี้



194 
 

ต้องการทีมงานเราก็ไปช่วย ไม่ต้องบังคับกันไง เราก็ย ังอยู่ในว ัฒนธรรมเอื้ออาทรต่อกัน 
มหาวทิยาลยัเขาให้มโีครงการ พีค่นนี้เขาเป็นหวัหน้าโครงการเรากไ็ปช่วยพี ่น้องคนนี้เป็นหวัหน้า
เราก็ไปช่วยซึง่กันและกัน ซึง่ตรงนี้ ในมหาวิทยาลัยก็มีให้เห็น” (อาจารย์พีรชนต์ รองคณบดี
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “ถ้าเขารู้สกึเป็นส่วนหนึง่มากๆ เขากจ็ะยิง่ท ามากกว่านัน้ โดยทีต่้องการให้
มหาวทิยาลยัมนัดขีึ้น นัน่คอืสิง่ทีผ่มสงัเกตได้แม้กระทัง่ระดบัผู้บรหิารมหาวทิยาลยัทีผ่มใกลช้ดิได้
สมัผสั ถ้าเขาเชือ่มัน่ในมหาวทิยาลยั เป้าหมายเดยีวในหวัคอืมหาวทิยาลยัต้องดขีึ้น ” (อาจารยก์ร
ชนต ์รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
 
    5) แบรนดม์หาวิทยาลยัได้รบัการยอมรบัจากภายนอก 
    การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรท าให้แบรนด์มหาวทิยาลยัได้รบัการยอมรบั
จากภายนอก นัน่คอื แบรนดม์หาวทิยาลยัมคีุณค่าเพิม่มากขึน้ จนไดร้บัความนิยมจากนกัศกึษามาก
ทีสุ่ดในมหาวทิยาลยัเอกชน 
 
    “เมือ่วานนี้เรากเ็ชญิภาครฐัมาประชุมเหมอืนกนัเนอะ วงเลก็ๆ นะคะ ทีจ่ะให้
เราช่วยไปท าอะไรบางอย่างแต่เดก็เรากจ็ะได้รบัประสบการณ์ด้วยนะคะ แล้วประชุมกนักบัอาจารย์
เขากส็มัผสัถงึ.... (อตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั) จรงิๆ ทัง้สไตล์ วธิกีาร และบุคลกิ อนันี้กค็งมา
จากแบรนด.์. ภาพรวมๆ เหมอืนกนั” (อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “ง ัน้ท านองเดยีวกนัทุกคนอยากเอาโลโกม้หาวทิยาลยัไปท าเสื้อ.. ท าไมละ มนั
ตอ้งม ีPassion กบัแบรนดบ์างอยา่ง ซึง่การสรา้งใหเ้กดิ Passion กบัแบรนดม์นักต็อ้งถกูสรา้งมาจาก
ทีเ่ล่าทีเ่มือ่กี้นี้” (อาจารยพ์รีชนต ์รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “ใครเหน็แบรนด์เราไม่ได้ เหน็แลว้อยากถ่ายรูป อยากเอาแบรนด์เราไปท านัน่
ท านี ่เพราะแบรนด์มคี่า มนัเกดิจากความร่วมมือร่วมใจกนัของคนในองค์กร” (อาจารยก์รชุล ีรอง
คณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “ผลต่อมหาวทิยาลยัถ้าดูเรือ่งนักศึกษาทีเ่ข้ามานะคะ ท าไมนักศกึษายงัคง
เลอืกมหาวทิยาลยัเรา อารมณ์หนึง่กค็งเป็นแบรนด์อนัดบัหนึง่ ถา้เอกชนต้องทีน่ีเ่ท่านัน้ในภาพนัน้ 
ซึง่ในปีทีแ่ล้ว ผลประกอบการของมหาวทิยาลยัดี เพระเราร่วมมอืร่วมใจกนัในการทีจ่ะช่วยกนัใน
เรือ่งของการรบันกัศกึษาใหม่ เกีย่วขอ้งในการดูแลเดก็อะไรต่างๆ นานา อธกิารบดกีม็ขีองขวญัให้
พเิศษ… เดีย๋วปีนี้กค็งฮอืฮาอกี เพราะม.อืน่ๆ ทีท่ราบวกิฤตหินกั แต่ของเราผลประกอบการกลบัด”ี  ” 
(อาจารยศ์รชีล รองอธกิารบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
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    6) นักศึกษาได้รบัการยอมรบัเพราะมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นและแตกต่าง 
    สิง่ทีไ่ดร้บัจากการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร คอื นกัศกึษาไดร้บัการยอมรบั
จากภายนอก เนื่องจากแบรนดม์หาวทิยลยัมคีวามเขม้แขง็จงึท าให้นักศกึษาไดร้บัโอกาส ตลอดจน
นกัศกึษามเีอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นและแตกต่างจากที่อื่น เนื่องจากนกัศกึษาไดร้บัการปลกูฝังอตัลกัษณ์
แบรนดม์หาวทิยาลยั ท าใหม้ทีกัษะต่างๆ ทีเ่ป็นอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั 
 
    “และด้วยความทีเ่ป็นนักศึกษาของเราจึงได้รบัโอกาสดีๆ  ในวงวชิาชพีเยอะ 
ต้องบอกว่าแบรนด์มาด ีImage ด ีเริม่ตัง้แต่มหาวทิยาลยัแล้วกม็าทีค่ณะ ซึง่ Brand ด ีImage ดมีนั
มาจากส่วนหนึง่ของการท าของผู้บรหิาร อกีส่วนหนึง่คอืมาจากบุคลากรของมหาวทิยาลยันีล่ะค่ะ จงึ
ท าใหแ้บรนดด์ ีImage ด”ี (อาจารยย์ลทพิย ์พนกังานสายวชิาการมหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “เดก็เราจบไปต่างจากทีอ่ืน่มาก เพราะเราปลกูฝัง่อตัลกัษณ์แบบนัน้จรงิๆ บาง
คนออกไปเป็นเจ้าของธุรกจิเอง หรอืบางคนไดร้บัการชมเลยว่าเดก็เราต่างจากทีอ่ืน่เพราะเขามี.... 
(อตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั) “(อาจารยก์รชนต ์รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
    “เวลาเดก็จบไปท างานได้ มเีปอรเ์ซน็ตก์ารท างานไดง้านสงูมากเพราะเดก็เรา
มบุีคลกิทีช่ดัเจนและแตกต่างจากทีอ่ืน่ เพราะเราสอดแทรกอตัลกัษณ์มหาวทิยาลยัเข้าไปในวชิา
เรยีนทุกวชิา” (อาจารยช์นนี รองคณบดมีหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหนึง่) 
 
  จากการวเิคราะห์ขอ้มูลจากผู้ให้ข้อมูลส าคญัข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าผลของการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัในก ากบัของรฐัมี 4 ประการ และผลของการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนม ี6 ประการดว้ยกนั ทัง้นี้ผลของการสรา้งแบรนดภ์ายใน
องค์กรที่เหมือนกนัทัง้ของสถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐัและเอกชนมี 4 ประการ ได้แก่ 1)
บุคลากรปรบัพฤตกิรรมการท างานให้สอดคล้องกบัอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั 2) บุคลากรมี
ความรกั ความผกูพนั และภูมใิจทีไ่ดท้ างานกบัแบรนดม์หาวทิยาลยั 3) บุคลากรท างานตามหน้าที่ที่
ได้รบัมอบหมายอยา่งเตม็ที่ และ 4) บุคลากรให้ความร่วมมอืในกจิการของมหาวทิยาลยัให้ประสบ
ความส าเรจ็ โดยทีส่ถาบนัอุดมศกึษาเอกชนมผีลที่ไดจ้ากการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รเพิม่ขึน้จาก
ผลของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัอกี 2 ประการ ได้แก่ 
แบรนด์มหาวทิยาลัยได้ร ับการยอมรับจากภายนอก และนักศึกษาได้ร ับการยอมรับเพราะมี
เอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นและแตกต่าง ซึง่สามารถสรุปไดด้งัภาพประกอบ 10  
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ภาพประกอบ 10 ผลของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 

และเอกชน 
 
 
 
 
 

1) บคุลากรปรบัพฤตกิรรมการท างาน 

ใหส้อดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์แบรนด์

มหาวทิยาลยั 
2) บคุลากรมคีวามรกั ความผกูพนั และ

ภมูใิจทีไ่ดท้ างานกบัแบรนด์

มหาวทิยาลยั 
3) บคุลากรท างานตามหน้าทีท่ีไ่ดร้บั

มอบหมายอย่างเตม็ที่ 

4) บคุลากรให้ความรว่มมอืในกจิการ

ของมหาวทิยาลยัใหป้ระสบความส าเรจ็ 

นกัศกึษาไดร้บัการยอมรบัเพราะมี

เอกลกัษณ์ทีโ่ดดเดน่และแตกต่าง 

สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 

1) บคุลากรปรบัพฤตกิรรมการท างาน 

ใหส้อดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์แบรนด์

มหาวทิยาลยั 
2) บคุลากรมคีวามรกั ความผกูพนั และ

ภมูใิจทีไ่ดท้ างานกบัแบรนด์

มหาวทิยาลยั 
3) บคุลากรท างานตามหน้าทีท่ีไ่ดร้บั

มอบหมายอย่างเตม็ที่ 

4) บคุลากรให้ความรว่มมอืในกจิการ

ของมหาวทิยาลยัใหป้ระสบความส าเรจ็ 

สถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 

ผลของการสร้างแบรนด ์

ภายในองคก์ร 

แบรนดม์หาวทิยาลยัไดร้บัการยอมรบั

จากภายนอก 
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 การเช่ือมโยงผลการวิจยัระยะท่ี 1 สู่การวิจยัระยะท่ี 2  
 ผลจากการวจิยัระยะที่ 1 ซึ่งเป็นการวจิยัเชิงคุณภาพ ท าให้ผู้วจิยัได้ค านิยาม กระบวน 
องค์ประกอบ และผลลัพธ์ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่มีความสอดคล้องกับบริบท
สถาบันอุดมศึกษา ซึ่งได้น าข้อค้นพบที่ได้มาสร้างแบบวดัการสร้างแบรนด์ภ ายในองค์กรของ
สถาบันอุดมศึกษา พร้อมกับท าการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎีและงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งกบัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รเพิม่เตมิ ท าใหท้ราบถึงรูปแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้ง
เชงิเส้นระหวา่งกลุ่มตวัแปร ซึง่เป็นที่น่าสงัเกตวา่ขอ้มลูทีผู่้วจิยัไดค้้นพบจากการวจิยัระยะที่ 1 การ
วจิยัเชงิคุณภาพนัน้ มคีวามสอดคล้องและสามารถน ามาปรบันิยามเพื่อน าไปสร้างเครื่องมอืส าหรบั
วดัตวัแปรการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาและตวัแปรอื่นๆ ในการวจิยัระยะที ่
2 ที่เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณที่ต้องการศกึษารูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นของการสร้าง 
แบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสาย
วชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา 
 ผู้ว ิจ ัยน าความหมายและองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชนจากผลการวจิยัระยะที่ 1 ที่เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ
และจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมาก าหนดเป็น
องคป์ระกอบส าหรบัการสรา้งเครื่องมอืวดัการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาใน
ก ากบัของรฐัเอกชนส าหรบัการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในการวจิยัระยะที ่2  ซึง่เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ
ตามตาราง 7  ดงัต่อไปนี้  
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ตาราง 7 องค์ประกอบส าหรับการสร้างเครื่องมือว ัดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศกึษา 

 
องคป์ระกอบ วธิกีารสรา้งแบรนดจ์าก

ผลการวจิยัระยะที ่1 
วธิกีารสรา้งแบรนด์ 

จากการทบทวนวรรณกรรม 
การน ามาใชเ้ป็น

องคป์ระกอบในการ
สรา้งเครือ่งมอื 

การปลูกฝังให้
บคุลากรเขา้ใจ 
อตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยั 

การเรยีนรูจ้ากกจิกรรม
พฒันาอตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยั 

การสนบัสนุนการฝึกอบรม  
 

 การปฐมนิเทศ  
การปฏบิตัภิาวะผูน้ าของ
ผูบ้รหิาร 

การปฏบิตัภิาวะผูน้ าของ
ผูบ้รหิาร 

 

 การสรรหาบคุลากร  
การสือ่สารภายในองคก์ร การสือ่สารภายในองคก์ร  
การประชมุ  การประชมุ  

การท าใหบ้คุลากรมี
ความรกัและความ
ผกูพนักบัแบรนด์
องคก์ร 

การใหร้างวลัและการยกย่อง การใหร้างวลัและการยกย่อง  
สภาพแวดล้อมและบรรยากาศ
การท างาน 

  

 การใหอ้ านาจในการท างาน  

 
  จากตาราง 7 พบว่าองค์ประกอบที่น ามาใช้ในการสร้างเครื่องมือวดัการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษา ประกอบไปดว้ย 2 องค์ประกอบหลกั ซึ่งในแต่ละองคป์ระกอบ
หลกัยงัมวีธิกีารสร้างแบรนด์ภายในองค์กรตามแต่ละองค์ประกอบด้วย ผู้วจิยัเลอืกวธิกีารสร้างแบ
รนด์ภายในองค์กรให้ครอบคลุมตาม 2 องค์ประกอบหลกัของการสร้างแบรนด์ คอื การปลูกฝังให้
บุคลากรเขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั และการท าให้บุคลากรมคีวามรกัและความผกูพนักบั
แบรนด์องค์กร ดงันัน้ ผู้วจิยัจึงเลือกวธิีการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 6 องค์ประกอบย่อย ซี่ง
ครอบคลุม 2 องคป์ระกอบหลกั ดงันี้คอื  

1) การปลูกฝังให้บุคลากรเข้าใจอัตลักษณ์แบรนด์มหาวิทยาลัย ประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบย่อย ได้แก่ การสนับสนุนการฝึกอบรม แนวปฏบิตัดิ้านภาวะผู้น า การสื่อสารภายใน
องคก์ร และการประชุม  

2) การท าให้บุคลากรมีความรกัและความผูกพันกับแบรนด์องค์กร  ประกอบด้วย 2   
องค์ประกอบย่อย ได้แก่ การให้รางวลัและการยกย่อง และสภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการ
ท างาน ซึง่องค์ประกอบดา้นสภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างานเป็นวธิกีารการสรา้งแบรนด์
ทีผู่ว้จิยัพบจากผลการวจิยัในระยะที่ 1 ถงึแมว้่าจะไม่พบจากการทบทวนวรรณกรรมแต่น ามาใชเ้ป็น
องคป์ระกอบในการสรา้งเครื่องมอื เนื่องจากผลจากการวจิยัในระยะที่ 1 ซึง่เป็นการส ารวจสภาพและ
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บรบิทของการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษานัน้ พบว่าทัง้สถาบนัอุดมศกึษาใน
ก ากบัของรฐัและเอกชนพบวธิกีารสรา้งสภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน 
 นอกจากนี้ผูว้จิยัยงัไดน้ าขอ้คน้พบจาการวจิยัระยะที ่1 ซึ่งเป็นการวจิยัเชงิคุณภาพมาสรา้ง
เป็นขอ้ค าถามเพื่อสรา้งแบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร เจตคตทิี่
มต่ีอแบรนด์องค์กร ความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องคก์ร ความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์องคก์ร ความ
ชดัเจนในบทบาท และพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รอกีดว้ย  
 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจยัระยะท่ี 2 การวิจยัเชิงปริมาณ 
 ในส่วนนี้เป็นการน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูลตามความมุ่งหมายของการวจิยัที่ 2–5 
ดว้ยวธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ และทดสอบสมมตฐิานการวจิยัทัง้ 3 ขอ้เกี่ยวกบัรูปแบบความสมัพนัธ์
โครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา โดยแบ่งการน าเสนอ
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 
 
 2.1 ผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอดุมศึกษาในพนักงานสายวิชาการ 
 การวิจ ัยค รั ้งนี้  ผู้ ว ิจ ัย ส ร้าง เค รื่ องมือว ัดการสร้างแบ รนด์ภ ายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศกึษาในพนักงานสายวชิาการ โดยพฒันาจากข้อมูลการวจิยัระยะที่ 1 การวจิยัเชิง
คุณภาพ และการทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วขอ้ง ดงันัน้ เพื่อให้แบบวดัมคีวามเทีย่งตรงและมคีวาม
เชื่อมัน่ ผูว้จิยัจงึท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอื  โดยน าเสนอผลการตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมอืวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการตามล าดบั
ดงัต่อไปนี้ 
  2.1.1 สญัลกัษณ์และอกัษรย่อท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
  การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูครัง้นี้ จ าเป็นตอ้งใช้สญัลกัษณ์ทางสถิต ิและอกัษร
ยอ่ที่ก าหนดแทนชื่อตวัแปร ดงันัน้ เพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจตรงกนั ผู้วจิยัจงึขออธบิายสญัลกัษณ์และ
อกัษรยอ่ต่างๆ ดงัตาราง 8 
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ตาราง 8 สญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ทีใ่ชใ้นการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
สญัลกัษณ์/อกัษรย่อ แทน 
n จ านวนตวัอยา่ง 
Mean ค่าเฉลีย่ 
S.D. ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
r ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั  

(Pearson product moment correlation coefficient)  
R2 ค่า Squared multiple correlations  

2 ค่าสถติไิค-สแควร ์(Chi-square)  

df ค่าองศาสความเป็นอสิระ 
p ค่าความน่าจะเป็นในการทดสอบสมมตฐิาน 
GFI ดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอด ี(Goodness of Fit Index) 
CFI ดชันีวดัความกลมกลนืเชงิเปรยีบเทยีบ (Comparative Fit Index)  
RMSEA ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนของรากก าลงัสองเฉลีย่  

(Root Mean Square Error of Approximation)  
SRMR ดชันีรากของก าลงัสองเฉลีย่ของเศษ  

(Standardize Root Mean Square Residual)  
NNFI ค่าดชันีวดัความกลมกลนื  

(Non-normed Fit Index หรอื Tucker – Lewis Index)  
PNFI  ดชันีวดัความกลมกลนืเชงิประหยดั (Parsimony Normed Fit Index)  
CAIC ดชันีวดัความกลมกลนืเชงิประหยดัของโมเดลตัง้ตน้กบัโมเดลอิม่ตวั 

(Consistent Akaike Information Criterion)  
  
  2.1.2 การสงัเคราะหนิ์ยามปฏิบติัการและพฒันาข้อค าถาม 
  ผูว้จิยัท าการสงัเคราะหน์ิยามปฏบิตักิารของตวัแปรการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของ
สถาบนัอุดมศกึษาโดยพจิารณาจากผลการวจิยัระยะที ่1 การวจิยัเชงิคุณภาพ โดยพบความหมาย
ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร คือ การท าให้บุคลากรภายในมหาวทิยาลยัรบัรู้และเขา้ใจอตั
ลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัที่มาจากผูบ้รหิารสูงสุดผ่านกรรมวธิต่ีางๆ ไปสู่บุคลากรทุกคนใหเ้ขา้ใจ
และเหน็ดว้ย ตลอดจนท าใหบุ้คลากรมคีวามรกัความผกูพนักบัองค์กรโดยดแูลใหค้นในองคก์รมัน่ใจ
ถึงความมัน่คงในการท างานและส่งเสรมิพฒันาบุคลากรให้พร้อมท างานอย่างมคีวามสุข จนอยาก
ท างานตอบแทนกลบัคนืมหาวทิยาลยัด้วยความเตม็ใจ อกีทัง้การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศึกษามีวตัถุประสงค์เพื่อตอกย ้าหรอืเปลี่ยนแปลงกรอบความคดิ (Mindset) ในการ
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ท างานให้เป็นแนวทางเดยีวกนั เพื่อให้บุคลากรมวีฒันธรรมการท างานในองค์กรเป็นไปในแนวทาง
เดยีวกนัอนัส่งผลไปสู่การสร้างแบรนด์ภายนอกที่เป็นอตัลกัษณ์ที่โดดเด่นและแตกต่างจากแบรนด์
มหาวทิยาลยัอื่นไดอ้ยา่งย ัง่ยนื    
  ทัง้นี้จากความหมายของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรดงักล่าวขา้งตน้ สามารถสรุป
ไดว้า่การสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรในสถาบนัอุดมศกึษา มลีกัษณะส าคญั 4 ประการ ไดแ้ก่ 1) การ
ออกแบบอตัลกัษณ์และภาพเป้าหมายให้เป็นภาพเดียวกนัเพื่อให้การปฏิบัติงานด าเนินไปใน
แนวทางเดยีวกนั 2) กระบวนการสรา้งความเชื่อมัน่ให้กบัคนในมหาวทิยาลยั 3) การท าใหพ้นักงาน
ผกูพนัและอยากท างานกบัแบรนด์มหาวทิยาลยั และ 4) เพื่อให้อตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัไปสู่
ภายนอกได้อยา่งเขม้แขง็ นอกจากนี้ยงัพบว่าวธิกีารสร้างแบรนด์ภายในองค์กรประกอบด้วย 2 วธิี
ด้วยกนั ได้แก่ 1) การปลูกฝังให้บุคลากรเข้าอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั และ 2) การท าให้
บุคลากรมคีวามรกัและความผูกพนักบัแบรนด์องคก์ร ซึง่ในแต่ละวธิยีงัมวีธิกีารย่อยที่ส าคญัในการ
สร้างแบรนดภ์ายในองค์กรอกี ผู้วจิยัจงึไดน้ าวธิกีารที่ค้นพบจากการวจิยัระยะที่ 1 ซึ่งเป็นการวจิยั
เชงิคุณภาพมาผสานกบัแนวคดิทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้งกบัการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรที่จากแนวคดิ
ของเบอร์แมนน์และเซพลิน (Burmann; & Zeplin. 2005) แมคลาเวอร์ตี้ แมคคลิแลน และอ็อดดี ้
(MacLaverty; McQuillan; & Oddie. 2007) และปัญใจศรี อิแวนสชิตสกี้ และวิลสัน (Punjaisri; 
Evanschitzky; & Wilson. 2009) พบว่ามที ัง้หมด 6 องค์ประกอบ โดยขัน้แรกเริม่ต้นสร้างค าถาม
จ านวน 30 ข้อ ซึ่งเป็นแบบวดัมาตรประเมิน 6 ระดับ ตัง้แต่ น้อยที่สุด น้อย ค่อนข้างน้อย 
ค่อนขา้งมาก มาก และมากที่สุด ทัง้นี้ไดก้ าหนดการให้ค่าคะแนน โดยให้ 1 คะแนนส าหรบัผู้ตอบ
น้อยทีสุ่ด จนกระทัง่ 6 คะแนนส าหรบัผูต้อบมากทีสุ่ด และน าค่าคะแนนทีไ่ดเ้ป็นรายขอ้น ามารวมกนั 
ผูท้ ี่มคี่าคะแนนสูงแสดงวา่เป็นผูท้ ี่รบัรู้การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รสูงกว่าผู้ตอบที่ได้คะแนนจาก
แบบวดัน้อยกวา่ ดงัปรากฏรายละเอยีดตามตาราง 9 
 
ตาราง 9 องคป์ระกอบและขอ้ค าถามของแบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 

วธิกีารสรา้งแบรนดภ์ายใน องคป์ระกอบ จ านวนขอ้ค าถาม 
1. การปลูกฝังให้บุคลากรเขา้อตั
ลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั 

1. การสนบัสนุนการฝึกอบรม 5 
2. แนวปฏบิตัดิา้นภาวะผูน้ า 6 
3. การสื่อสารภายในองคก์ร 6 
4. การประชุม 4 

2. การท าให้บุคลากรมคีวามรกั
และความผูกพันกับแบรนด์
องคก์ร 

5. การใหร้างวลัและการยกยอ่ง  6 
6. สภาพแวดล้อมและบรรยากาศ ใน
การท างาน  

3 

รวมขอ้ค าถามทัง้หมด 30  
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  2.1.3 การหาค่าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของเครื่องมือวดั
การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศึกษาในพนักงานสายวิชาการ 
  หลงัจากผู้วจิยัได้ข้อค าถามจ านวน 30 ข้อส าหรบัการวดัการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในพนักงานสายวชิาการแลว้ ผูว้จิยัน าไปใหผู้เ้ชีย่วชาญจ านวน 5 ท่าน 
(ดงัภาคผนวก ข) ท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหาของแบบวดัการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ฉบบัจ านวน 30 ขอ้กบันิยามเชงิปฏบิตักิาร พบว่าขอ้ค าถามที่ค่า
ดชันีความสอดคล้อง (IOC) มากกวา่หรอืเท่ากบั 0.5 มจี านวน 29 ขอ้ ผู้วจิยัจงึคดัเลอืกไว ้และขอ้
ค าถามที่ค่าดัชนีความสอดคล้องต ่ากว่า 0.5 มีจ านวน 1 ข้อ ผู้ว ิจ ัยจึงพิจารณาตัดทิ้ง โดยมี
รายละเอยีดดงัตาราง 10  
 
ตาราง 10 ข้อค าถาม 30 ข้อของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบันอุดมศึกษ า 

และค่าดชันีความสอดคลอ้งของผูเ้ชีย่วชาญ 
 

ข้อ 
  

ข้อค าถาม 

ผูเ้ช่ียวชาญ ผลการประเมิน 

ท่า
นที่

 1
 

ท่า
นที่

 2
 

ท่า
นที่

 3
 

ท่า
นที่

 4
 

ท่า
นที่

 5
 

IOC 

คดัเลือก ตดัท้ิง 

องคป์ระกอบท่ี 1 การสนับสนุนการฝึกอบรม 
1 การฝึกอบรมเพื่อบ่มเพาะอตัลกัษณ์

และวสิยัทศัน์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั
ในการท างาน 

1 1 1 1 1 1.00 
✓  

2 การสมัมนาเชงิปฏบิตัิการในระดบั
มหาวทิยาลยั เพื่อใหบ้คุลากรสามารถ
ท างานสอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์ของ 
แบรนดม์หาวทิยาลยั  

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 

 

3 การจดัสมัมนาเชงิปฏบิตักิารกลุ่มย่อยที่
จดัใหเ้ฉพาะตามบรบิทของแต่ละคณะ
วชิา  

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 
 

4 การใหบุ้คลากรมาท ากจิกรรมพเิศษ
ของมหาวทิยาลยัรว่มกนั  

1 0 1 1 0 0.60 ✓ 
 

5 การปฐมนิเทศเพื่อชีแ้จงอตัลกัษณ์และ
วสิยัทศัน์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั  

1 1 0 1 1 0.80 ✓ 
 

ตาราง 10 (ต่อ)  
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  ผูเ้ช่ียวชาญ ผลการประเมิน 

ท่า
นที่

 1
 

ท่า
นที่

 2
 

ท่า
นที่

 3
 

ท่า
นที่

 4
 

ท่า
นที่

 5
 

IOC 

คดัเลือก ตดัท้ิง 

องคป์ระกอบท่ี 2 แนวปฏิบติัด้านภาวะผูน้ า 
6 การเป็นแบบอย่างของผูบ้รหิารระดบัสงู

ในการปฏบิตัติามอตัลกัษณ์ของแบรนด์ 
1 1 1 1 1 1.00 ✓ 

 

7 การเป็นแบบอย่างของผูบ้รหิารระดบั
คณะในการปฏบิตัติามอตัลกัษณ์ของ 
แบรนดม์หาวทิยาลยั  

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 
 

8 การทีผู่บ้รหิารสง่เสรมิใหบุ้คลากร
ตระหนกัและเขา้ใจอตัลกัษณ์ของ 
แบรนด์มหาวทิยาลยัไปในทศิทางเดยีวกนั 

1 1 0 1 1 0.80 ✓ 
 

9 การช่วยเหลอืของผูบ้รหิารเมือ่บคุคลากร
มปัีญหาในการท างานใหก้บัแบรนด ์ 

0 1 1 1 0 0.60 ✓ 
 

10 ภาวะผูน้ าของผูบ้รหิารทีส่ามารถท าให้
บคุลากรเชือ่ม ัน่อตัลกัษณ์ของแบรนด ์ 

0 1 0 1 1 0.60 ✓ 
 

11 การทีผู่บ้รหิารกระตุน้ใหบ้คุลากรเกดิแรง
บนัดาลใจในการท างานใหส้อดคลอ้ง
กบัอตัลกัษณ์ของแบรนด ์ 

1 1 1 1 0 0.80 ✓ 
 

องคป์ระกอบท่ี 3 การส่ือสารภายในองคก์ร 
12 การใชค้ลปิวดิโิอในการถ่ายทอดอตั

ลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยั  
1 1 1 1 1 1.00 ✓ 

 

13 การถ่ายทอดอตัลกัษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยัผา่นสือ่สงัคมออนไลน์  

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 
 

14 มกีารสือ่สารผา่นกลุ่มไลน์แอฟลเิคชัน่
เพื่อใหบ้คุลากรทราบขอ้มลูขา่วสารหรอื
นโยบายใหมข่องแบรนดม์หาวทิยาลยั 

0 1 1 1 1 0,80 ✓ 
 

15 มป้ีายประชาสมัพนัธ์อตัลกัษณ์ของ 
แบรนดม์หาวทิยาลยัภายในสถาบนั  

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 
 

16 การสือ่สารขอ้มลูเกีย่วกบัอตัลกัษณ์ของ
แบรนดข์องมหาวทิยาลยัผา่นทางอเีมล์  

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 
 

17 มกีารพูดคยุแลกเปลีย่นความคดิเหน็
เกีย่วกบัอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั
กบัผูบ้รหิารอย่างไมเ่ป็นทางการ  

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 
 

ตาราง 10 (ต่อ)  
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ข้อ 
  

ข้อค าถาม 

ผูเ้ช่ียวชาญ ผลการประเมิน 

ท่า
นที่

 1
 

ท่า
นที่

 2
 

ท่า
นที่

 3
 

ท่า
นที่

 4
 

ท่า
นที่

 5
 

IOC 

คดั 
เลือก 

ตดั 
ท้ิง 

องคป์ระกอบท่ี 4 การประชุม 
18 การประชมุเพื่อพูดคยุเกีย่วกบัอตัลกัษณ์

ของแบรนดม์หาวทิยาลยัรว่มกนัระหวา่ง
ผูบ้รหิารและบคุลากร  

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 
 

19 การประชมุระดบัมหาวทิยาลยักบัอธกิารบด ี
(Meet the president) เพื่อแถลงกลยทุธ์ 
นโยบาย และอตัลกัษณ์ของแบรนด์ 

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 
 

20 การประชมุรว่มกบัผูบ้รหิารคณะหรอืสว่น
งานเพื่อรบัทราบนโยบายและอตัลกัษณ์ของ
แบรนดม์หาวทิยาลยั  

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 
 

21 การประชมุภาคหรอืสาขาวชิาเพื่อถ่ายทอด
แนวทางการท างานใหส้อดคลอ้งกบัอตั
ลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยั  

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 
 

องคป์ระกอบท่ี  5 การให้รางวลัและการยกย่อง 
22 การใหร้างวลับคุลากรเมือ่มผีลงานทีน่่ายก

ย่องตามอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยั  
1 1 1 1 1 1.00 ✓ 

 

23 การใหผ้ลตอบแทนบคุลากรทีม่ผีลงานตาม
เป้าหมายของแบรนดม์หาวทิยาลยั  

0 1 1 1 1 0.80 ✓ 
 

24 การพจิารณาขึน้เงนิเดอืนโดยค านึงถงึการ
ปฏบิตังิานตามอตัลกัษณ์ของแบรนด ์ 

1 0 1 1 1 0.80 ✓ 
 

25 การยกย่องชืน่ชมบคุลากรผา่นเวบ็ไซต์ 
อเีมล์ หรอืสือ่สงัคมออนไลน์เมือ่มผีลงานที่
น่ายกย่องตามอตัลกัษณ์ของแบรนด์ 

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 
 

26 การชืน่ชมใหก้ าลงัใจแกบ่คุลากรทีม่ผีลงาน
ตามอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัหรอื
ผลงานทีน่่ายกย่อง  

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 
 

 
 
 
ตาราง 10 (ต่อ)  
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ข้อ 
  

ข้อค าถาม 

ผูเ้ช่ียวชาญ ผลการประเมิน 

ท่า
นที่

 1
 

ท่า
นที่

 2
 

ท่า
นที่

 3
 

ท่า
นที่

 4
 

ท่า
นที่

 5
 

IOC 

คดัเลือก ตดัท้ิง 

27 การมอบหมายหน้าทีส่ าคญัในการ
ท างานเพื่อยกย่องชมเชยแก่บคุลากรที่
ปฏบิตัสิอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยัรูส้กึถงึความกา้วหน้าใน
เสน้ทางอาชพี  

1 0 0 1 1 0.60 ✓ 

 

องคป์ระกอบ 6 สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการท างาน  
28 สิง่แวดลอ้มและภมูทิศัน์ภายใน

มหาวทิยาลยัถูกออกแบบและตกแต่งให้
สอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยั 

1 1 1 1 1 1.00 ✓ 

 

29 สิง่แวดลอ้มและภมูทิศัน์ของ
มหาวทิยาลยัชว่ยสรา้งใหบุ้คลากรรูส้กึ
จรรโลงใจและอยากท างานใหก้บั
มหาวทิยาลยั  

0 0 0 1 0 0.20  ✓ 

30 รปูแบบการท างานทีป่ฏบิตักินัต่อเนื่อง
จนเป็นลกัษณะของคนในมหาวทิยาลยั
ชว่ยหล่อหลอมใหเ้กดิความรูค้วาม
เขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั 

1 0 1 1 0 0.60 

✓  

จ านวนข้อค าถาม 30 ข้อ คดัเลือกไว้ 29 ข้อ และตดัท้ิง 1 ข้อ 

 
  2.1.4 ผลการวิเคราะห์ค่าอ านาจจ าแนกและค่าความเช่ือมัน่ของเครื่องมือวดั
การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศึกษาในพนักงานสายวิชาการ   
  ภายหลงัจากการหาค่าความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหาโดยการวเิคราะหด์ชันีความสอดคลอ้ง
จากผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืด้านเนื้อหาของแบบวดัการสรา้งแบรนด์ภายใน
องค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาแล้ว ผู้วจิยัน าแบบวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรไปทดลองใช ้
(Tryout) กบัตวัอย่างจ านวน 40 คน แบ่งเป็นพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบั
ของรฐั 20 คน และเอกชนจ านวน 20 คน แลว้น ามาท าการตรวจสอบค่าอ านาจจ าแนก ซึง่ผูว้จิยัท า
การหาค่าอ านาจจ าแนก 2 วธิ ีเพื่อน าผลทีไ่ดน้ ามาเปรยีบเทยีบกนัส าหรบัยนืยนัผลใหน่้าเชื่อถอืมาก
ขึน้ โดยวธิแีรกผู้วจิยัใชว้ธิหีาค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้โดยใชก้ารทดสอบค่าท ี(t-test) โดยน าคะแนน
รวมแต่ละคนมาเรยีงจากมากไปน้อย แล้วแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็นสองกลุ่มเท่าๆ กนั คอื กลุ่มผู้ที่
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ไดค้ะแนนมาก และกลุ่มผูท้ ี่ไดค้ะแนนน้อย โดยใชว้ธิแีบ่งแบบ 40% จากตวัอยา่งทัง้หมดจ านวน 40 
คน จะได้กลุ่มคะแนนสงู 16 คน และไดก้ลุ่มคะแนนต ่า 16 คน รวมเป็นจ านวน 32 คน หลงัจากนัน้
จงึน ามาค านวณแทนค่า t ซึง่หากค่า t ทีไ่ดม้คี่ามากกวา่ 2.00 แสดงวา่ขอ้ค าถามนัน้มอี านาจจ าแนก
ที่สามารถจ าแนกคนเป็น 2 กลุ่มได้ ส่วนวิธีที่ 2 ผู้ว ิจ ัยใช้วิธีการหาค่าอ านาจจ าแนกด้วยค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบไบซเีรยีล (Biserial Correlaiton Coefficient) ซึง่ควรมคี่าสหสมัพนัธ ์(ค่า 
r) มากกวา่ 0.20 ขึน้ไป (อรพนิทร ์ชูชม. 2545) โดยแสดงผลการวเิคราะห์ค่าอ านาจจ าแนก และค่า
ความเชื่อมัน่ (Reliablity) ของเครื่องมอืวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รตามตาราง 11 
 
ตาราง 11 ค่าอ านาจจ าแนกและค่าความเชื่อมัน่แบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของพนกังาน

สายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา    
 

ขอ้  คา่อ านาจจ าแนก ขอ้ คา่อ านาจจ าแนก 
t r แปลผล t r แปลผล 

1 2.378* .446 ใชไ้ด ้ 16 4.258** .638 ใชไ้ด ้

2 3.250** .390 ใชไ้ด ้ 17 3.873** .560 ใชไ้ด ้

3 2.552* .352 ใชไ้ด ้ 18 4.792** .789 ใชไ้ด ้

4 3.051** .437 ใชไ้ด ้ 19 6.288** .787 ใชไ้ด ้

5 2.790** .604 ใชไ้ด ้ 20 5.841** .837 ใชไ้ด ้

6 5.889** .836 ใชไ้ด ้ 21 2.547* .545 ใชไ้ด ้

7 3.252** .677 ใชไ้ด ้ 22 5.192** .775 ใชไ้ด ้

8 4.979** .722 ใชไ้ด ้ 23 6.266** .689 ใชไ้ด ้

9 4.664** .744 ใชไ้ด ้ 24 7.123** .677 ใชไ้ด ้

10 4.266** .756 ใชไ้ด ้ 25 6.505** .768 ใชไ้ด ้

11 4.115** .732 ใชไ้ด ้ 26 7.880** .790 ใชไ้ด ้

12 3.750** .538 ใชไ้ด ้ 27 5.187** .700 ใชไ้ด ้

13 4.066** .658 ใชไ้ด ้ 28 2.475* .333 ใชไ้ด ้

14 4.408** .663 ใชไ้ด ้ 30 5.628** .761 ใชไ้ด ้

15 6.264** .701 ใชไ้ด ้     

 คา่ความเชือ่ม ัน่ = .959 
 

หมายเหตุ  * คอื ค่า t มรีะดบันยัส าคญัที ่.05 
  ** คอื ค่า t มรีะดบันยัส าคญัที ่.01 
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 จากตาราง 11  ผลการวเิคราะหค์่าอ านาจจ าแนกของแบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร
ของสถาบนัอุดมศกึษา  พบวา่มคี่า t อยูร่ะหวา่ง 2.378 – 7.880 ซึง่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัที่
ระดับ .05 ทุกข้อ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาค่าส ัมประสิทธิส์หสัมพันธ์แบบไบซีเรียล (Biserial 
Correlaiton Coefficient) พบวา่มคี่าสหสมัพนัธร์ะหวา่ง .352 - .837 ซึง่เมื่อพจิารณาการวเิคราะหค์่า
อ านาจจ าแนกของทัง้สองวธิแีลว้พบวา่ การวเิคราะหค์่าอ านาจจ าแนกของทัง้ 2 วธิมีคีวามสอดคลอ้ง
กนั และมคี่ามากกว่าเกณฑ์ทุกขอ้ค าถาม นัน่แสดงว่าแบบวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาสามารถจ าแนกความแตกต่างระหว่างบุคคลได้ หรอืมี
ประสทิธผิลทีจ่ าแนกผูต้อบทีร่บัรูเ้รื่องการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รสงูออกจากผูต้อบทีร่บัรูเ้รื่องการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรต ่าได้ นอกจากนี้ยงัพบว่าแบบวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษามคี่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ของครอนบาค (Cronbach's 
reliability coefficient alpha) เท่ากบั .959 โดยมีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งเป็นค่าที่สามารถยอมรบัได ้
(Cronbach,1990) 
 
  2.1.5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รของสถาบนัอดุมศึกษาในพนักงานสายวิชาการ   
  ผูว้จิยัท าการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสรง้ของแบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายใน
องค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการดว้ยสถิตกิารวเิคราะห์องคป์ระกอบเชงิยืนยนั 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจกัษ์กับ
ทฤษฎดีว้ยโปรแกรม Lisrel 8.72 กบัพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและ
เอกชน จ านวน 615 คน โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
   2.1.5.1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานคะแนนการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รของสถาบนัอดุมศึกษาในพนักงานสายวิชาการ 
   ในส่วนนี้ผู้วจิยัขอน าเสนอผลการวเิคราะหค์่าสถติพิื้นฐานคะแนนการสรา้งแบรนด์
ภายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในพนักงานสายวชิาการที่ใชใ้นการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิ
ยนืยนั ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ (Mean) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) และค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องตวั
บ่งชีข้องคะแนนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา โดยมรีายละเอยีดดงันี้  
    1) ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ
คะแนนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร ดงัปรากฏรายละเอยีดในตาราง 12  
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ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแต่ละตวับ่งชี้การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการ 

 
องคป์ระกอบของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา 
ในพนกังานสายวชิาการ 

Min Max Mean S.D. 

1. การ
สนบัสนุน
การ
ฝึกอบรม 

ตวับง่ชีท้ี ่1 การฝึกอบรมเพื่อบม่เพาะอตัลกัษณ์และวสิยัทศัน์
ของแบรนดม์หาวทิยาลยัในการท างาน (I1)  

1 6 4.372 0.983 

ตวับง่ชีท้ี ่2 การสมัมนาเชงิปฏบิตักิารในระดบัมหาวทิยาลยั 
เพื่อใหบ้คุลากรสามารถท างานสอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์ของ 
แบรนดม์หาวทิยาลยั (I2) 

1 6 4.293 1.075 

ตวับง่ชีท้ี ่3 การจดัสมัมนาเชงิปฏบิตักิารกลุ่มย่อยทีจ่ดัให้
เฉพาะตามบรบิทของแต่ละคณะ (I3) 

1 6 4.135 1.117 

ตวับง่ชีท้ี ่4 การใหบ้คุลากรมาท ากจิกรรมพเิศษของแบรนด์
มหาวทิยาลยัรว่มกนั (I4) 

1 6 4.543 1.098 

ตวับง่ชีท้ี ่5 การปฐมนิเทศเพื่อชีแ้จงอตัลกัษณ์และวสิยัทศัน์
ของแบรนดม์หาวทิยาลยั (I5) 

1 6 4.434 1.172 

2. แนว
ปฏบิตัิ 
ดา้นภาวะ
ผูน้ า 

ตวับง่ชีท้ี ่6 การเป็นแบบอย่างของผูบ้รหิารระดบัสงูในการ
ปฏบิตัติามอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั (I6) 

1 6 4.350 1.185 

ตวับง่ชีท้ี ่7 การเป็นแบบอย่างของผูบ้รหิารระดบัคณะในการ
ปฏบิตัติามอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั (I7) 

1 6 4.550 1.089 

ตวับง่ชีท้ี ่8 การทีผู่บ้รหิารสง่เสรมิใหบุ้คลากรตระหนักและ
เขา้ใจอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัไปในทศิทางเดยีวกนั (I8)   

1 6 4.563 1.073 

ตวับง่ชีท้ี ่9 การชว่ยเหลอืของผูบ้รหิารเมือ่บุคคลากรมปัีญหา
ในการท างานใหก้บัแบรนด์มหาวทิยาลยั (I9) 

1 6 4.158 1.136 

ตวับง่ชีท้ี ่10 ภาวะผูน้ าของผูบ้รหิารทีส่ามารถท าใหบ้คุลากร
เชือ่ม ัน่อตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั (I10) 

1 6 4.312 1.168 

ตวับ่งชีท้ี่ 11 การที่ผูบ้รหิารกระตุน้ให้บุคลากรเกดิแรงบนัดาล
ใจในการท างานให้สอดคล้องกบัอัตลักษณ์ของแบรนด์ของ
มหาวทิยาลยั (I11) 

1 6 4.335 1.156 
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ตาราง 12 (ต่อ)  
 
องคป์ระกอบของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา 
ในพนกังานสายวชิาการ 

Min Max Mean S.D.  

3. การสือ่สาร
ภายในองค์กร 

ตวับง่ชีท้ี ่12 การใชค้ลปิวดิโิอในการถ่ายทอดอตัลกัษณ์
ของแบรนดม์หาวทิยาลยั (I12) 

1 6 4.511 1.057 

ตวับง่ชีท้ี ่13 การถ่ายทอดอตัลกัษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยัผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ (I13) 

1 6 4.522 1.093 

ตวับง่ชีท้ี ่14 มกีารสือ่สารผา่นกลุ่มไลน์แอฟลเิคชัน่เพื่อให้
บคุลากรทราบขอ้มลูขา่วสารหรอืนโยบายใหมข่องแบรนด์
มหาวทิยาลยั (I14) 

1 6 4.185 1.294 

ตวับง่ชีท้ี ่15 มป้ีายประชาสมัพนัธ์อตัลกัษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยัภายในสถาบนั (I15) 

2 6 4.566 1.081 

ตวับง่ชีท้ี ่16 การสือ่สารขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัอตัลกัษณ์
ของแบรนดข์องมหาวทิยาลยัผา่นทางอเีมล์ (I16) 

1 6 4.463 1.073 

ตวับง่ชีท้ี ่17 มกีารพูดคยุแลกเปลีย่นความคดิเหน็
เกีย่วกบัอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยักบัผูบ้รหิารอย่าง
ไมเ่ป็นทางการ เชน่ ระหว่างกนิขา้วกลางวนั (I17) 

1 6 3.418 1.350 

4. การประชุม ตวับง่ชีท้ี ่18 การประชมุเพื่อพูดคยุเกีย่วกบัอตัลกัษณ์ของ
แบรนดม์หาวทิยาลยัรว่มกนัระหว่างผูบ้รหิารและบคุลากร 
(I18) 

1 6 3.798 1.322 

ตวับง่ชีท้ี ่19 การประชมุระดบัมหาวทิยาลยักบัอธกิารบด ี
(Meet the president) เพื่อแถลงกลยทุธ์ นโยบาย และอตั
ลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยั  (I19) 

1 6 3.828 1.381 

ตวับง่ชีท้ี ่20 การประชมุร่วมกบัผูบ้รหิารคณะหรอืสว่นงาน
เพื่อรบัทราบนโยบายและอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั 
(I20) 

1 6 4.135 1.225 

ตวับง่ชีท้ี ่21 การประชมุภาคหรอืสาขาวชิาเพื่อถ่ายทอด
แนวทางการท างานใหส้อดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยั (I21) 

1 6 4.193 1.168 
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ตาราง 12 (ต่อ)  
 
องคป์ระกอบของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา 
ในพนกังานสายวชิาการ 

Min Max Mean S.D.  

5. การใหร้างวลัและการ
ยกย่อง 

ตวับง่ชีท้ี ่22 การใหร้างวลับุคลากรเมือ่มผีลงานทีน่่า
ยกย่องตามอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั (I22) 

1 6 4.050 1.326 

ตวับง่ชีท้ี ่23 การใหผ้ลตอบแทนบคุลากรทีม่ผีลงาน
ตามเป้าหมายของแบรนดม์หาวทิยาลยั (I23) 

1 6 3.854 1.351 

ตวับง่ชีท้ี ่24 การพจิารณาขึน้เงนิเดอืนโดยค านึงถงึ
การปฏบิตังิานตามอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั 
(I24) 

1 6 3.652 1.281 

ตวับง่ชีท้ี ่25 การยกย่องชืน่ชมบคุลากรผา่นเวบ็ไซต์ 
อเีมล์ หรอืสือ่สงัคมออนไลน์เมือ่มผีลงานทีน่่ายกย่อง
ตามอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั (I25) 

1 6 4.309 1.203 

ตวับง่ชีท้ี ่26 การชืน่ชมใหก้ าลงัใจแกบุ่คลากรทีม่ ี
ผลงานตามอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัหรอืผลงาน
ทีน่่ายกย่อง (I25) 

1 6 4.283 1.225 

ตวับง่ชีท้ี ่27 การมอบหมายหน้าทีส่ าคญัในการท างาน
เพื่อยกย่องชมเชยแกบุ่คลากรทีป่ฏบิตัสิอดคลอ้ง
กบัอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัรูส้กึถงึ
ความกา้วหน้าในเสน้ทางอาชพี (I27) 

1 6 4.167 1.154 

6. สภาพแวดลอ้มและ
บรรยากาศ ในการ
ท างาน 

ตวับง่ชีท้ี ่28 สิง่แวดลอ้มและภมูทิศัน์ภายใน
มหาวทิยาลยัถูกออกแบบและตกแต่งใหส้อดคลอ้ง
กบัอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั (I28) 

1 6 4.735 1.063 

ตวับง่ชีท้ี ่29 รปูแบบการท างานที่ปฏบิตัิกนัต่อเนื่อง
จนเป็นลกัษณะของคนในมหาวทิยาลยัชว่ยหล่อหลอม
ใหเ้กดิความรูค้วามเขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยั (H29) 

1 6 4.293 1.119 

      
    จากตาราง 12 แสดงค่าคะแนนต ่าสุดที่ได้จากการประเมินการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาในพนักงานสายวชิาการ คือ 1 และคะแนนสูงสุดของการ
ประเมนิคอื 6 ผลการวเิคราะห ์พบวา่ มคีะแนนเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.418 – 4.293 แสดงว่าทัง้ 29 ตวั
บ่งชี้ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาที่ผู้วจิยัสร้างขึน้ สามารถปรากฏใน
พนกังานสายวชิาการค่อนขา้งมาก 
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    2) ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีร์สนั (Pearson Correlation 
Coefficient) ระหวา่งตวับ่งชีข้องการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดศกึษา 
    การวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีร์สนัระหวา่งตวับ่งชีข้องการสร้าง
แบรนดภ์ายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษา เพื่อหาความสมัพนัธ์ของแต่ละตวับ่งชีว้่ามคีวามเพยีง
พอที่จะใช้วเิคราะห์องคป์ระกอบต่อไปได้หรอืไม่ ซึ่งค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์เพยีร์สนัระหว่างตวั
บ่งชีไ้ม่ควรมคี่าเกนิ 0.85 เพราะจะท าใหเ้กดิปัญหาการร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) ซึ่งผลที่
ไดป้รากฏดงัตาราง 13 
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ตาราง 13 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นัของตวับ่งชีอ้งคป์ระกอบการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการ 615 คน  
 

องคป์ระกอบ 1 องคป์ระกอบ 2 องคป์ระกอบ 3 
  I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 I13 I14 I15 I16 I17 
I1 1.00                 
I2 0.82** 1.00                
I3 0.62** 0.65** 1.00               
I4 0.49** 0.51** 0.41** 1.00              
I5 0.53** 0.49** 0.42** 0.58** 1.00             
I6 0.55** 0.57** 0.39** 0.49** 0.52** 1.00            
I7 0.53** 0.53** 0.42** 0.49** 0.53** 0.78** 1.00           
I8 0.59** 0.60** 0.46** 0.53** 0.61** 0.74** 0.80** 1.00          
I9 0.50** 0.55** 0.44** 0.45** 0.44** 0.66** 0.64** 0.62** 1.00         
I10 0.46** 0.51** 0.38** 0.44** 0.49** 0.71** 0.70** 0.72** 0.77** 1.00        
I11 0.48** 0.52** 0.44** 0.48** 0.50** 0.68** 0.68** 0.70** 0.77** 0.88** 1.00       
I12 0.47** 0.43** 0.45** 0.44** 0.43** 0.44** 0.47** 0.49** 0.40** 0.42** 0.47** 1.00      
I13 0.47** 0.40** 0.41** 0.42** 0.41** 0.45** 0.48** 0.47** 0.41** 0.42** 0.45** 0.77** 1.00     
I14 0.44** 0.42** 0.40** 0.39** 0.37** 0.45** 0.51** 0.45** 0.45** 0.46** 0.49** 0.59** 0.68** 1.00    
I15 0.35** 0.30** 0.32** 0.36** 0.42** 0.39** 0.41** 0.47** 0.37** 0.45** 0.48** 0.52** 0.64** 0.59** 1.00   
I16 0.45** 0.38** 0.40** 0.43** 0.41** 0.38** 0.44** 0.51** 0.41** 0.46** 0.48** 0.54** 0.64** 0.56** 0.68** 1.00  
I17 0.45** 0.42** 0.36** 0.37** 0.31** 0.44** 0.43** 0.39** 0.49** 0.42** 0.45** 0.31** 0.38** 0.43** 0.35** 0.41** 1.00 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

องคป์ระกอบ 1 องคป์ระกอบ 2 องคป์ระกอบ 3 
  I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 I13 I14 I15 I16 I17 
I18 0.55** 0.57** 0.48** 0.45** 0.45** 0.61** 0.57** 0.58** 0.58** 0.57** 0.60** 0.44** 0.49** 0.53** 0.48** 0.51** 0.70** 
I19 0.38** 0.43** 0.27** 0.23** 0.34** 0.49** 0.41** 0.41** 0.40** 0.43** 0.44** 0.31** 0.37** 0.36** 0.45** 0.32** 0.48** 
I20 0.47** 0.46** 0.39** 0.48** 0.45** 0.58** 0.59** 0.58** 0.51** 0.58** 0.60** 0.45** 0.50** 0.45** 0.50** 0.53** 0.54** 
I21 0.43** 0.43** 0.44** 0.45** 0.41** 0.45** 0.51** 0.51** 0.49** 0.50** 0.53** 0.44** 0.50** 0.48** 0.43** 0.50** 0.46** 
I22 0.45** 0.51** 0.33** 0.32** 0.37** 0.55** 0.45** 0.50** 0.52** 0.51** 0.53** 0.36** 0.44** 0.44** 0.42** 0.35** 0.46** 
I23 0.42** 0.44** 0.34** 0.34** 0.33** 0.54** 0.46** 0.47** 0.53** 0.52** 0.54** 0.35** 0.46** 0.47** 0.44** 0.35** 0.50** 
I24 0.36** 0.35** 0.29** 0.29** 0.29** 0.48** 0.38** 0.45** 0.47** 0.48** 0.49** 0.30** 0.41** 0.43** 0.42** 0.38** 0.46** 
I25 0.31** 0.36** 0.25** 0.31** 0.30** 0.47** 0.44** 0.43** 0.46** 0.44** 0.47** 0.41** 0.48** 0.55** 0.45** 0.42** 0.38** 
I26 0.35** 0.39** 0.27** 0.29** 0.33** 0.51** 0.47** 0.47** 0.51** 0.49** 0.53** 0.44** 0.52** 0.54** 0.49** 0.44** 0.39** 
I27 0.46** 0.46** 0.39** 0.37** 0.40** 0.54** 0.51** 0.48** 0.57** 0.52** 0.56** 0.44** 0.54** 0.58** 0.48** 0.43** 0.46** 
I28 0.39** 0.37** 0.29** 0.38** 0.30** 0.39** 0.42** 0.41** 0.36** 0.38** 0.37** 0.48** 0.47** 0.36** 0.41** 0.46** 0.29** 
I29 0.52** 0.52** 0.46** 0.37** 0.46** 0.58** 0.57** 0.57** 0.61** 0.63** 0.63** 0.49** 0.53** 0.51** 0.48** 0.50** 0.47** 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

 องคป์ระกอบ 4 องคป์ระกอบ 5 องคป์ระกอบ6 
  I18 I19 I20 I21 I22 I23 I24 I25 I26 I27 I28 I29 

I18 1.00            
I19 0.56** 1.00           
I20 0.66** 0.62** 1.00          
I21 0.62** 0.36** 0.67** 1.00         
I22 0.55** 0.60** 0.57** 0.55** 1.00        
I23 0.53** 0.45** 0.53** 0.49** 0.78** 1.00       
I24 0.49** 0.45** 0.51** 0.46** 0.64** 0.76** 1.00      
I25 0.51** 0.42** 0.45** 0.41** 0.62** 0.62** 0.52** 1.00     
I26 0.52** 0.46** 0.47** 0.45** 0.66** 0.66** 0.58** 0.88** 1.00    
I27 0.59** 0.42** 0.52** 0.54** 0.65** 0.68** 0.62** 0.73** 0.79** 1.00   
I28 0.42** 0.31** 0.43** 0.34** 0.33** 0.39** 0.32** 0.47** 0.45** 0.42** 1.00  
I29 0.58** 0.46** 0.50** 0.46** 0.57** 0.63** 0.55** 0.57** 0.59** 0.60** 0.49** 

 
1.00 

 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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 จากตาราง 13 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นัระหวา่ง 29 ตวับ่งชี ้มคี่าอยูร่ะหวา่ง 0.23 
ถงึ 0.88 ซึ่งทุกคู่มคีวามสมัพนัธ์ทางบวก และมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
.01 ทัง้นี้เมื่อพจิาราณาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องตวับ่งชี้ทุกคู่ พบวา่มคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์
เกิน 0.85 อยู่จ านวน 2 คู่ ได้แก่ ตวับ่งชี้ที่ 10 ภาวะผู้น าของผู้บริหารที่สามารถท าให้บุคลากร
เชื่อมัน่อตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั (H10) กบัตวับ่งชีท้ ี ่11 การที่ผูบ้รหิารกระตุ้นใหบุ้คลากร
เกดิแรงบนัดาลใจในการท างานใหส้อดคล้องกบัอตัลกัษณ์ของแบรนดข์องมหาวทิยาลยั (H11) และ
ตวับ่งชี้ที ่25 การยกยอ่งชื่นชมบุคลากรผ่านเวบ็ไซต์ อเีมล์ หรอืสื่อสงัคมออนไลน์เมื่อมผีลงานที่น่า
ยกย่องตามอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยั (H25)  กบัตวับ่งชี้ที่ 26 การชื่นชมให้ก าลงัใจแก่
บุคลากรทีม่ผีลงานตามอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัหรอืผลงานทีน่่ายกยอ่ง (H26) ซึง่ทัง้ 2 คู่มคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.88 แสดงวา่มปัีญหาการร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) (Kline. 
2005) และเมื่อพจิารณาจากนิยามเชงิปฏบิตักิารแล้วพบวา่การตดัขอ้ค าถามทัง้ 4 ขอ้ออกนัน้ ยงัคง
สามารถวดัไดจ้ากขอ้ค าถามขอ้อื่นได้ ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึตดัขอ้ค าถามหรอืตวับ่งชีท้ ี ่10, 11 25 และ 26 
ออก ไม่น ามาเขา้ร่วมวเิคราะห์องค์ประกอบต่อไป ดงันัน้จงึเหลอืขอ้ค าถามหรอืตวับ่งชี้จ านวน 25 
ตวั 
   2.1.5.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ี  1 (First order 
confirmatory factor analysis  
   การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอันดับที่ 1 มีวตัถุประสงค์เพื่อทดสอบ
ความสัมพันธ์เชิงการวดัระหว่างตวัแปรแฝง (Latent Variables) กับตัวแปรสังเกต (Observed 
Variables) คอื ตวับ่งชีใ้นการวดัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในพนักงาน
สายวชิาการ โดยแบบจ าลองสมมตฐิานเป็นแบบจ าลององค์ประกอบเชิงยนืยนัอนัดบัที่ 1 ซึ่งมตีวั
แปรแฝงทัง้หมด 6 ตวั คอื องค์ประกอบของการสร้างแบรน์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาที่
กล่าวขา้งต้นทัง้ 6 องค์ประกอบ โดยก าหนดใหต้วับ่งชี้มคีวามสมัพนัธเ์ฉพาะกบัตวแปรแฝงในด้าน
นัน้ๆ ซึง่ผลการวเิคราะหม์ดีงัต่อไปนี้  
    1) ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลอง
องค์ประกอบเชิงยืนย ันอันดับที่  1 ขององค์ประกอบการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการ ดงัภาพประกอบ 11 
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ภาพประกอบ 11 ค่าสมัประสิทธิอ์ิทธิพลมาตรฐานการวเิคราะห์จากแบบจ าลององค์ประกอบเชิง

ยนืยนัอนัดบัที่ 1 ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาในพนักงานสาย
วชิาการ (โมเดลตัง้ตน้)  

 

 จากภาพประกอบ 11 พบว่า ผลการวเิคราะห์ดชันีความสอดคล้องกลมกลนืของแบบจ าลอง
องค์ประกอบเชิงยนืยนัอนัดบัหนึ่งในโมเดลตัง้ต้นกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์พบว่า มีค่าไค-สแควร์ (2) 
เท่ ากับ 1975.73, df = 260 (p = 0.00), 2/df = 7.60, RMSEA = 0.098, GFI = 0.81, SRMR = 
0.069, CFI = 0.96 และ NNFI = 0.96 ซึ่งยงัไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงันัน้จงึท าการตดัขอ้
ค าถาม ทัง้นี้ผู้วจิยัท าการตดัขอ้ค าถามออกจ านวน 7 ขอ้ค าถาม ได้แก่ I2, I4, I12, I16, I17, I19, และ 
I27 ซึ่งท าให้จากเดิมที่มีจ านวน 25 ข้อ เมื่อตัดแล้วเหลือจ านวน 18 ข้อค าถามซึ่งปรากฏดัง
ภาพประกอบ 12 
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ภาพประกอบ 12 ค่าสมัประสิทธิอ์ิทธิพลมาตรฐานการวเิคราะห์จากแบบจ าลององค์ประกอบเชิง
ยนืยนัอนัดบัที ่1 แบบหกตวัแปรแฝงของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา
ในพนกังานสายวชิาการ (โมเดลหลงัจากตดัขอ้ค าถาม)   

 

 จากภาพประกอบ 12 พบว่า ผลการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของ
แบบจ าลององค์ประกอบเชงิยนืยนัอนัดบัหนึ่งในโมเดลตัง้ต้นกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์พบว่า มีค่าไคส
แควร์ (2) เท่ากบั 556.77, df = 120 (p = 0.00), 2/df = 4.64, RMSEA = 0.073, GFI = 0.92 , 
AGFI = 0.88, SRMR = 0.038, CFI = 0.98, NNFI = 0.98 ซึ่งเมื่อพิจาราณาค่าดัชนี้ เหล่านี้ก ับ
เกณฑ์ความกลมกลนืของแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พบว่า แมค้่าไค-สแควร์มนีัยส าคญัทาง
สถติ ิแต่อตัราส่วนระหวา่งไค-สแกควรก์บัองคศ์าสอสิระต ่ากวา่ 5.00 ซึง่อยูใ่นเกณฑท์ีร่บัได ้และเมื่อ
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พจิารณาค่าดชันี RMSEA, GFI, AGFI, SRMR, CFI, และ NNFI พบว่าดชันีทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่บ่ง
บอกไดว้า่แบบจ าลองมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงัรายละเอยีดตามตาราง 12 จงึสรุปได้
ว่าแบบจ าลององค์ประกอบเชิงยืนย ันอันดับหนึ่ งของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศกึษาในพนักงานสายวชิาการ ประกอบด้วยขอ้ค าถามจ านวน 18 ขอ้ แบ่งได้เป็น 6 
องคป์ระกอบ คอื 1) การสนบัสนุนการฝึกอบรม  2) แนวปฏบิตัดิ้านภาวะผู้น า 3) การสื่อสารภายใน
องค์กร 4) การประชุม 5) การให้รางวลัและการยกย่อง และ 6) สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศการ
ท างาน 
 

ตาราง 14 ค่าดชันีทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลององค์ประกอบเชงิยนืยนัอนัดบัที ่1 ของการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา 

 

ดชันีทีใ่ชพ้จิารณา เกณฑ์การพจิารณา คา่ทีไ่ด ้ แปลผล 
ดชันีความกลมกลนืแบบสมบรูณ์ 
(Absolute fit indexes) 
1. Chi-Square  

 
 

ไมม่นียัส าคญัทางสถติิ 

 
 

2 = 556.77,  
df = 120, p < .01 

 
 

ไมก่ลมกลนื 

2. RMSEA < .08 0.073 มคีวามกลมกลนื 
3. SRMR < .08 0.038 มคีวามกลมกลนื 
ดชันีความกลมกลนืเชงิเปรยีบเทยีบ 
(Comparative fit indexes)  
1. NNFI 

 
 

> .90 

 
 

0.98 

 
 

มคีวามกลมกลนื 
2. CFI > .90 0.98 มคีวามกลมกลนื 
ดชันีความกลมกลนืเชงิประหยดั 
(Parsimony fit indexes)  
1. PNFI 
2. CAIC 

 
 

> .50 
CAICModel < CAICSaturated 

 
 

0.77 
CAICModel = 941.07 

CAICSaturated = 1288.53 

 
 

มคีวามประหยดั 
มคีวามประหยดั 

 

  
 จากตาราง 14 ดชันีความกลมกลนืของแบบจ าลององค์ประกอบอนัดบัที่ 1 พบว่า ดชันี
ความกลมกลนืเกอืบทุกตวัผ่านเกณฑ ์มเีพยีงค่าดชันีค่าสถติไิคสแควรเ์พยีงตวัเดยีวเท่านัน้ทีไ่ม่ผ่าน
เกณฑ ์อยา่งไรกต็ามค่าสถติไิค-สแควรม์าจุดอ่อนที่อาจมนียัส าคญัทางสถติไิด ้ทัง้นี้เนื่องจากจ านวน
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามีจ านวนมาก แม้ว่าแบบจ าลองจะมีความกลมกลืนแล้วก็ตาม 
(Browne; & Cudeck. 1993) และเมื่อพิจาราณาร่วมกนักบัดชันีตวัอื่นๆ แล้วพบว่าดชันีอื่นทุกตวั
ผ่านเกณฑ ์ดงันัน้ จงึสามารถสรุปไดว้า่แบบจ าลองทีว่ดัมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์  
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    2) ผลการวเิคราะห์ความเชื่อมัน่เชงิโครงสร้าง (Composite Reliability หรอื 
Construct Reliability: CR) และความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Average Variance Extracted: AVE)  
    เป็นการแสดงหลกัฐานความเชื่อมัน่และความเทีย่งตรงเชงิองคป์ระกอบในการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันอันดับหนึ่ง เพื่อแสดงความเชื่อมัน่และความเที่ยงตรงเชิง
องคป์ระกอบว่าขอ้ค าถามทัง้ 18 ขอ้ สามารถแบ่งองคป์ระกอบได ้6 องค์ประกอบทีม่คีวามเที่ยงตรง
เชงิลู่เขา้หรอืไม่ โดยค านวณหาค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบในรปูคะแนนมาตรฐาน ค่าความคลาดเคลื่อน 
(Standard Error: SE) การทดสอบนยัส าคญัทางสถติ ิ(t Values) ของน ้าหนกัองคป์ระกอบ พรอ้มค่า
ความเชื่อมัน่ของการวดัข้อมูล (Coefficient of Determination: R2) ของคะแนนแต่ละตัวชี้ว ัด 
ตลอดจนพจิารณาค่าสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรโครงสรา้งกบัตวับ่งชี ้ส าหรบัค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ
ของตวับ่งชีน้ัน่คอืค่าสหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรแฝงกบัตวับ่งชี ้ซึง่จะพจิารณาตามเกณฑข์องคอมเรย์
และล ี(Comrey; & Lee. 1992) โดยพจิารณาจากค่านักหนังองค์ประกอบ (Factor Loading) หากมี
ค่ามากกว่า 0.71 แสดงว่าอยู่ในระดับดีเยี่ยม ระหว่าง 0.63 – 0.70 แสดงว่าอยู่ในระดบัดีมาก 
ระหวา่ง 0.55 – 0.62 แสดงวา่อยูใ่นระดบัด ีระหวา่ง 0.45 – 0.54 แสดงว่าอยูใ่นระดบัพอใจ ระหวา่ง 
0.32 – 0.44 แสดงว่าอยู่ในระดบัไม่ด ีและหากต ่ากว่า 0.32 แสดงว่าอยู่ในระดบัใช้ไม่ได้ ซึ่งแสดง
รายละเอยีดตามตาราง 15 
 
ตาราง 15 ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ ค่าความคลาดเคลื่อน ค่าความเชื่อมัน่เชงิโครงสรา้ง และค่าความ

เทีย่งตรงเชงิเหมอืนของตวับ่งชีแ้ละตวัแปรแฝงในการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั อนัดบัที ่1  
 

ตวัแปรแฝงองคป์ระกอบ ตวับ่งชี้ Factor 
Loading 

SE t R2 CR AVE 

1. การสนบัสนุนการฝึกอบรม I1 0.81 0.03 23.85** 0.66 
0.78 0.54 I3 0.70 0.04 19.46** 0.48 

I5 0.69 0.04 19.07** 0.47 
2. แนวปฏบิตัดิา้นภาวะผูน้ า I6 0.87 0.04 28.11** 0.75 

0.91 0.72 
I7 0.89 0.03 29.17** 0.79 
I8 0.87 0.03 28.53** 0.76 
I9 0.75 0.04 22.40** 0.56 

3. การสือ่สารภายในองคก์ร I13 0.85 0.04 25.92** 0.72 
0.84 0.64 I14 0.80 0.04 23.73** 0.63 

I15 0.76 0.04 22.11** 0.57 
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ตาราง 15 (ต่อ)  
 

องคป์ระกอบ ตวับ่งชี้ Factor 

Loading 

SE t R2 CR AVE 

4. การประชมุ I18 0.82 0.04 25.23** 0.67 

0.85 0.65 I20 0.82 0.04 25.44** 0.68 

I21 0.77 0.04 23.07** 0.60 

5. การใหร้างวลัและการยกย่อง  I22 0.83 0.04 26.16** 0.69 

0.89 0.73 I23 0.93 0.04 31.12** 0.86 

I24 0.81 0.04 24.92** 0.65 

6. สภาพแวดลอ้ม 

และบรรยากาศในการท างาน 

I28 0.53 0.04 15.68** 0.34 
0.68 0.52 

I30 0.84 0.04 23.29** 0.71 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตาราง 15 ค่าน ้าหนักองคป์ระกอบของตวับ่งชีอ้ยูร่ะหวา่ง 0.53 – 93 ซึ่งตวับ่งชี้เกอืบ
ทัง้หมดในแบบจ าลองการวดัมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบอยู่ในระดบัดเียีย่ม มเีพยีง  2 ตวับ่งชี้ที่อยู่ใน
ระดบัดมีาก ได้แก่ ตวับ่งชีท้ ี่ 3 และ ตวับ่งชีท้ ี่ 5 นอกจากนี้พบว่ามเีพยีงตวับ่งชีต้วัเดยีวเท่านัน้ทีอ่ยู่
ในระดบัพอใช้ นัน่คอื ตวับ่งชี้ที่ 28 ซึ่งมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบเท่ากบั 0.53 ทัง้นี้พบว่าค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error: SE) ของตัวบ่งชี้ท ัง้ 18 ข้อของ 6 องค์ประกอบมีค่า
ระหว่าง 0.03 – 0.04 ส่วนผลการทดสอบนัยส าคญัทางสถิติของค่าน ้าหนักองค์ประกอบของข้อ
ค าถามทัง้ 18 ขอ้ มคี่า t ระหวา่ง 15.68 – 31.12 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั .01 ส่วนค่า R2 
ซึ่งเป็นค่าที่บ่งบอกถึงความเชื่อมัน่ของขอ้ค าถาม พบว่า ในองค์ประกอบที่ 1 การสนับสนุนการ
ฝึกอบรม มีค่า R2 ระหว่าง 0.47 – 0.66 องค์ประกอบที่ 2 แนวปฏิบัติด้านภาวะผู้น า มีค่า R2 

ระหว่าง 0.56 -0.79 องค์ประกอบที่ 3 การสื่อสารภายในองค์กร มีค่า R2 ระหว่าง 0.57 – 0.72 
องค์ประกอบที ่4 การประชุม มคี่า R2 ระหวา่ง 0.60 – 0.68 องค์ประกอบที ่5 การใหร้างวลัและการ
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ยกย่อง มคี่า R2 ระหว่าง 0.65 – 0.86 และองค์ประกอบที่ 6 สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการ
ท างาน มคี่า R2 ระหวา่ง 0.34 – 0.71 
 เมื่อพจิารณาค่าความเชื่อมัน่เชงิโครงสร้างในการวดัตวัแปรแฝง (Construct Reliability: 
CR) พบว่าตวัแปรแฝงเกอืบทัง้หมดมคี่ามากกว่า 0.70 นัน่แสดงว่าตวัแปรแฝงเหล่านัน้ที่วดัโดยตวั
บ่งชี้มีค่าความเชื่อมัน่ในระดับสูง (Fornell; & Larcker. 1981; Bagozzi; & Yi. 1988) ซึ่งมีเพียง
องค์ประกอบที่ 6 สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการท างานที่มคี่าความเชื่อมัน่เชงิโครงสรา้งใน
การวดัตวัแปรแฝงเท่ากบั 0.68 ซงึถือว่าอยู่ในระดบัที่ใช้ได้ ทัง้นี้เมื่อพิจารณาความเที่ยงตรงเชิง
เหมอืน (Convergent Validity) พบว่า ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของตวับ่งชี้ที่ตวัแปรแฝงแต่ละด้าน
สามารถอธิบายได้ (Average Variance Extracted: AVE) มีค่าอยู่ระว่าง 0.52 – 0.73 ซึ่งมีค่ า
มากกว่า 0.50 ทุกตวั นัน่แสดงว่าตวัแปรแฝงทุกตวัมคีวามเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Fornel; & Lacker. 
1981; Gerbing; & Anderson. 1988)  
    3) ผลการวเิคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) โดย
พจิารณาว่าตวับ่งชี้ท ัง้ 18 ตวั สามารถวดัตวัแปรแฝงทัง้ 6 องค์ประกอบที่แยกจากกนัได้หรอืไม่ 
ผู้วจิยัจงึท าการวเิคราะห์แบบจ าลององค์ประกอบเชงิยนืยนัที่ก าหนดให้ตวับ่งชี้ 18 ตวั วดัตวัแปร
แฝงเพยีงแค่องค์ประกอบเดยีว ซึง่หากตวับ่งชี ้18 ตวัสามารถวดัตวัแปรแฝง 6 องคป์ระกอบที่แยก
จากกันด้วยตัวแปรแฝงเพียงตัวเดียว จะต้องมีค่าดัชนีความกลมกลืนที่ต ่ากว่าแบบจ าลองที่
ก าหนดให้มีตวัแปรแฝง 6 องค์ประกอบอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซึ่งจะพิจารณาจากค่าความ
แตกต่างกนัของไค-สแควร์ (2) ของทัง้สองแบบจ าลองว่ามีนัยส าคญัหรอืไม่ที่ระดบัองศาอสิระ 
(df) เท่ากบัผลต่างขององศาอสิระระหว่างแบบจ าลองทัง้สอง (Hair; et al. 2010) ซึ่งแบบจ าลองที่
ก าหนดใหม้ตีวัแปรแฝงเพยีวตวัเดยีวสามารถแสดงไดด้บัภาพประกอบ 13 
    จากแบบจ าลองทัง้ 2 แบบจ าลองแสดงใหเ้หน็ว่าแบบจ าลองการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการแบบแรก คอืแบบทีป่ระกอบดว้ย 6 ตวั
แปรแฝง เป็นแบบจ าลองที่มคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์มากกวา่แบบจ าลองที่มี
เพียง 1 ตวัแปรแฝง เพราะแบบจ าลองแบบ 6 ตวัแปรแฝงมคี่าไค-สแควร์ต ่ากว่า โดยแบบจ าลอง
แบบม ี6 ตวัแปรแฝงมคี่าไค-สแควรเ์ท่ากบั 556.77 ทีอ่งศาอสิระ 120 ในขณะทีแ่บบจ าลองแบบม ี1 
ตวัแปรแฝงมคี่าไค-สแควร์เท่ากบั 2304.89 ที่องศาอสิระ 135 ทัง้นี้แบบจ าลองทัง้สองมผีลต่างของ
ไค-สแควรเ์ท่ากบั 1748.12 และผลต่างขององศาอสิระเท่ากบั 15 ซึง่เป็นค่าทีม่นียัส าคญัทางสถติ ิ(p 
< .01) จงึสามารถสรุปไดว้่าแบบจ าลองทีม่ตีวับ่งชี้ 18 ตวั สามารถวดัตวัแปรแฝงทัง้ 6 องคป์ระกอบ
ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาในพนักงานสายวชิาการแยกจากกนัได ้
หรอืกล่าวอกีนัยหนึ่งว่าตวัแปรแฝงทัง้ 6 องคป์ระกอบนี้มคีวามแตกต่างกนัมากพอที่จะแยกเป็นตวั
แปรแฝงแต่ละตวัได้ (Discriminant Validity) ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึเลอืกใชแ้บบจ าลองแบบ 6 ตวัแปรแฝง
นี้ไปท าการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัอนัดบัที ่2 ต่อไป  
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ภาพประกอบ 13 ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธิพลมาตรฐานการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัอนัดบัที่ 1 
แบบหนึ่งตวัแปรแฝงของแบบจ าลองการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาใน
พนกังานสายวชิาการ  

 
   2.1.5.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ี 2 (Second Order 
Confirmatory Factor Analysis)  
   การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัอนัดับที่ 2 มีวตัถุประสงค์เพื่อทดสอบว่า
องค์ประกอบการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาของพนักงานสายวชิาการ 
สามารถวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ 6 องค์ประกอบรวมกนัเป็น
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องค์ประกอบเดียวได้อย่างมีความเที่ยงตรงหรือไม่ โดยแบบจ าลองสมมติฐานเป็นแบบจ าลอง
องค์ประกอบเชิงยนืยนัอนัดบัที่ 2 ก าหนดให้ตวัแปรแฝงอนัดบัที่ 1 คือ การสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาที่ประกอบไปดว้ย 6 องคป์ระกอบที่วดัจากตวัแปรสงัเกต หรอืตวับ่งชี ้
18 ตวั ส่วนตวัแปรแฝงอนัดบัที่ 2 คือ การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาใน
ภาพรวมที่วดัจากองค์ประกอบการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบันอุดมศึกษาทัง้ 6 
องคป์ระกอบ ซึง่กค็อืตวัแปรแฝงอนัดบัที ่1 ในแบบจ าลอง ซึง่ผลการวเิคราะหป์ระกอบดว้ย  
    1) ผลการวเิคราะหค์่าดชันีทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลององคป์ระกอบ
เชงิยนืยนัอนัดบัที ่2 ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา ดงัตาราง 16  
 

ตาราง 16 ค่าดชันีทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลององคป์ระกอบเชงิยนืยนั อนัดบัที ่2 ของการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา 

 
ดชันีทีใ่ชพ้จิารณา เกณฑ์การพจิารณา คา่ทีไ่ด ้ แปลผล 

ดชันีความกลมกลนืแบบสมบรูณ์ 
(Absolute fit indexes) 
1. Chi-Square  

 
 

ไมม่นียัส าคญัทางสถติิ 

 
 

2 = 641.25,  
df = 129, p < .01 

 
 

ไมก่ลมกลนื 

2. RMSEA < .08 0.076 มคีวามกลมกลนื 
3. SRMR < .08 0.045 มคีวามกลมกลนื 
ดชันีความกลมกลนืเชงิเปรยีบเทยีบ 
(Comparative fit indexes)  
1. NNFI 

 
 

> .90 

 
 

0.98 

 
 

มคีวามกลมกลนื 
2. CFI > .90 0.98 มคีวามกลมกลนื 
ดชันีความกลมกลนืเชงิประหยดั 
(Parsimony fit indexes)  
1. PNFI 
2. CAIC 

 
 

> .50 
CAICModel < CAICSaturated 

 
 

0.82 
CAICModel = 957.73 

CAICSaturated = 1288.53 

 
 

มคีวามประหยดั 
มคีวามประหยดั 
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ภาพประกอบ 14 ค่าสมัประสิทธิอ์ิทธิพลมาตรฐานการวเิคราะห์จากแบบจ าลององค์ประกอบเชิง

ยนืยนัอนัดบัที่ 2 ของแบบจ าลองการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาใน
พนกังานสายวชิาการ 

 

 จากตาราง 16 ค่าดชันีทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลององค์ประกอบเชิงยนืยนั 
อนัดบัที ่2 พบว่าค่าดชันีความกลมกลนืเกอืบทุกตวัผ่านเกณฑ์ มเีพยีงดชันีค่าสถติไิค-สแควรเ์พยีง
ตวัเดยีวเท่านัน้ทีไ่ม่ผ่านเกณฑ์ ซึง่มคี่าไคสแควร ์(2) เท่ากบั 641.25, df = 129 (p = 0.00), 2/df 
= 4.97, RMSEA = 0.076, SRMR = 0.045, CFI = 0.98, NNFI = 0.98  อย่างไรกต็ามค่าสถิตไิค-
สแควร์มีจุดอ่อนที่อาจมีนัยส าคญัทางสถิติได้ ทัง้นี้เนื่องจากจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่มจี านวนมาก 
แม้ว่าแบบจ าลองจะมีความกลมกลืนแล้วก็ตาม (Browne; & Cudeck. 1993) และเมื่อพิจารณา
ร่วมกนักบัดชันีตวัอื่นๆ แลว้พบวา่ดชันีอื่นทุกตวัผ่านเกณฑ์ ดงันัน้ จงึสามารถสรุปไดว้่าแบบจ าลอง
ทีว่ดัมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
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    2) ผลการวเิคราะห์ความเชื่อมัน่เชงิโครงสร้าง (Composite Reliability หรอื 
Construct Reliability: CR) และความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Average Variance Extracted: AVE) 
เป็นการพจิารณาค่าสหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรโครงสรา้งกบัตวัแปรสงัเกตหรอืตวับ่งชี ้โดยปรากฏค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error: SE) ค่า t 
ค่า R2 ค่าความเชื่อมัน่เชงิโครงสร้าง (CR) และค่าความเที่ยงตรงเชงิเหมอืน (AVE) ดงัปรากฏใน
ตาราง 17 
 
ตาราง 17 ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ ค่าความคลาดเคลื่อน ค่าความเชื่อมัน่เชงิโครงสรา้ง และค่าความ

เทีย่งตรงเชงิเหมอืนของตวับ่งชีแ้ละตวัแปรแฝงในการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั อนัดบัที ่2 
 

ตวัแปรแฝงองคป์ระกอบ Factor Loading SE t R2 CR AVE 
1. การสนบัสนุนการฝึกอบรม 0.84 0.04 20.17** 0.70   
2. แนวปฏบิตัภิาวะผูน้ า 0.87 0.04 23.15** 0.75   
3. การสือ่สารภายในองคก์ร 0.80 0.04 19.93** 0.65   
4. การประชมุ 0.90 0.04 22.52** 0.82   
5. การใหร้างวลัและการยกย่อง 0.77 0.04 19.19** 0.60   
6. สภาพแวดลอ้ม 
และบรรยากาศในการท างาน 

0.94 0.06 15.12** 0.88 
  

การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รโดยรวม     0.89 0.63 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัอนัดบัที่สองของการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษา พบว่า ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ในรูป
คะแนนมาตรฐานขององค์ประกอบที่ 1 การสนบัสนุนการฝึกอบรม มคี่าน ้าหนักองค์ประกอบในรูป
คะแนนมาตรฐาน เท่ากับ 0.84 องค์ประกอบที่  2 แนวปฏิบัติด้านภาวะผู้น า มีค่ าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบในรปูคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.87 องค์ประกอบที่ 3 การสื่อสารภายในองคก์ร มคี่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบในรปูคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.80 องคป์ระกอบที ่4 การประชุม มคี่าน ้าหนัก
องค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.90 องค์ประกอบที ่5 การให้รางวลัและการยกยอ่ง มี
ค่าน ้าหนักองคป์ระกอบในรูปคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.77 และองค์ประกอบที ่6 สภาพแวดล้อม
และบรรยากาศในการท างาน มคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบในรปูคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.94 ซึง่ทุก
องคป์ระกอบมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.7 ซึ่งมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบอยู่ในระดบัดเียีย่ม
ทุกดา้น (Comrey; & Lee. 1992) แสดงวา่ตวัแปรแฝงขององคป์ระกอบทัง้ 6 ด้านมคีวามเชื่อมัน่ใน
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ระดบัสูง ส่วนค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error: SE) ของ 6 องค์ประกอบมีค่า
ระหวา่ง 0.04 – 0.06 มคี่า t ระหวา่ง 15.12 – 23.15 โดยมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ส่วนค่า R2 
ซึ่งเป็นค่าที่บ่งบอกถึงความเชื่อมัน่ขององค์ประกอบ พบว่าองค์ประกอบที่ 1 การสนับสนุนการ
ฝึกอบรม มคี่า R2 เท่ากบั 0.70 องค์ประกอบที่ 2 แนวปฏบิตัดิ้านภาวะผู้น า มคี่า R2 เท่ากบั 0.87 
องคป์ระกอบที ่3 การสื่อสารภายในองคก์ร มคี่า R2 เท่ากบั 0.80 องคป์ระกอบที ่4 การประชุม มคี่า 
R2 เท่ากับ 0.90 องค์ประกอบที่  5 การให้รางวลัและการยกย่อง มีค่า R2 เท่ากับ 0.70 และ
องคป์ระกอบที ่6 สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน มคี่า R2 เท่ากบั 0.94  
 เมื่อพจิารณาค่าความเชื่อมัน่เชงิโครงสร้างในการวดัตวัแปรแฝง (Construct Reliability: 
CR) พบว่ามคี่า 0.89 ซึ่งมคี่ามากกวา่ 0.70 นัน่แสดงวา่ตวัแปรแฝงการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กร
ของสถาบนัอุดมศกึษาโดยรวมที่วดัโดยมคี่าความเชื่อมัน่ในระดบัสูง (Fornell; & Larcker. 1981; 
Bagozzi; & Yi. 1988) และเมื่อเมื่อพจิารณาความเที่ยงตรงจากค่าเฉลีย่ความแปรปรวนของตวับ่งชี้
ทีต่วัแปรแฝงสามารถอธบิายได ้(Average Variance Extracted: AVE) พบวา่มคี่าเท่ากบั 0.63 ซึง่มี
ค่ามากกว่า 0.50 นัน่แสดงว่าตวัแปรแฝงองคป์ระกอบทัง้ 6 ด้านมคีวามเที่ยงตรงในการวดัตวัแปร
แฝงการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาในภาพรวมได้ (Convergent Validity) 
(Fornell & Larcker. 1981)  
 ดังนั ้น  จากการตรวจสอบคุณภาพแบบวัดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศกึษาในพนักงานสายวชิาการครัง้นี้ ได้ผลสรุปวา่การวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั 
(Confirmatory Factor Analysis : CFA) ของการสร้างแบรนดภ์ายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษา
ในพนักงานสายวชิาการ ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ 18 ตวับ่งชี้ ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึสามารถน าตวั
แปรนี้มาใชใ้นวตัถุประสงคก์ารวจิยัที ่3 คอืเพื่อศกึษาแบบจ าลองความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของ
การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รที่มต่ีอพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงาน
สายวิชาการในสถาบันอุดมศึกษาในก ากับของรฐัและเอกชน  และวตัถุประสงค์ที่ 4 คือเพื่ อ
เปรยีบเทยีบแบบจ าลองความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในทีม่ต่ีอพฤตกิรรม
การเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาที่ท างานอยู่ใน
สถาบนัอุดมศกึษาต่างประเภทกนัต่อไป 
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 2.2 ผลการวิเคราะห์รปูแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนด์องคก์รของพนักงานสาย
วิชาการในสถาบนัอดุมศึกษา 
 การวเิคราะหร์ูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเสน้หรอืการวเิคราะห์แบบจ าลองลสิเรล 
(Linear Structural Relationship: LISREL) เป็นการวเิคราะหค์วามสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของตวัแปรใน
โมเดล โดยการหาขนาดอิทธิพลที่ปรากฏในความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น และทดสอบว่า
แบบจ าลองที่พฒันาขึน้มคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์หรอืไม่ ส าหรบัการวจิยัเรื่องนี้ ในการ
วเิคราะห์แบบจ าลองสมมติฐาน หากพบว่าแบบจ าลองไม่มคีวามกลมกลืนกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ 
ผูว้จิยัจะด าเนินการปรบัแบบจ าลองใหม้คีวามกลมกลนืมากยิง่ขึน้ โดยพจิารณาจากการรายงานค่า
ดชันีการปรบัแก้ (Modification Index) และการค านึงถึงความเหมาะสมและความเป็นไปได้ในเชิง
แนวคดิทฤษฎ ีตลอดจนผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และความเป็นไปในการอภปิรายผลการวจิยัจากการ
ปรบัแบบจ าลองดว้ย ซึง่โดยผลการวเิคราะหม์รีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
 

  2.2.1 สญัลกัษณ์และอกัษรย่อท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
  เพื่อให้เกดิความเขา้ใจที่ตรงกนั ผู้วจิยัจงึก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อที่ใช้ในการ
น าเสนอและวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้  
 

สญัลกัษณ์ แทน 
  
  

n จ านวนตวัอยา่ง 
M ค่าเฉลีย่ 
S.D. ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
Min ค่าต ่าสุด 
Max  ค่าสงูสุด  
Sk ค่าความเบ ้(Skewness)  
Ku ค่าความโด่ง (Kurtosis)  
SE ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error)  
CR ค่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง (Construct Reliability)  
AVE ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของตัวบ่งชี้ที่ตัวแปรแฝงสามารถอธิบายได้ 

(Average Variance Extracted)  
r ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั  

(Pearson product moment correlation coefficient)  
R2 ค่า Squared multiple correlations  
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สญัลกัษณ์ แทน 
  
  

TE อทิธพิลรวม (Total Effect)  
IE อทิธพิลทางออ้ม (Indirect Effect)  
DE อทิธพิลทางตรง (Direct Effect)  
2 ค่าสถติไิค-สแควร ์(Chi-square)  

2 ผลต่างของค่าสถติไิค-สแควร ์ 
df ค่าองศาสความเป็นอสิระ 
df ผลต่างขององศาอสิระ 
p ค่าความน่าจะเป็นในการทดสอบสมมตฐิาน 
CFI ดชันีวดัความกลมกลนืเชงิเปรยีบเทยีบ (Comparative Fit Index)  
RMSEA ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนของรากก าลงัสองเฉลีย่  

(Root Mean Square Error of Approximation)  
SRMR ดชันีรากของก าลงัสองเฉลีย่ของเศษ  

(Standardize Root Mean Square Residual)  
NNFI ค่าดชันีวดัความกลมกลนื  

(Non-normed Fit Index หรอื Tucker – Lewis Index: TLI)  
CAIC ดชันีวดัความกลมกลนืเชงิประหยดัของโมเดลตัง้ตน้กบัโมเดลอิม่ตวั 

(Consistent Akaike Information Criterion)  
 
 ส าหรบัการวเิคราะห์รูปแบบความสมัพนัธ์โครงสรา้งเชงิเส้นของการสร้างแบรนดภ์ายใน
องค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศกึษา ผูว้จิยัไดก้ าหนดอกัษรยอ่แทนตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกตไวด้งันี้  
 

ตวัแปรแฝง อกัษย่อ ตวัแปรสงัเกต อกัษรย่อ 
การสรา้งแบรนด์
ภายในองค์กร 
(Internal Branding) 

IB การสนบัสนุนการฝึกอบรม  
(Training Support) 

IB1 

การปฏบิตัภิาวะผูน้ า  
(Leadership Practices) 

IB2 

การสือ่สารภายในองคก์ร  
(Internal Communications) 

IB3 

การประชมุ  
(Group Meeting) 
 

IB4 
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ตวัแปรแฝง อกัษย่อ ตวัแปรสงัเกต อกัษรย่อ 
การใหร้างวลัและการยกย่อง  
(Reward and Recognition) 

IB5 

สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน IB6 
  Environment and Climate   
ความรูท้ีม่ตี่อแบรนด์
องคก์รของพนกังาน
สายวชิาการ  
(Employee Brand 
Knowledge) 

BK  ความเขา้ใจในความหมายของแบรนดอ์งค์กร 
(Brand Meaning) 

BK1 

 ความรูเ้กีย่วกบัความตอ้งการและความคาดหวงัของ
นกัศกึษา 
(Knowledge of Consumer Needs and Expectations) 

BK3 

ความรูเ้กีย่วกบัความรบัผดิชอบในการสง่มอบค ามัน่
สญัญาของแบรนด์ 
(Responsibility to Deliver Brand Promise) 

BK3 

เจตคตทิีม่ตี่อแบรนด์
องคก์รของพนกังาน
สายวชิาการ  
(Employee Brand 
Attitude) 

BA การรูค้ดิต่อแบรนด ์ 
(Cognitive Component) 

BA1 

ความรูส้กึทีม่ตี่อแบรนด ์ 
(Affective Component) 

BA2 

ความตัง้ใจทีจ่ะกระท าต่อแบรนด ์ 
(Behavior Component) 

BA3 

ความผูกพนัทีม่ตี่อ 
แบรนดอ์งค์กรของ
พนกังานสายวชิาการ
(Employee Brand 
Commitment) 

BC ความผูกพนัดา้นจติใจ  
(Affective Commitment) 

BC1 

ความผูกพนัดา้นการคงอยู่กบัองค์กร  
(Continuance Commitment) 

BC2 

ความผูกพนัดา้นบรรทดัฐาน  
(Normative Commitment) 

BC3 

ความจงรกัภกัดตี่อ 
แบรนดอ์งค์กร ของ
พนกังาน (Employee 
Brand Loyalty) 

BL ความจงรกัภกัดตี่อลูกคา้ (Loyalty to Customers) BL1 
ความจงรกัภกัดตี่อองค์กร (Loyalty to Organization) BL2 
ความจงรกัภกัดตี่อเพื่อนรว่มงาน (Loyalty to Peers) BL3 

ความชดัเจนใน
บทบาทของพนกังาน 
(Role Clarity) 

RC ความชดัเจนในบทบาทของพนกังาน (Role Clarity) RC_1 

พฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ตี่อแบรนด์
องคก์ร  
(Brand Citizenship 

BCB พฤตกิรรมการเอือ้เฟ้ือเผื่อแผ่ (Helping Behavior) BCB1 

การเคารพแบรนด ์(Brand Consideration) BCB2 

ความกระตอืรอืรน้ทีม่ตีอ่แบรนด ์ 
(Brand Enthusiasm) 

BCB3 
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ตวัแปรแฝง อกัษย่อ ตวัแปรสงัเกต อกัษรย่อ 
Behavior)  การมนี ้าใจเป็นนักกฬีา (Sportsmanship) BCB4 

ความศรทัธาต่อแบรนด ์(Brand Endorsement) BCB5 

การพฒันาตนเอง (Self-Development) BCB6 

การเสรมิความกา้วหน้าของแบรนด ์
 (Brand Advancement) 

BCB7 

   
  2.2.2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเบือ้งต้นของกลุ่มตวัอย่าง 
  กลุ่ม ตัวอย่างที่ ใช้ ในการวิจ ัยค รัง้นี้ เป็ นพนักงานสายวิช าการที่ ท างาน ใน
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ท างานมาแลว้เป็นอยา่งน้อย 
1 ภาคการศกึษา ในปีการศกึษา 2560 จ านวนทัง้สิน้ 615 คน โดยมรีายละเอยีดปรากฏดงัตาราง 18 
 
ตาราง 18 จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลเบือ้งตน้ของกลุ่มตวัอยา่ง  
 

ข้อมลูทัว่ไป 
ในก ากบัของรฐั 

(n = 332) 
เอกชน 
(n = 283) 

รวม 
(n = 615) 

จ านวน รอ้ยละ จ านวน รอ้ยละ จ านวน รอ้ยละ 
กลุ่มสาขาวิชา 
   - วทิยาศาสตรส์ขุภาพ 
   - วทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย ี
   - สงัคมศาสตรแ์ละ

มนุษยศาสตร์ 

 
199 
77 
56 

 
59.94 
23.19 
16.87 

 
- 

52 
231 

 
- 

18.37 
81.6 

 
199 
129 
287 

 
32.36 
20.98 
46.67 

เพศ 
   - ชาย 
   - หญงิ 

 
107 
225 

 
32.23 
67.77 

 
130 
153 

 
45.94 
54.06 

 
237 
378 

 
38.54 
61.46 

อายุ (ปี) M = 40.90 , SD = 8.645 M = 38.02 , SD = 8.356  M = 39.09, SD = 14.778 
ระดบัการศึกษา 
   - ต ่ากวา่ปรญิญาโท 
   - ปรญิญาโท  
   - ปรญิญาเอก 

 
- 

85 
247 

 
- 

25.60 
74.40 

 
27 
204 
52 

 
9.54 
72.08 
18.37 

 
27 
289 
299 

 
4.39 
46.99 
48.62 
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ตาราง 18 (ต่อ) 
 

ข้อมลูทัว่ไป 
ในก ากบัของรฐั 

(n = 332) 
เอกชน 
(n = 283) 

รวม 
(n = 615) 

จ านวน รอ้ยละ จ านวน รอ้ยละ จ านวน รอ้ยละ 
ต าแหน่งทางวิชาการ 
   - อาจารย์ 
   - ผูช้ว่ยศาสตราจารย์ 
   - รองศาสตราจารย์ 
   - ศาสตราจารย์  

 
198 
82 
44 
8 

 
59.64 
24.70 
13.25 
2.41 

 
223 
54 
6 
- 

 
78.80 
19.08 
2.12 

- 

 
421 
136 
50 
8 

 
68.46 
22.11 
8.13 
1.30 

ระยะเวลาท่ีได้ท างานร่วมกบั
แบรนดอ์งคก์รปัจจบุนั  (ปี) 

M = 11.96 , SD = 8.632  M = 11.14 , SD = 8.82 M = 11.59, SD = 8.723 

  

 จากตาราง 18 กลุ่ม ตัวอย่างในการวิจ ัยค รัง้นี้ เป็ นพนัก งานสายวิช าการของ
สถาบนัอุดมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวเิคราะหข์อ้มลูเบื้องต้นของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมจี านวนทัง้สิ้น 615 คน โดยเป็นพนกังานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบั
ของรฐัจ านวน 332 คน คิดเป็นร้อยละ 53.98 ซึ่งมีจ านวนมากกว่าพนักงานสายวชิาการของ
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชน ซึ่งมจี านวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.02 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สงักดั
กลุ่มสาขาวชิาสงัคมศาสตร์และมนุษยศาสตร ์โดยทีพ่นกังานสายวชิาการในกลุ่มก ากบัของรฐัสงักดั
กลุ่มสาขาวชิาวทิยาศาสตร์สุขภาพเป็นจ านวนมากที่สุด มจี านวน 199 คน คดิเป็นร้อยละ 59.94 
ส่วนพนักงานสายวชิาการในกลุ่มเอกชนสงักดักลุ่มสาขาวชิาสงัคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์เป็น
จ านวนมากทีสุ่ด มจี านวน 231 คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.6  
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่ผูช้าย โดยเป็นเพศหญงิจ านวน 378 คน คดิ
เป็นร้อยละ 61.46 และเป็นเพศชาย จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 38.54 โดยที่พนักงานสาย
วชิาการในกลุ่มก ากบัของรฐัส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งเช่นเดยีวกบัพนักงานสายวชิาการในกลุ่ม
เอกชนทีส่่วนใหญ่เป็นเพศหญิงเหมอืนกนั ทัง้นี้กลุ่มตวัอย่างมอีายเุฉลีย่อยู่ที่ 39 ปี โดยที่พนักงาน
สายวชิาการในกลุ่มก ากบัของรฐัมีอายุเฉลี่ยอยู่ที่ 41 ปี และพนักงานสายวชิาการในกลุ่มเอกชนมี
อายุเฉลี่ยอยู่ที ่38 ปี อกีทัง้ยงัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมรีะดบัการศกึษาใกลเ้คยีงกนั คอื ระดบัการศกึษา
ปรญิญาเอก จ านวน 299 คน คดิเป็นร้อยละ 48.62 และระดบัปรญิญาโท จ านวน 289 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 46.99 โดยพนักงานสายวชิาการในกลุ่มก ากบัของรฐัส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาเอก 
ในขณะทีพ่นกังานสายวชิาการในกลุ่มเอกชนส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาโท 
 นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งด ารงต าแหน่งอาจารย์หรือยงัไม่มีต าแหน่งทาง
วชิาการ ซึ่งมีจ านวน 421 คน คิดเป็นร้อยละ 68.46 รองลงมาด ารงต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย ์
จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 22.11 โดยพนักงานสายวชิาการในกลุ่มก ากบัของรฐัและในกลุ่ม
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เอกชนยงัไม่มตี าแหน่งทางวชิาการเป็นจ านวนมากที่สุดเช่นกนั และเมื่อพิจารณาระยะเวลาที่ได้
ท างานร่วมกับแบรนด์องค์กรปัจจุบัน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุงานเฉลี่ย 11.49 ปี โดยกลุ่ม
พนักงานสายวชิาการในกลุ่มก ากบัของรฐั และกลุ่มพนักงานสายวชิาการเอกชนมีระยะเวลาที่ได้
ท างานร่วมกบัแบรนดอ์งคก์รปัจจุบนั  โดยเฉลี่ยเป็นจ านวนที่ใกล้เคยีงกนัมาก นัน่คอื มรีะยะเวลาที่
ไดท้ างานร่วมกบัแบรนดอ์งคก์รปัจจุบนั  เฉลีย่ 11 ปี 
  

  2.2.3 ผลการวิเคราะหค่์าสถิติพื้นฐานของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
  ก่อนการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรที่ศึกษา ผู้วจิ ัยได้ท าการวเิคราะห์
แบบจ าลองการวดัด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั เพื่อตรวจสอบความตรงเชงิโครงสร้าง
ของการวดัตวัแปรแฝงทีเ่หลอือกีทัง้ 6 ตวั ได้แก่ ความรูท้ ี่มต่ีอแบรนด์องคก์ร เจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์
องคก์ร ความจงรกักกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ความชดัเจนในบทบาท และพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิ
ที่ดีต่อแบรนด์องค์กร  จากนัน้ผู้วจิยัจงึท าการวเิคราะห์ขอ้มูลเบื้องต้นของตวัแปร โดยตรวจสอบ
ลกัษณะการแจกแจงของตวัแปรสงัเกตและตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสงัเกต เพื่อให้
เป็นไปตามขอ้ตกลงเบือ้งตน้ในการวเิคราะหร์ปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ เนื่องจากการใช้
การประมาณค่าแบบอาศยัความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood: ML) มขีอ้ตกลงเบื้องต้นที่
ส าคญั 2 ประการ คอื 1) การแจกแจงของตวัแปรสงัเกตตอ้งมกีารแจกแจงแบบโคง้ปกตหิลายตวัแปร 
(Multivariate Normality) เนื่องจากหากมกีารละเมดิจะส่งผลใหเ้กดิความคลาดเคลื่อนในการทดสอบ
สมมตฐิานประเภทที ่1 (Type I Error) สงูขึน้กวา่ปกต ิและ 2) การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวั
แปรโดยการตรวจสอบค่าสหสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตจะตอ้งมคี่าไม่สงูเกนิ 0.85 เพราะจะท าใหเ้กดิ
ปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรง (Multicollinearity) ซึง่อาจท าใหก้ารประมาณค่าพารามเิตอรค์ลาดเคลื่อนได้ 
(Kline; 2005) โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
   2.2.3.1 การตรวจสอบลกัษณะของการแจกแจงของตวัแปร 
   การตรวจสอบการแจกแจงของขอ้มูลในเบื้องต้นพบว่า ขอ้มูลตวัแปรบางส่วนมี
การแจกแจงไม่เป็นโค้งปกต ิซึ่งไม่เป็นไปตามขอ้ตกลงเบื้องต้น ดงันัน้ ในการเตรียมข้อมูลจงึได้
แปลงขอ้มลูใหอ้ยูใ่นรปูแบบค่าคะแนนปกต ิ(Normal Score) แลว้จงึน าไปตรวจสอบวา่มกีารแจกแจง
เป็นโคง้ปกตหิรอืไม่ ซึ่งค่าสถติทิี่ตรวจสอบประกอบดว้ย ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ความเบ้ (Skewness) และความโด่ง (Kurtosis) ค่านัยส าคญั (p) ของสถิติ
ทดสอบไค-สแควร์ (2) โดยพจิารณาผลการทดสอบการมนีัยส าคญัทางถสติขิองความเบ้และความ
โด่ง ซึ่งหากไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ (P > .05) แสดงว่าค่าตวัแปรมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ ซึ่ง
ผู้ว ิจ ัยน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแสดงแยกให้เห็นระหว่างกลุ่มพนักงานสายวิชาการของ
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั กลุ่มพนกังานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน และกลุ่ม
พนกังานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในกลุ่มรวม ดงัแสดงตามตาราง 19  
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ตาราง 19 ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการตรวจสอบการแจกแจงแบบโคง้ปกต ิ(Normal distribution) ของตวัแปรสงัเกต 
 

ตวัแปรสงัเกต 
ในก ากบัของรฐั (n = 332) เอกชน (n = 283) รวม (n = 615) 

M SD Sk Ku p. M SD Sk Ku p. M SD Sk Ku p. 
1. การสนับสนุนการฝึกอบรม  4.247  0.935  -0.024  -0.145  0.879  4.392  0.851  -0.027  -0.101  0.953  4.314  0.899  -0.029  -0.124  0.806  
2, แนวปฏบิตัภิาวะผูน้ า  4.344  0.963  -0.023  -0.079  0.967  4.476  1.015  -0.105  -0.323  0.361  4.405  0.989  -0.061  -0.183  0.530  
3. การสือ่สารภายในองคก์ร  4.365  0.986  -0.057  -0.209  0.679  4.494  1.028  -0.085  -0.331  0.377  4.424  1.007  -0.076  -0.245  0.301  
4. การประชุม  3.899  1.081  -0.030  -0.137  0.884  4.211  1.066  -0.052  -0.207  0.742  4.042  1.085  -0.044  -0.161  0.652  
5. การให้รางวลัและการยกยอ่ง  3.988  1.161  -0.038  -0.258  0.579  3.693  1.212  0.005  -0.202  0.802  3.852  1.193  -0.018  -0.243  0.407  
6. สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการ
ท างาน  

4.402  0.970  -0.077  -0.253  0.522  4.645  0.891  -0.096  -0.291  0.450  4.514  0.942  -0.088  -0.267  0.220  

7. ความเขา้ใจในความหมายของแบรนด์
องคก์ร 

3.605  0.538  -0.490  -0.553  0.000  3.602  0.681  -0.738  -0.415  0.000  3.604  0.607  -0.601  -0.513  0.000  

8. ความรูเ้กีย่วกบัความต้องการและความ
คาดหวงั 

3.256  0.805  -0.342  -0.603  0.000  3.436  0.688  -0.527  -0.607  0.000  3.339  0.758  -0.422  -0.627  0.000  

9. ความรูเ้กีย่วกบัการสง่มอบค ามัน่สญัญา 3.148  1.166  -0.483  -0.684  0.000  3.595  0.583  -0.648  -0.527  0.000  3.353  0.969  -0.565  -0.621  0.000  
10. การรูค้ดิต่อแบรนด์  5.460  0.548  -0.423  -0.700  0.000  4.841  0.673  -0.057  -0.287  0.532  5.175  0.682  -0.245  -0.565  0.000  
11. ความรูส้กึทีม่ตี่อแบรนด์  5.416  0.679  -0.585  -0.592  0.000  5.095  0.751  -0.266  -0.733  0.000  5.268  0.730  -0.441  -0.647  0.000  
12. ความตัง้ใจทีจ่ะกระท าต่อแบรนด์  4.910  0.664  -0.100  -0.340  0.269  4.956  0.691  -0.103  -0.433  0.149  4.931  0.676  -0.107  -0.362  0.051  
13. ความผูกพนัดา้นจติใจ  4.681  0.716  -0.042  -0.223  0.672  4.636  0.776  -0.063  -0.259  0.595  4.660  0.744  -0.056  -0.214  0.445  
14. ความผูกพนัดา้นการคงอยู่กบัองค์กร  4.351  0.882  -0.036  -0.236  0.645  4.094  0.878  -0.013  -0.060  0.992  4.233  0.888  -0.031  -0.122  0.809  
15. ความผูกพนัดา้นบรรทดัฐาน  4.217  0.804  -0.017  -0.091  0.964  4.158  0.707  0.013  -0.198  0.809  4.190  0.761  -0.013  -0.112  0.869  
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ตาราง 19 (ต่อ) 
 

ตวัแปร 
ในก ากบัของรฐั (n = 332) เอกชน (n = 283) รวม (n = 615) 

M SD Sk Ku p. M SD Sk Ku p. M SD Sk Ku p. 
16. ความจงรกัภกัดตี่อลูกคา้  5.038  0.551  -0.063  -0.157  0.776  5.241  0.565  -0.214  -0.527  0.019  5.132  0.566  -0.127  -0.343  0.055  
17. ความจงรกัภกัดตี่อองคก์ร 4.750  0.818  -0.110  -0.125  0.658  4.802  0.860  -0.139  -0.601  0.010  4.774  0.837  -0.129  -0.340  0.056  
18. ความจงรกัภกัดตี่อเพือ่นรว่มงาน 4.880  0.756  -0.141  -0.291  0.286  5.019  0.786  -0.230  -0.568  0.008  4.944  0.772  -0.182  -0.414  0.006  
19. ความชดัเจนในบทบาท  4.705  0.582  -0.027  -0.038  0.980  4.811  0.643  -0.051  -0.207  0.743  4.753  0.612  -0.035  -0.117  0.806  
20. พฤตกิรรมการเอือ้เฟ้ือเผือ่แผ ่ 5.470  0.511  -0.453  -0.681  0.000  5.492  0.567  -0.603  -0.685  0.000  5.480  0.537  -0.518  -0.707  0.000  
21. การเคารพแบรนด์  4.979  0.651  -0.096  -0.280  0.413  5.080  0.679  -0.144  -0.446  0.102  5.025  0.665  -0.123  -0.350  0.051  
22. ความกระตอืรอืรน้ทีม่ตี่อแบรนด์  4.653  0.724  -0.029  -0.083  0.955  4.927  0.641  -0.069  -0.296  0.490  4.779  0.700  -0.056  -0.155  0.629  
23. การมนี ้าใจเป็นนักกฬีา  4.417  0.760  -0.018  -0.053  0.987  4.541  0.777  -0.059  -0.212  0.716  4.474  0.770  -0.037  -0.119  0.798  
24. ความศรทัธาต่อแบรนด์  4.731  0.730  -0.056  -0.199  0.707  4.959  0.711  -0.149  -0.401  0.154  4.836  0.729  -0.101  -0.286  0.158  
25. การพฒันาตนเอง  4.846  0.671  -0.047  -0.178  0.772  4.966  0.745  -0.161  -0.482  0.059  4.901  0.708  -0.097  -0.311  0.121  
26. การเสรมิความก้าวหน้า 5.009  0.622  -0.090  -0.242  0.518  5.133  0.608  -0.147  -0.434  0.114  5.066  0.618  -0.121  -0.325  0.076  
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 จากตาราง 19 การตรวจสอบการแจกแจงของตวัแปรทุกกลุ่ม ได้แก่ กลุ่มพนักงานสาย
วชิาการในก ากบัของรฐั กลุ่มพนกังานสายวชิาการของเอกชน และในกลุ่มรวม ผูว้จิยัไดแ้ปลงขอ้มูล
ให้เป็นค่าคะแนนแบบปกติ (Normal Score) แล้วจงึน าไปทดสอบว่าขอ้มูลตวัแปรสงัเกตของกลุ่ม
ตวัอย่างในแต่ละกลุ่มมกีารแจกแจงเป็นโค้งปกตหิรอืไม่ โดยการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ความเบ้ (Skewness) ความโด่ง (Kurtosis) โดย
พจิารณาผลจากนยัส าคญัของทัง้ค่าความเบ้และความโด่ง ซีง่หากไม่มนียัส าคญัทางสถติแิสดงวา่ตวั
แปรนัน้มกีารแจงเป็นโคง้ปกต ิซึ่งสามารถอธบิายค่าสถติทิี่ใช้ในการตรวจสอบการแจกแจงแบบโค้ง
ปกต ิ(Normal distribution) ของตวัแปรสงัเกตในแต่ละกลุ่มไดด้งันี้  
 การแจกแจงของตวัแปรในกลุ่มรวม พบว่าตวัแปรส่วนใหญ่มกีารแจกแจงในลกัษณะโค้ง
ปกต ิเนื่องจากไม่พบนัยส าคญัทางสถิตขิองค่าไค-สแควร์ (p-value ของ Sk และ Ku มากกวา่ .05) 
ยกเวน้ตวัแปรความเขา้ใจในความหมายของแบรนด์องคก์ร ความรู้เกีย่วกบัความต้องการและความ
คาดหวงั ความรูเ้กีย่วกบัการส่งมอบค ามัน่สญัญา การรูค้ดิต่อแบรนด ์ความรูส้กึทีม่ต่ีอแบรนด ์ความ
จงรกัภกัดต่ีอเพื่อนร่วมงาน และพฤตกิรรมการเอื้อเฟ้ือเผื่อแผ่ เมื่อพจิารณาแยกในกลุ่มพนักงาน
สายวชิาการในก าก าของรฐั พบว่า ค่าไค-สแควร์เกอืบทัง้หมดไม่พบนัยส าคญัทางสถิตดิ้วยเช่นกนั 
ยกเว้น ความเข้าใจในความหมายของแบรนด์องค์กร ความรู้เกี่ยวกับความต้องการและความ
คาดหวงั ความรู้เกีย่วกบัการส่งมอบค ามัน่สญัญา การรู้คดิต่อแบรนด์ ความรูส้กึที่มต่ีอแบรนด ์และ
พฤติกรรมการเอื้อเฟ้ือเผื่อแผ่ ส่วนกลุ่มพนักงานสายวชิาของเอกชน พบว่า ค่าไค -สแควร์เกือบ
ทัง้หมดไม่พบนัยส าคญัทางสถิตดิ้วยเช่นกนั ยกเวน้ ความเขา้ใจในความหมายของแบรนด์องค์กร 
ความรูเ้กีย่วกบัความตอ้งการและความคาดหวงั ความรูเ้กี่ยวกบัการส่งมอบค ามัน่สญัญา ความรูส้กึ
ทีม่ต่ีอแบรนด ์ความจงรกัภกัดต่ีอลูกคา้ ความจงรกัภกัดต่ีอองค์ ความจงรกัภกัดต่ีอเพื่อนร่วมงาน 
และ และพฤตกิรรมการเอื้อเฟ้ือเผื่อแผ่ ซึ่งแสดงใหเ้หน็ตวัแปรสงัเกตทีท่ าการศกึษาส่วนใหญ่มกีาร
แจกแจงเป็นโค้งปกต ิจงึท าให้เป็นไปตามขอ้ตกลงเบื้องต้นของการวเิคราะห์รูปแบบความสมัพนัธ์
โครงสรา้งเชงิเสน้ดว้ยวธิกีารประมาณค่าพารามเิตอร ์โดยใหม้โีอกาสใกลเ้คยีงกบัค่าทีว่ดัไดม้ากที่สดุ 
(Maximum Likelihood: ML) ได ้
    
   2.2.3.2 การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 
   เป็นการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปร เพื่ อตรวจสอบ
ความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง โดยใช้การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองตวัแปร (Bivariate 
Relationship) ด้วยการค านวณค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) โดยไดผ้ลการทดสอบความสมัพนัธด์งัตาราง 20, 21 และ 22 ดงันี้  
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ตาราง 20 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงัเกตของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาของกลุ่มรวม (n = 615) 
 

ตวัแปรแฝง IB BK BA 
ตวัแปรสงัเกต 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1. IB1 1.000 

 

           
2. IB2 0.682** 1.000           
3. IB3 0.554** 0.578** 1.000          
4. IB4 0.625** 0.709** 0.635** 1.000         
5. IB5 0.470** 0.609** 0.557** 0.658** 1.000        
6. IB6 0.565** 0.645** 0.613** 0.606** 0.599** 1.000       
7. BK1 0.029 0.048 0.020 0.018 0.103** 0.110** 1.000      
8. BK2 0.099** 0.147** 0.017 0.108** 0.128** 0.192** 0.153** 1.000     
9. BK3 0.135** 0.125** 0.118** 0.150** 0.108** 0.154** 0.113** 0.223** 1.000    
10. BA1 0.232** 0.312** 0.301** 0.222** 0.343** 0.310** 0.130** 0.114** 0.044 1.000   
11. BA2 0.201** 0.312** 0.219** 0.212** 0.280** 0.285** 0.137** 0.151** 0.137** 0.714** 1.000  
12. BA3 0.321** 0.393** 0.320** 0.316** 0.332** 0.389** 0.082* 0.249** 0.132** 0.451** 0.574** 1.000 
13. BC1 0.280** 0.324** 0.325** 0.237** 0.295** 0.352** 0.036 0.170** 0.131** 0.381** 0.408** 0.533** 
14. BC2 0.192** 0.286** 0.254** 0.197** 0.353** 0.258** 0.061 0.106** 0.047 0.330** 0.322** 0.381** 
15. BC3 0.247** 0.276** 0.242** 0.176** 0.215** 0.215** 0.048 0.104** 0.096** 0.249** 0.259** 0.364** 
16. BL1 0.135** 0.131** 0.141** 0.153** 0.060 0.142** 0.100** 0.109** 0.105** 0.070* 0.174** 0.337** 
17. BL2 0.176** 0.283** 0.201** 0.174** 0.214** 0.192** 0.116** 0.113** 0.077* 0.244** 0.304** 0.338** 
18. BL3 0.194** 0.212** 0.184** 0.194** 0.160** 0.225** 0.050 0.079* 0.077* 0.226** 0.281** 0.362** 
19. RC1 0.407** 0.532** 0.417** 0.388** 0.410** 0.468** 0.132** 0.154** 0.142** 0.345** 0.386** 0.540** 
20. BCB1 0.155** 0.131** 0.190** 0.123** 0.083** 0.214** 0.077 0.041** 0.056 0.266** 0.238** 0.300** 
21. BCB2 0.265** 0.276** 0.182** 0.217** 0.195** 0.265** 0.037 0.104** 0.184** 0.254** 0.294** 0.432** 
22. BCB3 0.273** 0.249** 0.180** 0.228** 0.233** 0.255** 0.107** 0.209** 0.173** 0.135** 0.213** 0.489** 
23. BCB4 0.217** 0.227** 0.183** 0.219** 0.206** 0.205** 0.135** 0.101** 0.040 0.182** 0.209** 0.345** 
24. BCB5 0.384** 0.388** 0.320** 0.297** 0.283** 0.416** 0.127** 0.183** 0.184** 0.260** 0.356** 0.507** 
25. BCB6 0.240** 0.213** 0.140** 0.168** 0.196** 0.249** 0.071* 0.153** 0.114** 0.221** 0.291** 0.456** 
26. BCB7 0.349** 0.321** 0.296** 0.312** 0.272** 0.310** 0.087* 0.104** 0.127** 0.324** 0.369** 0.479** 
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ตาราง 20 (ต่อ) 

ตวัแปรแฝง BC BL RC BCB 
ตวัแปรสงัเกต 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 

13. BC1 1.000              
14. BC2 0.500*** 1.000             
15. BC3 0.483** 0.515** 1.000            
16. BL1 0.188** 0.093* 0.172** 1.000           
17. BL2 0.275** 0.344** 0.288** 0.401** 1.000          
18. BL3 0.286** 0.198** 0.092* 0.430** 0.462** 1.000         
19. RC1 0.435** 0.330** 0.357** 0.299**** 0.344** 0.331** 1.000        
20. BCB1 0.246** 0.153** 0.151** 0.306** 0.129** 0.283** 0.236** 1.000       
21. BCB2 0.346** 0.244** 0.269** 0.232** 0.226** 0.283** 0.393** 0.490** 1.000      
22. BCB3 0.322** 0.235** 0.241** 0.234** 0.182** 0.174** 0.345** 0.344** 0.555** 1.000     
23. BCB4 0.332** 0.261** 0.280** 0.197**** 0.300** 0.288** 0.314** 0.238** 0.398** 0.354** 1.000    
24. BCB5 0.421** 0.221** 0.314** 0.254** 0.285** 0.266** 0.453** 0.358** 0.567** 0.558** 0.405** 1.000   
25. BCB6 0.225** 0.170** 0.125** 0.282** 0.277** 0.299** 0.291** 0.366** 0.519** 0.432** 0.274** 0.508** 1.000  
26. BCB7 0.362** 0.226** 0.240** 0.308** 0.303** 0.350** 0.386** 0.434** 0.591** 0.433** 0.426** 0.553** 0.522** 1.000 
                
  หมายเหตุ *มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 (p < .05)  
    **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (p < .01) 
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ตาราง 21 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงัเกตของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาของกลุ่มในก ากบัของรฐั (n = 332) 
 

ตวัแปรแฝง 
งงงง 

IB BK BA 
ตวัแปรสงัเกต 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1. IB1 1.000            
2. IB2 .690** 1.000           
3. IB3 .569** .564** 1.000          
4. IB4 .652** .693** .602** 1.000         
5. IB5 .550** .601** .593** .705** 1.000        
6. IB6 .525** .639** .585** .625** .644** 1.000       
7. BK1 .016 .026 .057 .038 .107* .161** 1.000      
8. BK2 .017 .100* -.008 .108* .139** .199** .154 1.000     
9. BK3 .118* .093* .127* .151** .151** .127* .077 .150** 1.000    
10. BA1 .142** .208** .285** .242** .199** .340** .258** .133** .213** 1.000   
11. BA2 .133** .193** .170** .227** .178** .232** .291** .212** .234** .678** 1.000  
12. BA3 .252** .282** .283** .282** .288** .335** .228** .273** .134** .431** .538** 1.000 
13. BC1 .183** .239** .312** .191** .253** .360** .111* .164** .174** .262** .256** .472** 
14. BC2 .256** .382** .330** .224** .297** .324** .060 .125* .086 .228** .276** .407** 
15. BC3 .282** .340** .291** .183** .149** .246** .067 .089 .094* .155** .123* .326** 
16. BL1 .068 .014 .016 .004 -.065 .022 .127* .080 .075 .172** .257** .242** 
17. BL2 .148** .143** .084 .042 .032* .085 .217** .026 .046 .182** .315** .231** 
18. BL3 .125* .153** .117** .137* .085 .118* .034 .003 .032 .239** .236** .207** 
19. RC1 .326** .403** .337** .307** .374** .401** .207** .178** .119** .305** .289** .444** 
20. BCB1 .070 .041 .130** .101* .001 .109* .037 -.020 .054 .275** .208** .239** 
21. BCB2 .148** .181** .093* .147* .134** .194** .009 .155** .180** .231** .225** .307** 
22. BCB3 .210** .139** .139** .150** .266** .184** .145** .174** .111* .121* .165** .452** 
23. BCB4 .174** .158** .152** .090* .124* .148** .211** .082 -.004 .126* .199** .311** 
24. BCB5 .347** .287** .309** .249** .247** .349** .144** .136**  .122* .284** .292** .467** 
25. BCB6 
 

 

.179** .092* .101* .110* .152** .169** .069 .089 .077 .248** .318** .408** 
26. BCB7 .250** .214** .287** .252** .208** .247** .143 .037 .087 .398** .385** .415** 
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ตาราง 21 (ต่อ) 
 
  BC BL RC BCB 
ตวัแปรสงัเกต 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 
13. BC1 1.000              
14. BC2 .551** 1.000             
15. BC3 .491** .533** 1.000            
16. BL1 .110* .006 .054 1.000           
17. BL2 .213** .332** .224** .358** 1.000          
18. BL3 .129** .154** -.004 .316** .425** 1.000         
19. RC1 .336** .337** .317** .214** .221** .212** 1.000        
20. BCB1 .224** .150** .128* .164** .064 .193** .164** 1.000       
21. BCB2 .322** .279** .242** .087 .114* .142** .250** .450** 1.000      
22. BCB3 .343** .311** .192** .075 .094* .061 .289** .285** .452** 1.000     
23. BCB4 .394** .323** .287** .176** .269** .190** .321** .236** .299** .321** 1.000    
24. BCB5 .417** .287** .278** .151** .215** .118** .392** .270** .467** .500** .311** 1.000   
25. BCB6 .195** .152** .022 .227** .235** .273** .222** .297** .483** .297** .227** .423**  1.000  
26. BCB7 .322** .272** .162** .267** .270** .294** .316** .423** .517** .334** .402** .497** .517** 1.000 
               

 
  หมายเหตุ *มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 (p < .05) 
    **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (p < .01) 
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ตาราง 22 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงัเกตของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาของกลุ่มเอกชน (n = 283) 
 

ตวัแปรแฝง IB BK BA 
ตวัแปรสงัเกต 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1. IB1 1.000            
2. IB2 .672** 1.000           
3. IB3 .534** .589** 1.000          
4. IB4 .583** .727** .670** 1.000         
5. IB5 .408** .647** .546** .670** 1.000        
6. IB6 .612** .652** .645** .566** .603** 1.000       
7. BK1 .045 .068 -.012 .001 .102* .064 1.000      
8. BK2 .200** .193** .034 .072 .152** .151** .161** 1.000     
9. BK3 .143** .178** .082 .072 .144** .152** .225** .370** 1.000    
10. BA1 .478** .548** .450** .408** .441** .505** .059 .258** .137* 1.000   
11. BA2 .334** .480** .310** .279** .346** .432** .013 .149** .164** .735** 1.000  
12. BA3 .405** .508** .356** .350** .394** .454** -.046 .214** .138* .614** .656** 1.000 
13. BC1 .406** .416** .344** .304** .337** .360** -.027 .191** .103* .546** .565** .600** 
14. BC2 .144** .207** .195** .220** .391** .228** .062 .125* .089* .373** .329** .372** 
15. BC3 .207** .205** .187** .184** .294** .186** .030 .140** .155** .382** .423** .419** 
16. BL1 .192** .237** .259** .279** .247** .247** .081 .104* .060 .173** .185** .440** 
17. BL2 .206** .427** .322** .317** .421** .316** .028 .220** .141** .391** .323** .451** 
18. BL3 .267** .265** .246** .237** .268** .338** .066 .157** .126* .359** .385** .525** 
19. RC1 .497** .658**** .492** .461** .477** .538** .072 .108* .166** .543** .538** .636** 
20. BCB1 .254** .219** .249** .143** .172** .336** .110* .113* .064 .336** .287** .360** 
21. BCB2 .402** .370** .271** .279** .284** .338** .063 .020 .185** .411** .415** .563** 
22. BCB3 .341** .371** .213** .281** .263** .311** .077 .219 .212** .408** .394** .546** 
23. BCB4 .260** .293** .209** .350** .322** .258** .070 .108* .086 .359** .268** .378** 
24. BCB5 .418** .493** .322** .319** .381** .475** .117* .212** .255** .471** .530** .555** 
25. BCB6 .303** .327** .171** .209** .265** .326** .074 .216** .162** .330** .318** .502** 
26. BCB7 .468** .433** .298** .363** .380** .372** .037 .174** .174** .439** .423** .551** 
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ตาราง 22 (ต่อ) 

ตวัแปรแฝง BC BL RC BCB 
ตวัแปรสงัเกต 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 

13. BC1 1.000              
14. BC2 .449** 1.000             
15. BC3 .479** .495** 1.000            
16. BL1 .287** .254** .349** 1.000           
17. BL2 .342** .376** .376** .449** 1.000          
18. BL3 .458** .283** .224** .539** .499** 1.000         
19. RC1 .542** .359** .421** .369** .466** .442** 1.000        
20. BCB1 .269** .165** .182** .456** .193** .373** .304** 1.000       
21. BCB2 .378** .235** .315** .371** .342** .425** .530** .531** 1.000      
22. BCB3 .327** .219** .344** .378** .287** .287** .396** .427** .685** 1.000     
23. BCB4 .274** .222** .282** .199** .331** .386** .299** .238** .499** .381** 1.000    
24. BCB5 .448** .203** .389** .328** .362** .415** .509** .457** .676** .605** .502** 1.000   
25. BCB6 .261** .219** .259** .320** .316** .315** .348** .430** .549** .584** .313** .591** 1.000  
26. BCB7 .417** .210** .358** .330** .337** .402** .454** .447** .670** .545** .445** .608** .521** 1.000 
                
  หมายเหตุ *มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 (p < .05) 
    **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (p < .01) 
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จากตาราง 20 ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสงัเกต
ของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาของกลุ่มรวม (n = 615) พบว่ามคี่าความสมัพนัธ์
ทางบวกทุกคู่ความสัมพันธ์ โดยมีค่าสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.017 – 0.714 โดยตัวแปรที่มี
ความสมัพันธ์กนัมากที่สุด ได้แก่ การรู้คิดต่อแบรนด์  (BA_COG) กบัความรู้สึกที่มีต่อแบรนด ์
(BA_AFF) (r = 0.717) ส่วนตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธ์กนัน้อยที่สุด ได้แก่ ตวัแปรการสื่อสารภายใน
องค์กร (IB_COMM) กบัความรู้เกี่ยวกบัความต้องการและความคาดหวงัน้อยที่สุด (BK_NE) (r = 
0.017) ซึ่งในการพิจารณาค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรนัน้ ไคลน์ (Kline. 2011) ได้
กล่าวไว้ว่าหากตัวแปรมีความสัมพันธ์กันสูงกว่า 0.85 จะท าให้เกิดปัญหาภาวะรวมเส้นตรง 
(Multicollinearity) และเมื่อพิจารณาผลการวเิคราะห์พบว่า ตวัแปรสงัเกตชุดนี้มีค่าสมัประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอยู่ระหว่าง 0.017 – 0.714 ซึ่งไม่เกิน 0.85 ดงันัน้จงึสรุปได้ว่าตวัแปร
สงัเกตชุดนี้ไม่มปัีญหาภาวะรวมเสน้ตรงเชงิพหุ จงึสามารถท าการวเิคราะหข์อ้มลูต่อไปได ้  

จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสงัเกต
ของพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั พบว่า ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
ของตวัแปรสงัเกตในกลุ่มพนักงานสายวชิาการในก ากบัของรฐั (n = 322) มีทัง้ค่าความสมัพนัธ์
ทางบวกและค่าความสมัพนัธท์างลบ โดยมคี่าสหสมัพนัธ์อยู่ระหวา่ง -.020 – 0.705 โดยตวัแปรที่มี
ค่าความสมัพนัธ์กนัมากที่สุด ได้แก่ การประชุม (IB_MEETIN) กบัการให้รางวลัและการยกย่อง 
(IB_REWARD) (r = 0.705) ส่วนตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธ์กนัน้อยทีสุ่ด ได้แก่ ความรูเ้กีย่วกบัความ
ตอ้งการและความคาดหวงั (BK_NE) กบั (BCB_H) พฤตกิรรมการเอือ้เฟ้ือเผื่อแผ่ ซึ่งเมื่อพจิารณา
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ระหวา่งตวั พบวา่ ตวัแปรสงัเกตชุดนี้มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่ง
ตวัแปรไม่เกนิ 0.85 ดงันัน้ จงึสรุปได้วา่ตวัแปรสงัเกตชุดนี้ไม่มปัีญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชงิพหุ จงึ
สามารถท าการวเิคราะหข์อ้มลูต่อไปได้ 

จากตาราง 22 ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสงัเกต
ของพนกังานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน พบวา่ ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องตวัแปร
สังเกตในกลุ่มพนักงานสายวิชาการเอกชน (n = 283) มีทัง้ค่าความสัมพันธ์ทางบวกและค่า
ความสัมพันธ์ทางลบ โดยมีค่าสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง  -0.046 – 0.735 โดยตัวแปรที่มีค่ า
ความสมัพันธ์กันมากที่สุด ได้แก่ การรู้คิดต่อแบรนด์ (BA_COG) กบัความรู้สึกที่มีต่อแบรนด์ 
(BA_AFF) (r = 735) ส่วนตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันน้อยที่สุด ได้แก่ ความรู้ความเข้าใจใน
ความหมายของแบรนด์องค์กร (BK_M) กบัความตัง้ใจที่จะกระท าต่อแบรนด์ (BA_BEH) (r = -
0.046) ซึ่งเมื่อพิจารณาค่าส ัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ระหว่างตัว พบว่า ตัวแปรสังเกตชุดนี้มีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรไม่เกนิ 0.85 ดงันัน้ จงึสรุปไดว้า่ตวัแปรสงัเกตชุดนี้ไม่มปัีญหา
ภาวะร่วมเสน้ตรงเชงิพหุ จงึสามารถท าการวเิคราะหข์อ้มลูต่อไปได้ 

จากการพจิารณาขอ้ตกลงเบื้องต้นทัง้ 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มรวม กลุ่มพนกังานสาย
วชิาการในก ากบัของรฐั และกลุ่มพนกังานสายวชิาการเอกชนมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวั
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แปรไม่เกนิ 0.85 ดงันัน้ จงึตวัแปรสงัเกตทัง้ 3 ชุดจงึไม่มปัีญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชงิพหุ จงึเป็นไป
ตามขอ้ตกลงในการวเิคราะหร์ูปแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ ซึง่สามารถน าขอ้มูลไปท าการ
วเิคราะหต่์อไปได ้

 

2.2.3.3 ผลการวิเคราะห์รปูแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นของการ
สร้างแบรนดภ์ายในองคก์รท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนดอ์งคก์ร  
   สมมตฐิานที ่1 ของการวจิยัครัง้นี้ คอื รปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสร้างเชงิเสน้ของ
การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของ
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษามคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึท า
การวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นหรือการวิเคราะห์โมเดลลิสเรล (Linear 
Structural Relationship Model: LISREL) ซึง่เป็นการตรวจสอบรูปแบบความสมัพนัธ์โครงสรา้งเชงิ
เส้นที่ได้พฒันาขึน้จากรากฐานทางทฤษฎีและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งว่ามคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิ
ประจกัษ์หรอืไม่ โดยพจิารณาจากดชันีความกลมกลืนต่างๆ (Model Fit Indexes) แล้วจงึพจิารณา
ขนาดอทิธพิล (Path Coefficients) ซึ่งบ่งบอกถึงความสมัพนัธ์ในเชงิสาเหตุของตวัแปรในรูปแบบ
ความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นหรอืแบบจ าลองว่ามขีนาดความสมัพนัธ์เท่าใด โดยในการทดสอบ
ความกลมกลืนของแบบจ าลองจ าเป็นต้องพิจารณาว่าแบบจ าลองมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์มากน้อยเพยีงใด ร่วมกบัท าการปรบัแกแ้บบจ าลองเพื่อใหแ้บบจ าลองมคีวามกลมกลนืมาก
ยิง่ขึน้ โดยค านึงถงึความเหมาะสมทีป่รากฏในแบบจ าลองหรอืโครงสรา้งความสมัพนัธเ์ชงิเสน้นัน้ 
   ส าหรบัการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้วเิคราะห์ขอ้มูลตามวตัถุประสงค์การวจิยั กรอบ
แนวคดิ และสมมตฐิานในการวจิยัเป็นล าดบัแรก และเมื่อพบวา่แบบจ าลองไม่มคีวามกลมกลนืกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผู้วจิยัจงึไดป้รบัแก้แบบจ าลองให้มคีวามกลมกลนืยิง่ขึน้ โดยพจิารณาถึงความ
เหมาะสมในเชงิแนวคดิและทฤษฎี ตลอดจนงานวจิยัที่ผ่านมาเป็นหลกั ประกอบกบัการพจิารณา
จากค่าสถติต่ิางๆ ทีร่ายงานออกมาในผลลพัธข์องการวเิคราะหใ์นแต่ละครัง้ร่วมกนั เช่น ค่าดชันีการ
ปรับ (Modification Index) ค่าส ัมประสิทธิอ์งค์ประกอบ (Factor Loading) และค่าส ัมประสิทธิ ์
อิทธิพล (Path Coefficient) เป็นต้น ซึ่งผลการวิเคราะห์เพื่ อตรวจสอบรูปแบบความสัมพันธ์
โครงสรา้งเชงิเส้นของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของที่ส่งผลต่อการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์
องคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการ มรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้   
   ผลการวเิคราะหเ์พื่อตรวจสอบความกลมกลนืของแบบจ าลองตามสมมตฐิานที่ตัง้
ไวก้บัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พบว่า ดชันีวดัความสอดคล้องของกลุ่มดชันีความกลมกลนืแบบสมบูรณ์ 
(Absolute Fit Indexes) มีค่ า 2 =  1129.64, df =  285, p < .01, RMSEA = 0.069, SRMR = 
0.057, GFI = .88 กลุ่มดชันีความกลมกลนืเชงิเปรยีบเทยีบ  (Incremental Fit Indexes) มคี่า CFI = 
.96, NNFI = .95 และดชันีความกลมกลนืเชงิประหยดั (Parsimony Fit Indexes) มคี่า CAICModel < 
CAICSaturated และ Relative 2 = 3.96 ซึ่งดชันีเหล่านี้บ่งบอกว่าแบบจ าลองมีความกลมกลืนกับ
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ขอ้มูลเชงิประจกัษ์อยู่ในระดบัยอมรบัได้ (ดงัตาราง 19) แต่ยงัพบวา่แบบจ าลองสมมตฐิานมีความ
กลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ในระดบัน้อย เพราะว่าดชันีวดัความสอดคล้องของกลุ่มดชันีความ
กลมกลืนแบบสมบูรณ์ ค่า SRMR ยงัมากกว่ากว่า 0.05 และค่า GFI ยงัน้อยกว่า 0.90 ซึ่งการที่
แบบจ าลองไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์นัน้ โจเรสคอกและซอรบ์อม (Jöreskog; & Sörbom. 
1993) ได้กล่าวว่าแบบจ าลองเริม่แรกอาจยงัไม่สอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผู้วจิยัต้องท าการ
ปรบัแบบจ าลองให้สอดคล้องเหมาะสมกบัข้อมูล โดยการปรบัแบบจ าลองนัน้จะต้องเป็นไปนาม
แนวทางของทฤษฎแีละมคีวามเที่ยงตรง ซึง่การค้นหาแบบจ าลองทีส่อดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจักษ์ 
(Modification Searches) สามารถใช้เกณฑ์การพิจารณาจากค่าที (t) ซึ่งเป็นอิทธพิลตวัแปรที่มี
นยัส าคญัทางสถิต ิให้ค่าทมีากกว่าหรอืเท่ากบั 1.96 และพจิารณาความสอดคลอ้งโดยรวม (Overall 
Fit) ดงันัน้ ในการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัจึงได้ปรบัแบบจ าลองโดยใช้หลกัพจิารณาความ เป็นไปได้นาง
ทฤษฎ ีเพื่อใหส้ามารถอธบิายความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรไดอ้ยา่งสมเหตุสมผล 
   แนวทางการปรบัแบบจ าลองในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัไม่ได้ตดัเส้นอทิธพิลที่ไม่มี
นัยส าคญัทางสถิติออก เนื่ องจากว่าเส้นอิทธิพลแต่ละเส้นมีความส าคญัในทางทฤษฎี รวมทัง้
สมมตฐิานการวจิยัทีไ่ดก้ าหนดไวแ้ลว้ นอกจากนี้ความมุ่งหมายของการวจิยัอกีประการคอืเพื่อศกึษา
เปรยีบเทยีบแบบจ าลองระหวา่งกลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและ
เอกชน ซึ่งเสน้อทิธพิลที่ไม่มนียัส าคญัในกลุ่มรวม อาจมคี่าอทิธพิลแตกต่างกนัในการเปรยีบเทยีบ
ระหว่างกลุ่มได้ ดงันัน้ ในการปรบัโมเดลจงึพจิารณาจากค่าดชันีการปรบัแก้ (Modification Index) 
และความเป็นไปไดใ้นทางทฤษฎี โดยที่การปรบัแบบจ าลองในส่วนแรกนี้ ผูว้จิยัได้เพิม่เส้นอทิธพิล
รวมจ านวน 4 เส้น และยอมใหค้วามคลาดเคลื่อนในการวดัมคีวามสมัพนัธก์นั โดยผู้วจิยัด าเนินการ
ปรบัแบบจ าลองตามล าดบัดงัต่อไปนี้  
   1) เพิม่เสน้อทิธพิลตวัแปรสาเหตุเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร (Brand Attitude) ที่
ส่งไปยงัความผกูพนัที่มต่ีอแบรนด์องคก์ร (Brand Commitment) เป็นเสน้แรก เนื่องจากเบอรแ์มนน์
และเซฟพลนิ (Burmann; & Zeplin. 2005) ได้กล่าวว่าความผูกพนัต่อแบรนด์องค์กรมพีื้นฐานมา
จากเจตคตขิองพนักงานที่มต่ีอองค์กร หากพนักงานมเีจตคตทิี่ดต่ีอแบรนด์องค์กรอาจจะส่งผลให้
พนักงานมคีวามรู้สกึวา่ตนเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์องคก์ร จนคงอยู่กบัแบรนดอ์งคก์รต่อไป พรอ้ม
ยอมรบัและยดึถอือตัลกัษณ์ของแบรนดอ์งคก์รและกฎระเบยีบในการท างาน 
   2) เพิม่เส้นอทิธพิลความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร (Brand Loyalty) ทีส่่งไป
ยงัความชดัเจนในบทบาท (Role Clarity) ซึง่คงิและเกรซ (King; & Grace. 2010) ไดก้ล่าววา่ระดบั
ของความชดัเจนในบทบาทหน้าทีเ่ป็นผลมาจากความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร หากพนกังาน
มคีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนดก์จ็ะส่งผลใหพ้นกังานรบัรูแ้ละเขา้ในบทบาทหน้าที่ความรบัผดิชอบและ
ขอบเขตการท างานของตนเองได ้
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   3) เพิ่มเส้นอิทธิพลความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์องค์กร (Brand Commitment) ที่
ส่งไปยงัความชดัเจนในบทบาท (Role Clarity) ซึ่งคงิและเกรซ (King; & Grace. 2010) ไดก้ล่าวว่า
ระดบัของความชดัเจนในบทบาทหน้าที่เป็นผลมาจากความผูกพนัต่อแบรนด์องค์กร นัน่คอื เมื่อ
พนกังานรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งขององคก์ร จะเกดิความรกัความเป็นเจา้ของแบรนดอ์งคก์ร และปรารถนา
จะคงอยู่กบัแบรนด์องค์กร จนเกดิพฤตกิรรมการท างานที่ยอมท างานที่ได้รบัมอบหมาย ซึ่ งท าให้
พนักงานรบัรู้ถึงการปฏิบตัตินในการท างานให้มีความเหมาะสม หรอืการส่งมอบค ามัน่สญัญาต่อ
ลกูคา้ซึง่ในนัน่ทีน่ี้คอืนกัศกึษา เพื่อใหแ้บรนดม์คีวามแขง็แกร่งต่อไป 
   4) เพิม่เส้นความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์องคก์ร (Brand Loyalty) ที่ส่งไปยงัเจต
คติที่มีต่อแบรนด์องค์กร (Brand Attitude) ซึ่งแมคเคนยา (McKenna; & 2012) กล่าวว่าหาก
พนักงานมีความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์องค์กร จะส่งผลให้พนักงานในองค์กรมีเจตคตทิี่ดีต่อแบรนด์
องคก์รด้วย นัน่หมายความวา่ หากพนกังานเกดิความรกัและแสดงออกมาด้วยการท างานเพื่อส่งเสรมิ
ภาพลกัษณ์และชื่อเสยีงของแบรนดอ์งคก์ร กจ็ะท าใหพ้นกังานมเีจตคตทิีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รมากขึน้ 
   5) ผูว้จิยัเพิม่เสน้ความสมัพนัธร์ะหวา่งความคลาดเคลื่อนของตวัแปรสงัเกต 2 ตวั 
คอื ตวัแปรการรู้คิดที่มต่ีอแบรนด์องค์กร (Cognitive Component) กบัตวัแปรความรู้สึกที่มีต่อแบ
รนด์องค์กร (Affective Component) เมื่อก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนอย่างอสิระในแบบจ าลองตัง้
ต้น พบว่าค่าดชันีปรบั (Modification Index) ภายในตัวแปรความรู้คิดที่มีต่อแบรนด์กบัตัวแปร
ความรู้สึกที่มีต่อแบรนด์เท่ากบั 0.18 ซึ่งเมื่อพนักงานมีพนักงานได้ประเมินค่าของแบรนด์ออก
มาแลว้ จะท าใหพ้นกังานมคีวามรูส้กึทางบวกทีม่ต่ีอแบรนดม์ากขึน้ (Eagly; & Chaiken. 1993)  นัน่
แสดงว่าความรู้คดิทีม่ต่ีอแบรนดข์องพนกังานสายวชิาการมคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัความรู้สกึที่มี
ต่อแบรนดอ์งคก์รของพนกังานนัน่เอง  
   6) ผูว้จิยัเพิม่เสน้ความสมัพนัธร์ะหวา่งความคลาดเคลื่อนของตวัแปรสงัเกต 2 ตวั 
คอื ตวัแปรแนวปฏบิตัดิา้นภาวะผู้น า (Leadership Practices) กบัตวัแปรการสื่อสารภายในองค์กร 
(Internal Communications) เนื่ องจากตัวแปรสังเกตทัง้ 2 ตวันี้มีลกัษณะที่มีความใกล้เคียงกัน 
เนื่องจากแนวปฏบิตัดิา้นภาวะผู้น าของผู้บรหิารนัน้ จ าเป็นต้องเป็นแบบอย่างทีด่แีละปฏบิตัติามอตั
ลกัษณ์และนโยบายของแบรนด์มหาวทิยาลยัตามที่ได้ท าการสื่อสารสารภายในองค์กรด้วยวธิกีาร
ต่างๆ ไปยงับุคลากร จงึมคีวามเป็นไปไดท้ีต่วัแปรทัง้สองตวัมคีวามเกีย่วเนื่องสมัพนัธก์นั 
   ทัง้นี้ผลการทดสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้น
ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของ
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาหลงัจากไดป้รบัแบบจ าลอง พบวา่ดชันีวดัความสอดคลอ้ง
ของกลุ่มดชันีความกลมกลนืแบบสมบรูณ์ (Absolute Fit Indexes) มคี่า 2 = 815.92, df = 279, p 
< .01, RMSEA = 0.056, SRMR = 0.045, GFI = 0.91 กลุ่มดชันีความกลมกลนืเชิงเปรียบเทียบ  
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(Incremental Fit Indexes) มีค่า CFI = 0.97, NNFI = 0.97 และดชันีความกลมกลืนเชงิประหยดั 
(Parsimony Fit Indexes) มคี่า CAICModel < CAICSaturated และ Relative 2 = 2.92  
   เมื่อพจิารณาค่าดชันีขา้งตน้กบัเกณฑค์วามกลมกลนืของแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชงิ
ประจกัษ์ในดชันีวดัความสอดคล้องของกลุ่มดชันีความกลมกลนืแบบสมบูรณ์  พบวา่ค่าไค-สแควร ์
(2) ยงัมนียัส าคญัทางสถิต ิแต่ดว้ยค่าสถิตนิี้ข ึน้อยู่กบัขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ดงันัน้ การพจิารณา
จงึเปลี่ยนไปเป็นพิจารณาจากค่า และ Relative 2 ซึ่งเป็นค่าดชันีวดัความสอดคล้องในกลุ่มดชันี
ความกลมกลนืเชงิประหยดั (Parsimony Fit Indexes) ซึง่พบวา่อยู่ในเกณฑท์ี่ยอมรบัได้ เนื่องจากมี
ค่าน้อยกว่า 5.00 และเมื่อพิจารณาดชันีความสอดคล้องอื่นๆ ประกอบ พบว่าค่าดชันีวดัความ
สอดคล้องกลุ่มดชันีความกลมกลนืแบบสมบูรณ์ (Absolute Fit Indexes) กลุ่มดชันีความกลมกลนื
เชงิเปรยีบเทยีบ  (Incremental Fit Indexes) และดชันีความกลมกลนืเชงิประหยดั (Parsimony Fit 
Indexes) เป็นไปตามเกณฑท์ุกตวั จงึสามารถสรุปไดว้า่รปูแบบความสมัพนัธ์โครงสรา้งเชงิเสน้ของ
การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของ
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาทีป่รบัแก ้มคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยมคี่า
ทดสอบความสอดคล้องส่วนใหญ่ยอมรบัได้ (Hair; et al. 2010) กล่าวคอื มคี่า 2 = 815.92, df = 
279, p < .01, RMSEA =  0.056, SRMR =  0.045, GFI =  0.91, CFI =  0.97, NNFI =  0.97, 
CAICModel < CAICSaturated และ Relative 2 = 2.92 ดงัปรากฏตามตาราง 23 และภาพประกอบ 15 
 

ตาราง 23 ค่าดชันีความกลมกลนืของแบบจ าลองในกลุ่มรวมก่อนและหลงัการปรบัแกแ้บบจ าลอง 
 

ดชันีทดสอบความ
กลมกลืน 

เกณฑพิ์จารณา 
แบบจ าลอง 
ก่อนปรบั 

แบบจ าลอง 
หลงัปรบั 

Absolute fit indexes  

2(df) 
p value 

ไมม่นียัส าคญัทางสถติิ 
p มากกว่า .05 

2(285) = 1129.64 
p < .01 

2(279) = 815.92  
p < .01 

RMSEA  น้อยกวา่ .08 .069 0.056 
SRMR น้อยกวา่ .05 .057 0.45 
GFI มากกวา่ .90 .88 0.91 

Incremental fit indexes 
CFI มากกวา่ .90 .96 0.97 

NNFI หรอื TLI มากกวา่ .90 .95 0.97 
Parsimony fit indexes 

CAIC CAICModel < CAICSaturated CAICModel = 1619.47 
CAICSaturated = 2604.99 

CAICModel = 1350.27 
CAICSaturated = 2604.99 

Relative 2 (2/df) ไมเ่กนิ 5 3.96 2.92 
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  หมายเหตุ  **p < .01 , * p< .05,                แสดงเสน้ทางอทิธพิลที่ไม่พบนยัส าคญัทางสถติิ 

 
ภาพประกอบ 15 ผลการประมาณค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานของรูปแบบจ าลองทีป่รบัแกใ้นกลุ่มรวม จ านวน 615 คน
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ตวัเลขในแบบจ าลองแสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน (Standardize Score) ตวัแปรแฝงทุกตวัถูกก าหนดใหม้หีน่วยการวดัเดยีวกบัตวัแปรสงัเกตตวัแรก
ของตวัแปรแฝงนัน้ ดงันัน้ ตวัแปรสงัเกตแรกจงึไม่มีการทดสอบนัยส าคญัของค่าน ้าหนักองค์ประกอบ  และตวัแปรแฝงที่มีองค์ประกอบเดยีวไม่สามารถ
ประมาณค่าความคลาดเคลื่อนในการวดั จงึประมาณค่าความคลาดเคลื่อนในการวดัใหเ้ท่ากบั (1 – Alpha coefficient) x variance  ท าใหต้วัแปรแฝงทีว่ดัดว้ย
ตวัแปรสงัเกตเดยีวนัน้มคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเป็นค่าคงทีแ่ละไม่มกีารทดสอบนยัส าคญั 
 
ตาราง 24 คะแนนมาตรฐานของอทิธพิลทางตรง (Direct Effect: DE) อทิธพิลทางออ้ม (Indirect Effect: IE) อทิธพิลรวม (Total Effect: TE) ของตวัแปร

สาเหตุทีส่ง่ผลต่อตวัแปรผลและค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุพหุยกก าลงัสองของตวัแปร (Squared Multiple Correlation: R2) ของ
แบบจ าลองทีป่รบัแก ้ 

 

ตวัแปรสาเหตุ 
ตวัแปรผล 

BK BA BC BL RC BCB 
DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

1. การสรา้งแบรนดภ์ายใน (IB) 0.28** - 0.28** 0.29** 0.22** 0.51** 0.14** 0.35** 0.49** 0.32** 0.07** 0.39** 0.38** 0.25** 0.63** 0.10* 0.39** 0.49** 
2. ความรูท้ี่มต่ีอแบรนด ์(BK)    0.19** 0.11** 0.30** 0.01 0.20** 0.21** 0.25** - 0.25** 0.04 0.12** 0.16** 0.13* 0.19** 0.32** 
3. เจตคตทิี่มต่ีอแบรนด ์(BA)       0.67** - 0.67**    - 0.20** 0.20** 0.41** 0.02 0.43** 
4. ความผกูพนัที่มต่ีอแบรนด ์(BC)             0.30** - 0.30** - 0.03 0.03 
5. ความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด ์(BL)    0.42** - 0.42** - 0.28** 0.28**    0.23** 0.09** 0.32** 0.21** 0.21** 0.42** 
6. ความชดัเจนในบทบาท (RC)                0.11 - 0.11 

R2 0.08 0.49 0.57 0.21 0.57 0.58 

 
หมายเหตุ  BCB แทน พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ตี่อแบรนดอ์งคก์ร 
 *p < .05, **p < .01 

การค านวณค่าอทิธพิลทางตรง: Direct Effect = Total Effect – Indirect Effect   
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จากภาพประกอบ 15 และตาราง 24 ข้างต้น เป็นการแสดงผลการวเิคราะห์
รปูแบบความสมัพนัธ์โครงสรา้งเชงิเส้นของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา ซึ่งสามารถสรุป
ประเดน็ส าคญัไดด้งัต่อไปนี้  

1) ค่าน ้าหนักองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตท่ีใช้วดัตวัแปรแฝง 
เมื่อพจิารณาแบบจ าลองของการวดัตวัแปรแฝง ซึง่ได้ก าหนดให้ทุกตวัแปรแฝงมี

หน่วยการวดัเดียวกบัตวัแปรสงัเกตแรกของตวัแปรแฝงนัน้ จึงท าให้ตวัแปรสงัเกตแรกไม่มีการ
ทดสอบนัยส าคัญของค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ นอกจากนี้ตวัแปรแฝงที่มีองค์ประกอบเดียวไม่
สามารถท าการประมาณค่าความคลาดเคลื่อนในการวดัได้ ดงันัน้ในการวเิคราะห์จงึได้ประมาณค่า
ความคลาดเคลื่อนในการวดัจากสูตร (1 – Scale Reliability) x Variance  จึงท าให้ค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบเป็นค่าคงทีโ่ดยไม่มกีารทดสอบนัยส าคญั ซึ่งในแบบจ าลองส าหรบังานวจิยันี้ มตีวัแปร
แฝงทีม่อีงคป์ระกอบเดยีวเพยีงตวัเดยีวเท่านัน้ ไดแ้ก่ ตวัแปรความเขา้ใจในบทบาท (Role Clarity)  

ผลการตรวจสอบแบบจ าลองการวดั พบว่าค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปร
สงัเกตทุกตวัทีม่กีารทดสอบนยัส าคญัพบการมนียัส าคญัทีร่ะดบั .01 ทุกตวัแปร ทัง้นี้เมื่อพจิารณาค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ของตวัแปรสงัเกตทีใ่ชว้ดัตวัแปรแฝง โดยพจิารณาระดบัค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบจากเกณฑด์งันี้ (Tabachnick; & Fidell. 2007; Hair; et al. 2010) คอื  

ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากกวา่หรอืเท่า .71 อยูใ่นระดบัดเียีย่ม 
ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากกวา่หรอืเท่า .63 อยูใ่นระดบัดมีาก 
ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากกวา่หรอืเท่า .55 อยูใ่นระดบัด ี
ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากกวา่หรอืเท่า .40 อยูใ่นระดบัพอใช ้
โดยมรีายละเอยีดของตวัแปรแฝงแต่ละตวัดงัต่อไปนี้  
ตวัแปรแฝงการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร (Internal Branding) พบว่า มตีวัแปร

สงัเกต จ านวน 6 ตวัแปร ได้แก่ การสนับสนุนการฝึกอบรม (IB1) แนวปฏบิตัดิ้านภาวะผู้น า (IB2) 
การสื่ อสารภายในองค์กร ( IB3) การประชุม  ( IB4) การให้ รางว ัลและการยกย่อง ( IB5) 
สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน (IB6) โดยมคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.74, 0.86, 
0.76, 0.81, 0.72 และ 0.77 นัน่คอื มคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบในระดบัเยีย่มทุกตวัแปร เนื่องจากมคี่า
น ้าหนกัองค์ประกอบมากกว่า .71 ทุกตวัแปร ดงันัน้ แสดงวา่ตวัแปรสงัเกตทุกตวัแปรมคีวามส าคญั
หรอืสามารถสะทอ้นถงึตวัแปรแฝงการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รไดทุ้กตวัแปร 

ตวัแปรแฝงความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กร (Brand Knowledge) พบว่า มีตวัแปร
สงัเกต จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ความเขา้ใจในความหมายของแบรนดอ์งคก์ร (BK1) ความรูเ้กีย่วกบั
ความตอ้งการและความคาดหวงัของนกัศกึษา (BK2) และความรูเ้กี่ยวกบัความรบัผดิชอบในการส่ง
มอบค ามัน่สญัญาของแบรนด์ (BK3) โดยมีค่าน ้าหนักองค์ประกอบเท่ากบั 0.40, 047 และ 0.58 
ตามล าดบั นัน่คอื มคี่าน ้าหนักองค์ประกอบอยูใ่นระดบัพอใช้ถงึด ีทัง้นี้ตวัแปรสงัเกตทีม่คี่าน ้าหนัก
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องค์ประกอบมากที่สุด คอื ความรูเ้กี่ยวกบัความรบัผดิชอบในการส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนด ์
(BK3) แสดงวา่มคีวามส าคญัต่อตวัแปรแฝงความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รมากทีสุ่ด 

ตวัแปรแฝงเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนด์องคก์ร (Brand Attitude) พบว่า มตีวัแปรสงัเกต 
จ านวน 3 ตวัแปร ได้แก่ การรู้คิดที่มต่ีอแบรนด์ (BA1) ความรู้สกึที่มต่ีอแบรนด์ (BA2) และความ
ตัง้ใจที่จะกระท าต่อแบรนด์ (BA3) โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากบั 0.53, 0.64 และ 0.88 
ตามล าดบั นัน่คอื มคี่าน ้าหนักองค์ประกอบอยู่ในระดบัพอใช้ถึงดเียีย่ม ทัง้นี้ตวัแปรสงัเกตที่มคี่า
น ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุด คอื ความตัง้ใจที่จะกระท าต่อแบรนด์ (BA3) แสดงว่ามคีวามส าคญั
หรอืสามารถสะทอ้นต่อตวัแปรแฝงเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รไดม้ากทีสุ่ด 

ตวัแปรแฝงความผกูพนัที่มต่ีอแบรนดอ์งคก์ร (Brand Commitment) พบว่า มตีวั
แปรสงัเกต จ านวน 3 ตวัแปร ได้แก่ ความผูกพนัด้านจติใจ (BC1) ความผูกพนัด้านการคงอยู่กบั
องคก์ร (BC2) และความผูกพนัด้านบรรทดัฐาน (BC3) โดยมคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบเท่ากบั 0.78, 
0.66 และ 0.66 ตามล าดบั นัน่คอื มคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นระดบัดมีากถงึดเียีย่ม ทัง้นี้ตวัแปร
สงัเกตที่มคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากที่สุด คอื ความผูกพนัดา้นจติใจ (BC1) แสดงวา่มคีวามส าคญั
หรอืสามารถสะทอ้นต่อตวัแปรแฝงความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รไดม้ากทีสุ่ด 

 ตวัแปรแฝงความจงรกัภกัดีที่มีต่อแบรนด์องค์กร (Brand Loyalty) พบว่า มีตวั
แปรสงัเกต จ านวน 3 ตวัแปร ได้แก่ ความจงรกัภกัดต่ีอลูกค้า (BL1) ความจงรกัภกัดีต่อองค์กร 
(BL2) และความจงรกัภกัดต่ีอเพื่อนร่วมงาน (BL3) โดยมคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.60, 0.65 
และ 0.72 ตามล าดบั นัน่คอื มคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบอยูใ่นระดบัดถีึงดเียีย่ม ทัง้นี้ตวัแปรสงัเกตที่มี
ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากทีสุ่ด คอื ความจงรกัภกัดต่ีอเพื่อนร่วมงาน (BL3) แสดงวา่มคีวามส าคญั
หรอืสามารถสะทอ้นต่อตวัแปรแฝงความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบนดอ์งคก์รไดม้ากทีสุ่ด 

ตวัแปรแฝงพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์องค์กร (Brand Citizenship 
Behavior) พบว่า มตีวัแปรสงัเกต จ านวน 7 ตวัแปร ได้แก่ พฤตกิรรมการเอื้อเฟ้ือเผื่อแผ่ (BCB1) 
การเคารพแบรนด์ (BCB2) ความกระตือรือร้อนที่มีต่อแบรนด์ (BCB3) การมีน ้าใจเป็นนักกีฬา 
(BCB4) ความศรทัธาต่อแบรนด์ (BCB5) การพฒันาตนเอง (BCB6) และการเสรมิความก้าวหน้า
ของแบรนด์ (BCB7) โดยมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบเท่ากบั 0.55, 0.77, 0.70, 0.54, 0.77, 0.68 และ 
75 ตามล าดบั นัน่คอื มคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นระดบัพอใชถ้ึงดเียีย่ม ทัง้นี้ตวัแปรสงัเกตทีม่คี่า
น ้าหนักองค์ประกอบมากทีสุ่ดมจี านวนเท่ากนั 2 ตวัแปร คอื การเคารพแบรนด ์(BCB2) และความ
ศรทัธาต่อแบรนด์ (BCB5) แสดงว่ามคีวามส าคญัหรอืสามารถต่อตวัแปรแฝงพฤติกรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคไ์ดม้ากทีสุ่ด  

สรุปได้ว่าตัวแปรสังเกตมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเป็นค่าบวกทุ กตัว และมี
นยัส าคญัทางสถติทิุกตวัเช่นกนั จงึแสดงใหเ้หน็ไดว้า่ผลการวเิคราะหส์อดคลอ้งกบัโครงสรา้งของแต่
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ละตวัแปรแฝง หรอืกล่าวอกีนัยหนึ่งได้ว่าการวดัตวัแปรแฝงในแบบจ าลองนี้มคีวามเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้ง (Construct Validity)  

2) อิทธิพลของตวัแปรสาเหตท่ีุส่งผลต่อตวัแปรผล 
จากภาพประกอบ 16 และตาราง 22 ข้างต้น เป็นการแสดงผลการวเิคราะห์

รปูแบบความสมัพนัธ์โครงสรา้งเชงิเส้นของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องคก์รของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา ซึง่สามารถอธบิาย
อทิธพิลของตวัแปรเชงิสาเหตุทีส่่งผลต่อตวัแปรผลในแบบจ าลองความสมัพนัธเ์ชงิโครงสรา้งของการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาไดด้งันี้  

  2.1) ตวัแปรพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
  ตวัแปรเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลรวม (Total Effect) เชงิบวกต่อตวัแปรพฤตกิรรม

การเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดข์องพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาองคก์รอยา่งเด่นชดัทีส่ดุ 
ได้แก่ ตวัแปรการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลรวมเท่ากบั 0.49 อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 รองลงมา ไดแ้ก่ เจตคตทิี่มต่ีอแบรนดอ์งค์กร ความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอ
แบรนรดอ์งคก์ร และความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลรวมเท่ากบั 0.43, 0.42 
และ 0.32 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ .01 ตามล าดบัในขณะที่ตวัแปรความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์
องคก์รมอีทิธพิลรวมแต่ไม่พบนยัส าคญัทางสถติ ิโดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.03  

  ส่วนตัวแปรเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) เชิงบวกต่อ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนดอ์งคก์รอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยเรยีงล าดบั
จากค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมากไปน้อย ได้แก่ เจตคตทิี่มีต่อแบรนด์ (0.41) ความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอ 
แบรนด์ (0.21) โดยที่ตวัแปรความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กรและการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมี
อทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งค์กรอย่างมนียัส าคญัทางสถิติ
ทีร่ะดบั .05 โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.13 และ 0.10 ตามล าดบั โดยพบว่าตวัแปรความ
ชดัเจนในบทบาทมีอิทธพิลทางตรงต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรแต่ไม่พบ
นยัส าคญัทางสถิต ิโดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.11และยงัพบอกีวา่ตวัแปรความผกูพนัที่มี
ต่อแบรนดอ์งคก์รไม่พบอทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 

  ส าหรบัตวัแปรเชิงสาเหตุที่มอีิทธพิลทางอ้อม (Indirect Effect) เชิงบวกต่อ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนดอ์งคก์รอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยเรยีงล าดบั
ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมากไปน้อย ได้แก่ การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร (0.39) ความจงรกัภกัดทีี่มี
ต่อแบรนดอ์งคก์ร (0.21) และความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร (0.19) ในขณะที่ทีต่วัแปรความผกูพนัที่มี
ต่อแบรนด์องค์กร และเจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กร มอีทิธพิลทางอ้อมแต่ไม่พบนัยส าคญัทางสถิต ิ
โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.03 และ 0.02 ตามล าดบั ทัง้นี้ตวัแปรเชงิสาเหตุดงัทีก่ล่าวมา



252 
 

  

 
 

ทัง้หมดสามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์
องคก์รไดร้อ้ยละ 58 

  2.2) ตวัแปรความชดัเจนในบทบาท 
  ตวัแปรเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลรวมเชงิบวกต่อตวัแปรความชดัเจนในบทบาท

ของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาอย่างเด่นชดัที่สุด ได้แก่ การสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ิทธพิลเท่ากบั 0.63 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 รองลงมา 
ไดแ้ก่ ความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนด์องค์กร ความผกูพนัที่มต่ีอแบรนดอ์งคก์ร เจตคตทิีม่ต่ีอแบรนด์
องค์ และความรู้ที่มต่ีอแบรนด์องค์กร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ิทธิพลเท่ากบั 0.32, 0.30, 0.20 และ 
0.16 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ตามล าดบั  

ส่วนตวัแปรเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความชดัเจนในบทบาทอยา่ง
มนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 โดยเรยีงล าดบัจากค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมากไปน้อย ได้แก่ การ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร (0.38) ความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร (0.30)  และความจงรกัภกัดทีีม่ ี
ต่อแบรนด์องค์กร (0.23) ในขณะที่ตวัแปรความรู้ที่มต่ีอแบรนด์องค์กรมอีทิธพิลทางบวกต่อความ
ชดัเจนในบทบาทอยา่งไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิโดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.04   นอกจากนี้
ยงัพบวา่ตวัแปรเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รไม่พบอทิธพิลทางตรงต่อความชดัเจนในบทบาท 

ส าหรบัตวัแปรเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลทางอ้อมเชงิบวกต่อความชดัเจนในบทบาท
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 โดยเรยีงล าดบัจากค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมากไปน้อย ได้แก่ 
การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร (0.25) เจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร (0.20) และความรู้ทีม่ต่ีอแบรนด์
องค์กร (0.12) ตามล าดบั ในขณะที่ตวัแปรความจงรกัภกัดทีี่มีต่อแบรนด์องค์มีอิทธพิลต่อความ
ชดัเจนในบทบาทอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.09 
ทัง้นี้ตวัแปรเชงิสาเหตุดงัที่กล่าวมาทัง้หมดสามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรความ
ชดัเจนในบทบาทไดร้อ้ยละ 57 

  2.3) ตวัแปรความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
  ตวัแปรเชงิสาเหตุที่มอีิทธพิลรวมเชงิบวกต่อตวัแปรความจงรกัภกัดทีี่มีต่อ 

แบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษาอย่างเด่นชดัที่สุด ได้แก่ การสร้าง  
แบรนด์ภายในองค์กร โดยมคี่าสมัประสิทธิอ์ทิธิพลรวมเท่ากบั 0.39 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .01 รองลงมาได้แก่ ตวัแปรความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กร โดยมีค่าสมัประสิทธิอ์ิทธพิลรวม
เท่ากบั 0.25 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ส่วนตวัแปรเชิงสาเหตุที่มอีทิธพิลทางตรงเชิง
บวกต่อความจงรกัภกัดทีีต่่อแบรนดอ์งค์กรมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร โดยมคี่า
ส ัมประสิทธิอ์ิทธิพลเท่ากับ 0.32 รองลงมา ได้แก่ ตัวแปรความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กร มีค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.25 อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ตามล าดบั ในขณะทีต่วัแปร
การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมีอทิธพิลทางอ้อมเชงิบวกต่อตวัแปรควมจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์
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องคก์รอย่างมนียัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.07 ทัง้นี้ตวัแปร
เชงิสาเหตุดงัที่กล่าวมาทัง้หมดสามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรความจงรกัภกัดทีี่
มต่ีอแบรนดอ์งคก์รไดร้อ้ยละ 0.21 

  2.4) ตวัแปรความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
  ตวัแปรเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลรวมเชงิบวกต่อตวัแปรความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์

องคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาอย่างเด่นชดัที่สุด ไดแ้ก่ เจตคตทิีม่ต่ีอแบรนด์
องค์กร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ิทธพิลเท่ากบั 0.67 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 รองลงมา 
ได้แก่ การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (0.49) ความจงรกัภกัดีที่มีต่อแบรนด์องค์กร (0.28) และ
ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร (0.21) อยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั .01 ตามล าดบั ส่วนตวัแปรเชงิ
สาเหตุทีม่อีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อตวัแปรความผูกพนัต่อมต่ีอแบรนดอ์งค์กรมากที่สุด ได้แก่ ตวั
แปรเจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กร รองลงมา ได้แก่ ตวัแปรการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร โดยมคี่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.67 และ 0.14 อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั .01 ตามล าดบั ส าหรบั
ตวัแปรเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลทางออ้มเชงิบวกต่อตวัแปรความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กรมากที่สุด 
ได้แก่ การสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร ความจงรกัภกัดทีี่มีต่อแบรนด์องค์กร และความรู้ที่มต่ีอแบ
รนด์องค์กร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.35, 0.28 และ 0.21 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั .01 ตามล าดบั ทัง้นี้ตวัแปรเชิงสาเหตุดงัที่กล่าวมาทัง้หมดสามารถร่วมกันอธิบายความ
แปรปรวนของตวัแปรความความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รไดร้อ้ยละ 0.57 

  2.5) ตวัแปรเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
  ตวัแปรเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลรวมเชงิบวกต่อเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งค์กรของ

พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาอย่างเด่นชดัทีสุ่ด ได้แก่ การสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กร 
โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.51 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 รองลงมา ไดแ้ก่ ตวั
แปรความจงรกัภกัดีที่มต่ีอแบรนด์องค์กร และความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กร โดยมคี่าสมัประสิทธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั 0.42 และ 0.30 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ตามล าดบั ส่วนตวัแปรเชิง
สาเหตุที่มาอทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อเจตคตทิี่มต่ีอแบรนดอ์งคก์รมากที่สุด ไดแ้ก่ ความจงรกัภกัดี
ที่มต่ีอแบรนด์องค์กร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทับ่ 0.42 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิรีะดบั .01 
รองลงมา ได้แก่ การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร และความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กร โดยมีค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.29 และ 0.19 อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั .01 ตามล าดบั ส าหรบั
ตวัแปรเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลทางออ้มเชงิบวกต่อตวัแปรเจตคตทิี่มต่ีอแบรนดอ์งค์กรมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ 
ตวัแปรการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.22 รองลงมา ไดแ้ก่ ตวั
แปรความรู้ที่มต่ีอแบรนดอ์งค์กร มคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.11 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั .01 ตามล าดบั ทัง้นี้ตวัแปรเชิงสาเหตุดงัที่กล่าวมาทัง้หมดสามารถร่วมกันอธิบายความ
แปรปรวนของตวัแปรเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รไดร้อ้ยละ 0.49  
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  2.6) ตวัแปรความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
  ตวัแปรเชงิสาเหตุที่มอีทิธทิางตรงเชงิบวกต่อความรูท้ ี่มต่ีอแบรนดอ์งคก์รของ

พนักงานสายวิชาการในสถาบันอุดมศึกษา ได้แก่ การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร โดยมีค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.28 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 ทัง้นี้สามารถอธบิายความ
แปรปรวนตวัแปรความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รไดร้อ้ยละ 8  
 

2.2.3.4 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจยัข้อ 1  
จากอิทธพิลของตวัแปรเชิงสาเหตุที่มีต่อตวัแปรผลลพัธ์ทัง้อทิธิพลทางตรงและ

อทิธพิลทางอ้อมดงัภาพประกอบ 16 และตาราง 22 สามารถสรุปผลตามสมมติฐานการวจิยัข้อ 1 
และสมมตฐิานยอ่ยขอ้ 1.1 – 1.6 ไดด้งันี้ 

  1) สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1 รูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นของการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องคก์รของพนักงาน
สายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษามคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

  จากสมมติฐานข้อ 1 สามารถสรุปผลตามสมมติฐานการวจิยัที่ก าหนดว่า
รปูแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเสน้ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรมการ
เป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการที่พฒันาขึน้มคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิ
ประจกัษ์ โดยมคี่าทดสอบความสอดคลอ้งส่วนใหญ่ยอมรบัได ้(Hair; et al. 2010) กล่าวคอื มคี่า 2 
= 815.92, df = 279, p < .01, RMSEA = 0.056, SRMR = 0.045, GFI = 0.91, CFI = 0.97, NNFI 
= 0.97, CAICModel < CAICSaturated และ Relative 2 = 2.92  โดยทีม่คี่าอทิธพิลทางตรงและอทิธพิล
ทางออ้มตามสมมตฐิานยอ่ยดงันี้  

  1.1) สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.1 
  สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.1 ได้ก าหนดไว้ว่า “การสร้างแบรนด์ภายใน

องค์กรมอีทิธพิลทางตรงและมอีทิธพิลทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร
ของพนักงานสายวชิาการ ผ่านความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กร เจตคติที่มีต่อแบรนด์องค์กร ความ
ผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร  และความชดัเจนในบทบาท” 

  ผลการวเิคราะหพ์บว่า การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมอีทิธพิลทางตรง
ต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องค์กร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.10 อยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 และมอีทิธพิลทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชิกที่ดต่ีอแบรนด์
องค์กร ผ่านตวัแปรความรู้ที่มต่ีอแบรนด์องค์กร เจตคติที่มต่ีอแบรนด์ และความจงรกัภกัดีที่มต่ีอ  
แบรนด์องค์กร โดยมีค่าสมัประสิทธิอ์ิทธิพลเท่ากบั 0.39 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
ในขณะที่ไม่พบนัยส าคญัทางสถิตขิองค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่
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ส่งผลทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรผ่านความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์
องคก์รและความชดัเจนในบทบาท ดงันัน้ ผลการวจิยันี้จงึเป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยับางส่วน 

  1.2) สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.2 
     สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.2 ได้ก าหนดไวว้่า “ความรู้ที่มต่ีอแบรนดอ์งค์กร
ของพนักงานสายวชิาการ มอีทิธพิลทางตรงและมอีทิธพิลทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดี
ต่อแบรนด์องค์กร ผ่านเจตคติที่มีต่อแบรนด์องค์กร ความผูกพันที่มีต่อแบรนด์ องค์กร ความ
จงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์องค์กร และความชัดเจนในบทบาทของพนักงานสายวิชาการใน
สถาบนัอุดมศกึษา” 

  ผลการวเิคราะห์พบว่า ความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสาย
วชิาการในสถาบนัอุดมศึกษา มอีทิธพิลทางต่อต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร 
โดยมีค่าสมัประสิทธิอ์ิทธิพลเท่ากับ 0.13 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 และมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร ผ่านเจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กร และ
ความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์องค์กร  โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.19 อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั .01 ทัง้นี้ไม่พบนัยส าคญัทางสถิติของค่าสมัประสิทธิอ์ิทธพิลของความรู้ที่มีต่อ 
แบรนดอ์งค์กรที่ส่งผลทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รผ่านความผูกพนัที่
มต่ีอแบรนดอ์งคก์รและความชดัเจนในบทบาท ดงันัน้ ผลการวจิยันี้จงึเป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยั
บางส่วน 

  1.3) สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.3 
     สมมติฐานการวจิยัข้อ 1.3 ได้ก าหนดว่า “เจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กรมี
อทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการ” 
     ผลการวเิคราะห์พบว่า เจตคติที่มีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสาย
วชิาการมอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
อิทธิพลเท่ากับ 0.41 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดงันัน้ ผลการวจิ ัยนี้จึงเป็นไปตาม
สมมตฐิานการวจิยั นอกจากจากนี้จากการปรบัแบบจ าลองโดยเพิม่เสน้ทางอทิธพิล ท าให้พบว่าเจต
คตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กรมอีทิธพิลทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร ผ่าน
ความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กรแต่ไม่พบนัยส าคญัทางสถิต ิโดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.02 

  1.4) สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.4 
     สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.4 ได้ก าหนดว่า “ความผูกพันที่มีต่อแบรนด์
องค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสาย
วชิาการ”  
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     ผลการวเิคราะห์พบว่า ความผูกพันที่มีต่อแบรนด์องค์กรไม่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์องค์กร ดงันัน้ ผลการวจิยันี้จงึไม่เป็นไปตาม
สมมตฐิานการวจิยั นอกจากนี้จากการปรบัแบบจ าลองโดยเพิ่มเส้นทางอทิธพิล ท าให้พบว่าความ
ผูกพนัต่อแบรนด์องค์กรมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กร  ผ่านความ
ชดัเจนในบทบาท แต่ไม่พบนยัส าคญัทางสถติ ิโดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.03 
     1.5) สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.5 
     สมมติฐานการวจิยัข้อ 1.5 ก าหนดว่า “ความจงรกัภักดีที่มีต่อแบรนด์
องค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสาย
วชิาการ” 
     ผลการวเิคราะห์พบว่า ความจงรกัภกัดทีี่มีต่อแบรนด์องค์กรมีอิทธพิล
ทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.21 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ดงันัน้จงึเป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยั  นอกจากนี้ในการปรบั
แบบจ าลองโดยเพิม่เสน้ทางอทิธพิล ท าใหพ้บว่าความจงรกัภกัดมีอีทิธพิลทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ผ่านเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร และความชดัเจนในบทบาท โดยมี
ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.21 อยา่งมนียัยะส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

  1.6) สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.6 
     สมมติฐานการวิจ ัยข้อ 1.6 ได้ก าหนดว่า “ความชัดเจนในบทบาทมี
อทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการ” 
     ผลการวิเคราะห์พบว่า ความชัดเจนในบทบาทมีอิทธิพลทางตรงต่อ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการ โดยที่มคี่าส ัมประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั 0.11 แต่ไม่พบนัยส าคญัทางสถติ ิดงันัน้ ผลการวจิยัจงึไม่เป็นไปตามสมมตฐิานการ
วจิยัทีไ่ดก้ าหนดไว ้

 
 2.3 ผลการเปรียบเทียบรูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นของการสร้าง 
แบรนด์ภายในองค์กรท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนด์องค์กรระหว่าง
กลุ่มพนักงานวิชาการในสถาบนัอดุมศึกษาในก ากบัของรฐัและเอกชน 
 การเปรียบเทียบรูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นหรือการเปรียบเทียบรูป
แบบจ าลองนัน้ ผู้วจิยัใช้การวเิคราะห์ความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจ าลอง (Invariance Analysis) 
หรือการวิเคราะห์พหุกลุ่ม (Multiple Group Analysis) โดยส่วนแรกนี้ เป็นการเปรียบเทียบค่า
น ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตที่ใช้วดัตวัแปรแฝง และเปรยีบเทยีบค่าอทิธพิลของตวัแปร
สาเหตุทีม่ต่ีอตวัแปรผล โดยกระท า 3 ขัน้ตอนดงัต่อไปนี้  
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  ขัน้ที ่1 แบบจ าลองมรีปูแบบความสมัพนัธข์องตวัแปรเหมอืนกนั (Configural Model)  
  ขัน้ตอนนี้เป็นการก าหนดใหแ้บบจ าลองของทัง้สองกลุ่มมรีปูแบบความสมัพนัธข์องตวั
แปรเหมอืนกนั โดยไม่มกีารก าหนดเงื่อนไขใหค้่าสมัประสทิธิใ์ดๆ เท่ากนั ดงันัน้ ค่าพารามเิตอรท์ุก
ตวัในเมทรกิซต่์างๆ ของทัง้กลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั และกลุ่ม
พนักงานสายวิชาการในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนถูกประมาณค่าอิสระและไม่ซ ้ากัน ซึ่งหาก
แบบจ าลองในขัน้ตอนนี้มคีวามกลมกลืนกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ แสดงว่าโครงสร้างความสมัพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรในแบบจ าลองของทัง้สองกลุ่มเหมอืนกนั แต่อาจมคีวามแตกต่างกนัหรอืไม่ที่ขนาด
ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร ซึง่จะไดน้ าแบบจ าลองในขัน้นี้เป็นบานในการทดสอบในขัน้ที ่2 ต่อไป 
  ผลการวเิคราะห์พบว่า แบบจ าลองมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ แสดงว่า 
รปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ระหวา่งตวัแปรในแบบจ าลองทัง้สองกลุ่มเหมอืนกนั แต่อาจมี
ความแตกต่างกนัที่ขนาดความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร โดยพบค่าไค -สแควร์ (2) = 1235.88, df 
=536, p = 0.00, RMSEA = 0.065, 2/df = 2.31 ซึ่งจะได้น าแบบจ าลองในขัน้นี้เป็นฐานในการ
ทดสอบในขัน้ที ่2 ต่อไป 
  ขัน้ที่ 2 เปรยีบเทยีบน ้าหนักองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกต(Equal loadings model) 
โดยมขี ัน้ตอนดงัต่อไปนี้  

2.1 ก าหนดเงื่อนไขให้ค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตทุกตวัเท่ากนั
ระหว่างกลุ่ม ผลการทดสอบพจิารณาค่าผลต่างของไค-สแควรร์ะหว่างแบบจ าลองในขัน้นี้กบัข ัน้ที ่1 
ที่ระดบัองศาอสิระเท่ากบัผลต่างขององศาอิสระของแบบจ าลองทัง้สอง หากมีนัยส าคญัทางสถิติ
แสดงว่ามคี่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตอย่างน้อย 1 ตวัที่แตกต่างกนัระหว่างกลุ่ม ซึ่ง
จะตอ้งท าการทดสอบเพื่อหาค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบใดทีม่คี่าแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 

ผลการทดสอบพบวา่ ค่าดชันีทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลองในขัน้ที่ 2.1 
มคี่าไค-สแควร ์(2) = 1266.60, df =555, p = 0.00, RMSEA = 0.065, 2/df = 2.28 ซึง่เมื่อน าไป
เปรียบเทียบดชันีทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลองในขัน้ที่ 1 แล้วพบว่าผลต่างไค-สแควร์
ระหว่างแบบจ าลองในขัน้ที่ 2.1 กบัข ัน้ที่ 1 ที่ระดบัองศาอิสระเท่ากบัผลต่างขององศาอสิระของ
แบบจ าลองทัง้สอง มีนัยส าคญัทางสถิต ิ(2

diff = 31.02, dfdiff = 19, p = 0.040) นัน่แสดงว่ามีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตอยา่งน้อย 1 ตวัทีแ่ตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 

2.2 ข ัน้การทดสอบความแตกต่างกนัของค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 
ขัน้ตอนนี้เป็นการทดสอบวา่ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมคี่าแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม

หรอืไม่ โดยการก าหนดเงื่อนไขให้ค่าน ้าหนักองค์ประกอบนัน้มีค่าเท่ากนัระหว่างกลุ่ม ซึ่งผลการ
ทดสอบพจิารณาจากค่าผลต่างไค-สแควรร์ะหว่างแบบจ าลองในขัน้นี้กบัข ัน้ที่ 1 ทีร่ะดบัองศาอสิระ
เท่ากบัผลต่างขององศาอสิระของแบบจ าลองทัง้สอง หากมนีัยส าคญัทางสถิตแิสดงว่ามคี่าน ้าหนัก
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องค์ประกอบของตัวแปรสังเกตระหว่างกลุ่มแตกต่างกัน จึงต้องท าการทดสอบค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบทุกค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบทีม่กีารทดสอบนยัส าคญั   

ผลการทดสอบพบว่า ค่าผลต่างไค-สแควร์ระหว่างแบบจ าลองในการทดสอบ
ความแตกต่างกนัของค่าน ้าหนักองค์ประกอบ 26 ตวัแปรสงัเกตกบัข ัน้ที่ 1 มนีัยส าคญัทางสถิติที
ระดบั .05 จ านวน 2 ตวัแปรสงัเกต โดยมกีารวเิคราะหด์งัตาราง 25 
 
ตาราง 25 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตเฉพาะทีม่คีวาม

แตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 
 

เงื่อนไข 
 ดชันีความกลมกลืน (Fit Index) 

การทดสอบ 
ความไม่แปรเปลี่ยน 

2 df p RMSEA 2/df  2 Df p 
1. น ้าหนกัองค์ประกอบตวัแปร
สงัเกตความผูกพนัดา้นการคงอยู่
กบัองคก์ร (BA2) ทีว่ดัตวัแปรแฝง
ความผูกพนัทีม่ตี่อแบรนดอ์งคก์ร 

1249.65 537 0.00 0.066 2.33 13.77 1 0.000 

2. น ้าหนกัองค์ประกอบตวัแปร
สงัเกตความผูกพนัดา้นบรรทดัฐาน 
(BA3) ทีว่ดัตวัแปรแฝงความ
ผกูพนัทีม่ตี่อแบรนดอ์งคก์ร 

1244.08 537 0.00 0.066 2.32 8.2 1 0.004 

 

หมายเหตุ:  2 คอืความแตกต่างของคา่ไค-สแควร,์ Df คอืคา่ความแตกต่างขององศาแห่งความอสิระ  

   จากตาราง 22 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปร
สงัเกตเฉพาะทีม่คีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม พบรายละเอยีดดงันี้  

 1) ข ัน้การก าหนดเงื่อนไขให้น ้าหนักองค์ประกอบตวัแปรสงัเกตความผูกพนั
ด้านการคงอยู่กบัองค์กร (BC2) ที่วดัตวัแปรแฝงความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กรในแบบจ าลอง
เท่ากนัระหว่างกลุ่ม พบว่าผลต่างไค-สแควร์ระหว่างแบบจ าลองนี้กบัข ัน้ที่ 1 มนีัยส าคญัทางสถิต ิ
(2

diff = 13.77, dfdiff = 1, p = 0.00021) นัน่แสดงวา่ น ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตความ
ผูกพนัด้านการคงอยู่กบัองค์กรที่วดัความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์องค์กรมีความแตกต่างกนัระหว่าง
กลุ่ม 
    2) ข ัน้การก าหนดเงื่อนไขให้น ้าหนักองค์ประกอบตวัแปรสงัเกตความผูกพนั
ด้านบรรทดัฐาน (BC3) ที่วดัตวัแปรแฝงความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์องค์กรในแบบจ าลองเท่ากนั

  


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ระหว่างกลุ่ม พบว่าผลต่างไค-สแควรร์ะหว่างแบบจ าลองนี้กบัข ัน้ที่ 1 มนีัยส าคญัทางสถิต ิ(2
diff = 

8.2, dfdiff = 1, p = 0.00419) นัน่แสดงว่า น ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตความผูกพนัด้าน
การคงอยูก่บัองคก์รทีว่ดัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รมคีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 

2.3 ขัน้สรุป โดยการก าหนดเงื่อนไขใหค้่าน ้าหนกัองคป์ระกอบทุกตวัทีไ่ม่แตกต่าง
กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตมิคี่าเท่ากนัระหว่างกลุ่ม โดยพจิารณาผลการทดสอบจากผลต่างไค -
สแควร์ระหวา่งแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2 นี้กบัข ัน้ที่ 1 ที่ระดบัองศาอสิระเท่ากบัผลต่างขององศาอสิระ
ของแบบจ าลองทัง้สอง ถ้าไม่มนียัส าคญัทางสถติ ินัน่แสดงวา่แบบจ าลองทัง้สองมคีวามกลมกลนืไม่
แตกต่างกนั ซึ่งจะน าแบบจ าลองที่สรุปในขัน้ที่ 2 นี้ไปเป็นฐานในการทดสอบความแตกต่างของค่า
อทิธพิลในการวเิคราะหข์ ัน้ที ่3 ต่อไป 

ผลการทดสอบพบว่าค่าดชันีความกลมกลนืของแบบจ าลองสรุปในขัน้ที่ 2 (หรอื 
2.3) มคี่าไค-สแควร์เท่ากบั (2) = 1253.07, df =553, p = 0.00, RMSEA = 0.064, 2/df = 2.26 
ซึง่เมื่อน าไปเปรยีบเทยีบดชันีทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลองในขัน้ที ่1 แลว้พบว่าผลต่างไค-
สแควรร์ะหว่างแบบจ าลองในขัน้ที่ 2.3 กบัข ัน้ที่ 1 ที่ระดบัองศาอสิระเท่ากบัผลต่างขององศาอสิระ
ของแบบจ าลองทัง้สอง ไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ(2

diff = 17.19, dfdiff = 17, p = 0.44157) นัน่แสดง
ว่าแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2.3 มีความกลมกลืนไม่แตกต่างกับแบบจ าลองขัน้ที่ 1 ซึ่งจะได้น า
แบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2 นี้ไปเป็นแบบจ าลองฐานในการทดสอบความแตกต่างกนัของค่าอทิธิพล
ต่อไป  
  ขัน้ที่ 3 เปรียบเทียบค่าอิทธิพลของตวัแปรสาเหตุที่มีต่อตวัแปรผล (Equal paths 
model) มขี ัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 

3.1 ก าหนดเงื่อนไขให้ค่าอิทธิพลทุกตัวเท่ากนัระหว่างกลุ่ม ซึ่งพิจารณาจาก
ผลต่างไค-สแควร์ระหว่างแบบจ าลองในขัน้นี้กบัแบบจ าลองขัน้ที่ 2.3 ที่ระดบัองศาอสิระเท่ากบั
ผลต่างขององศาอสิระของแบบจ าลองทัง้สอง หากพบวา่ผลต่างไค-สแควรร์ะหว่างแบบจ าลองในขัน้
นี้กบัแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2 มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่ามีค่าอิทธิพลอย่างน้อย 1 ตัวที่
แตกต่างกนัระหว่างกลุ่ม ซึ่งจะต้องทดสอบค้นหาว่ามคี่าอทิธพิลใดบ้างทีมคี่าแตกต่างกนัระหว่าง
กลุ่ม 

ผลการทดสอบพบวา่ค่าดชันีทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลองในขัน้ที่ -3.1 
มคี่าไค-สแควร ์(2) = 1322.31, df =572, p = 0.00, RMSEA = 0.065, 2/df = 2.31 ซึง่เมื่อน าไป
เปรยีบเทียบดชันีทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลองในขัน้ที่ 2.3 แล้วพบว่าผลต่างไค-สแควร์
ระหว่างแบบจ าลองในขัน้ที่ 3.1 กบัข ัน้ที่ 2.1 ที่ระดบัองศาอสิระเท่ากบัผลต่างขององศาอสิระของ
แบบจ าลองทัง้สอง มีนัยส าคญัทางสถิต ิ(2

diff = 69.24, dfdiff = 19, p = 0.000) นัน่แสดงว่ามีค่า
อทิธพิลอยา่งน้อย 1 ตวัทีแ่ตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 
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3.2 ทดสอบความแตกต่างกนัของค่าอทิธพิล  
ขัน้ตอนนี้เป็นการทดสอบว่าค่าอทิธพิลมคี่าแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่มหรอืไม่ โดย

การก าหนดเงื่อนไขใหม้คี่าอทิธพิลนัน้มคี่าเท่ากนัระหวา่งกลุ่ม ผลการทดสอบพจิารณาจากค่าผลต่าง
ไค-สแควรร์ะหวา่งแบบจ าลองนี้กบัแบบจ าลองสรุปขัน้ที ่2 (หรอืข ัน้ที ่2.3) ที่ระดบัองศาอสิระเท่ากบั
ผลต่างขององศาอสิระของแบบจ าลองทัง้สอง หากมนีัยส าคญัทางสถิต ิแสดงว่า ค่าอทิธพิลนี้มคี่า
แตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม  

ผลการทดสอบพบว่า ค่าผลต่างไค-สแควร์ระหว่างแบบจ าลองในการทดสอบ
ความแตกต่างกันของค่าอิทธิพล 19 ค่าอิทธิพลกับแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2 (หรือข ัน้ที่ 2.3) มี
นยัส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั .05 จ านวน 7 ค่าอทิธพิล นัน่แสดงว่ามคี่าอทิธพิลที่แตกต่างกนัระหว่าง
กลุ่ม จ านวน 7 ค่าอทิธพิล โดยมผีลการวเิคราะหด์งัตาราง 26 
 
ตาราง 26 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าอทิธพิลเฉพาะทีม่คีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 
 

เงื่อนไข 
 ดชันีความกลมกลืน (Fit Index) 

การทดสอบ 
ความไม่แปรเปลี่ยน 

2 df p RMSEA 2/df  2 Df p 
1.  คา่อทิธพิลของตวัแปรความผูกพนัทีม่ ี
ต่อแบรนด์องค์กรทีม่ตี่อตวัแปรพฤตกิรรม
การเป็นสมาชกิทีด่ตี่อแบรนด์องค์กร 
(BC                    BCB) 

1258.82 554 0.00 0.064 2.27 5.82 1 .016 

2. คา่อทิธพิลของตวัแปรการสรา้ง 
แบรนด์ภายในองคก์รทีม่ตี่อตวัแปรความ
ผกูพนัทีม่ตี่อแบรนดอ์งคก์ร 
(IB                     BC) 

1272.25 554 0.00 0.065 2.30 29.18 1 .00 

3. คา่อทิธพิลของตวัแปรความรูต้่อแบรนด์
องคก์รทีม่ตี่อความชดัเจนในบทบาท 
(BK                     RC) 

1258.32 554 0.00 0.064 2.27 5.25 1 .022 

 

 

 

 

 

  
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ตาราง 26 (ต่อ) 
 

เงื่อนไข 
 ดชันีความกลมกลืน (Fit Index) 

การทดสอบ 
ความไม่แปรเปลี่ยน 

2 df p RMSEA 2/df  2 Df p 
4. คา่อทิธพิลของตวัแปรการสรา้งแบรนด์
ภายในองค์กรทีม่ตี่อเจตคตติ่อแบรนด์
องคก์ร 
(IB                     BA) 

1267.57 554 0.00 0.065 2.29 14.5 1 .000 

5. คา่อทิธพิลของตวัแปรความรูต้่อแบรนด์
องคก์รทีม่ตี่อเจตคตติ่อแบรนด์องค์กร  
(BK                     BA) 

1262.97 554 0.00 0.065 2.28 9.9 1 .002 

6. คา่อทิธพิลของตวัแปรการสรา้งแบรนด์
ภายในองค์กรทีม่ตี่อความจงรกัภกัดทีีม่ตี่อ
แบรนด์องค์กร 
(IB                     BL) 

1261.16 554 0.00 0.065 2.28 8.09 1 .004 

7. คา่อทิธพิลของตวัแปรเจตคตทิีม่ตี่อแบ
รนดอ์งคก์รทีม่ผีลต่อความผูกพนัทีม่ตี่อแบ
รนดอ์งคก์ร 
(BA                     BC) 

1259.67 554 0.00 0.064 2.27 6.6 1 .010 

 
   จากตาราง 26 แสดงผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบค่าอทิธพิลของตวัแปรสาเหตุที่มี
ต่อตวัแปรผลเฉพาะทีม่คีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม พบวา่ 
    1) ข ัน้การก าหนดเงื่อนไขให้ค่าอิทธพิลตวัแปรความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์
องค์กรที่มีต่อตวัแปรพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรเท่ากนัระหว่างกลุ่ม ผลการ
ทดสอบพจิารณาจากค่าผลต่างไค-สแควร์ระหวา่งแบบจ าลองนี้กบัแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2 (หรอืข ัน้ 
2.3) พบว่ามีนัยส าคญัทางสถิต ิ(2

diff = 5.82, dfdiff = 1, p = .01584) นัน่แสดงว่า ค่าอทิธิพลตวั
แปรความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์องคก์รที่มต่ีอตวัแปรพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนดอ์งคก์รมี
ความแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม  
    2) ข ัน้การก าหนดเงื่อนไขใหค้่าอทิธพิลตวัแปรการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร
ทีม่ต่ีอตวัแปรความผูกพนัทีม่ต่ีอแบรนด์องค์กรเท่ากนัระหว่างกลุ่ม ผลการทดสอบพจิารณาจากค่า
ผลต่างไค-สแควร์ระหวา่งแบบจ าลองนี้กบัแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2 (หรอืข ัน้ 2.3) พบว่ามนีัยส าคญั
ทางสถิติ (2

diff = 29.18, dfdiff = 1, p = .000) นัน่แสดงว่า ค่าอิทธิพลตวัแปรการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รทีม่ต่ีอตวัแปรความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รมคีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 

  
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    3) ข ัน้การก าหนดเงื่อนไขใหค้่าอทิธพิลตวัแปรความรูท้ ี่มต่ีอแบรนดอ์งคก์รที่มี
ต่อความชดัเจนในบทบาทเท่ากนัระหว่างกลุ่ม ผลการทดสอบพจิารณาจากค่าผลต่างไค -สแควร์
ระหว่างแบบจ าลองนี้กบัแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2 (หรอืข ัน้ 2.3) พบว่ามนีัยส าคญัทางสถิต ิ(2

diff = 
5.25, dfdiff = 1, p = .02195) นัน่แสดงวา่ ค่าอทิธพิลตวัแปรความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนด์องคก์รที่มต่ีอความ
ชดัเจนในบทบาทมคีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 
    4) ข ัน้การก าหนดเงื่อนไขใหค้่าอทิธพิลตวัแปรการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร
ที่มต่ีอเจตคตทิี่มีต่อแบรนด์องค์กรเท่ากนัระหว่างกลุ่ม ผลการทดสอบพจิารณาจากค่ าผลต่างไค-
สแควร์ระหว่างแบบจ าลองนี้กบัแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2 (หรอืข ัน้ 2.3) พบว่ามีนัยส าคญัทางสถิต ิ
(2

diff = 14.5, dfdiff = 1, p = .00014) นัน่แสดงวา่ ค่าอทิธพิลตวัแปรการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์ร
ทีม่ต่ีอเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รมคีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 
    5) ข ัน้การก าหนดเงื่อนไขใหค้่าอทิธพิลตวัแปรความรูท้ ี่มต่ีอแบรนดอ์งคก์รที่มี
ต่อเจตคตทิี่มต่ีอแบรนดอ์งคก์รเท่ากนัระหวา่งกลุ่ม ผลการทดสอบพจิารณาจากค่าผลต่างไค-สแควร์
ระหว่างแบบจ าลองนี้กบัแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2 (หรอืข ัน้ 2.3) พบว่ามนีัยส าคญัทางสถิต ิ(2

diff = 
9.9, dfdiff = 1, p = .00165) นัน่แสดงว่า ค่าอทิธพิลตวัแปรความรู้ทีม่ต่ีอแบรนด์องคก์รทีม่ต่ีอเจตคติ
ทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รมคีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 
    6) ข ัน้การก าหนดเงื่อนไขใหค้่าอทิธพิลตวัแปรการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร
ทีม่ต่ีอความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์องค์กรเท่ากนัระหวา่งกลุ่ม ผลการทดสอบพจิารณาจากค่าผลต่าง
ไค-สแควรร์ะหวา่งแบบจ าลองนี้กบัแบบจ าลองสรุปขัน้ที่ 2 (หรอืข ัน้ 2.3) พบวา่มนีัยส าคญัทางสถิต ิ
(2

diff = 8.09, dfdiff = 1, p = .00445) นัน่แสดงวา่ ค่าอทิธพิลตวัแปรการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์ร
ทีม่ต่ีอความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดอ์งคก์รมคีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 
    7) ข ัน้การก าหนดเงื่อนไขใหค้่าอทิธพิลตวัแปรเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนด์องคก์รที่มี
ต่อความผกูพนัที่มต่ีอแบรนด์องคก์รเท่ากนัระหวา่งกลุ่ม ผลการทดสอบพจิารณาจากค่าผลต่างไค -
สแควร์ระหว่างแบบจ าลองนี้กบัแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่  2 (หรอืข ัน้ 2.3) พบว่ามีนัยส าคญัทางสถิต ิ
(2

diff = 6.6, dfdiff = 1, p = .01020) นัน่แสดงว่า ค่าอทิธพิลตวัแปรเจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กรที่มี
ต่อความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รมคีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 
   3.3 สรุปขัน้ที ่3  
   ขัน้ตอนนี้เป็นข ัน้สรุป โดยการก าหนดเงื่อนไขให้ค่าอทิธพิลทีไ่ม่แตกต่างกนัอยา่ง
มนีัยส าคญัาทางสถิติมคี่าเท่ากนัระหว่างกลุ่ม ผลการทดสอบพิจารจารณจากผลต่างไค -สแควร์
ระหว่างแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 3 นี้กบัแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2 ที่ระดบัองศาอสิระเท่ากบัผลต่างของ
องศาอสิระของแบบจ าลองทัง้สอง ถ้าไม่มนีัยส าคญัทางสถิติ แสดงว่าแบบจ าลองทัง้สองมคีวาม
กลมกลนืไม่แตกต่างกนั ซึ่งจะน าแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 3 นี้เป็นแบบจ าลองสรุป เพื่อตรวจสอบผล
การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าอทิธพิลทีแ่ตกต่างกนัระหวา่งกลุ่มต่อไป 
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   ผลการทดสอบพบว่าค่าดชันีความกลมกลนืของแบบจ าลองสรุปในขัน้ที่ 3 (หรอื 
3.3) มคี่าไค-สแควร์เท่ากบั (2) = 1263.30, df =565, p = 0.00, RMSEA = 0.064, 2/df = 2.24 
ซึง่เมื่อน าไปเปรยีบเทยีบดชันีทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลองในขัน้สรุปที่ 2 (หรอืข ัน้ที่ 2.3) 
แล้วพบว่าผลต่างไค-สแควร์ระหว่างแบบจ าลองในขัน้ที่ 3.3 กบัข ัน้สรุปที่ 2 ที่ระดบัองศาอิสระ
เท่ากบัผลต่างขององศาอสิระของแบบจ าลองทัง้สอง ไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิ(2

diff = 10.23, dfdiff = 
12, p = .59579) นัน่แสดงวา่แบบจ าลองสรุปขัน้ที ่3 (หรอืข ัน้ที ่3.3) มคีวามกลมกลนืไม่แตกต่างกบั
แบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2 (หรือข ัน้ที่ 2.3) ซี่งแสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองสรุปในขัน้ที่ 3 นี้มีความ
กลมกลนืไม่แตกต่างกบัแบบจ าลองขัน้ที ่2 และค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลระหวา่งตวัแปรแฝงทุกตวัแปร
ในแบบจ าลองไม่มคีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม จงึไดน้ าแบบจ าลองสรุปขัน้ที ่3 นี้เป็นแบบจ าลองที่
ใชส้รุปผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบค่าน ้าหนักองค์ประกอบและค่าอทิธพิลของตวัแปรสาเหตุทีม่ต่ีอ
ตวัแปรผลทีแ่ตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม  
  
  2.3.1 สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจยัข้อ 2 
  สมมติฐานการวจิยัขอ้ 2 ก าหนดไวว้่า “รูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นของ
การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของ
พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน ไม่แตกต่างกนั” ผูว้จิยัใช้การ
วเิคราะหค์วามไม่แปรเปลีย่นของแบบจ าลอง (Invariance Analysis) โดยด าเนินการ 3 ขัน้ตอนหลกั 
สามารถสรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสามารถสรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลได้ว่ารูปแบบความสมัพนัธ์
โครงสร้างเชงิเส้นที่พฒันาขึน้ไม่แปรเปลีย่นไปตามประเภทของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั
และเอกชน ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยัในขอ้ 2 ดงัผลการวเิคราะหต์ามตาราง 27 
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ตาราง 27 ผลการวเิคราะหค์วามไม่แปรเปลีย่นของแบบจ าลองระหวา่งกลุ่มพนกังานสายวชิาการใน
ก ากบัของรฐักบัเอกชน 

 

เงื่อนไข 
 ดชันีความกลมกลืน (Fit Index) 

การทดสอบ 
ความไม่แปรเปลี่ยน 

2 df p RMSEA 2/df  2 Df p 
ขัน้ที ่1: แบบจ าลองมี
รปูแบบความสมัพนัธ์
ของตวัแปรเหมอืนกนั
(Configural model) 

1235.88 536 0.00 0.065 2.31 - - - 

ขัน้ที ่2 เปรยีบเทยีบ
น ้าหนักองค์ประกอบของ
ตวัแปรสงัเกต(Equal 
loadings model) 

1253.07 553 0.00 0.064 2.27 
17.19 

(ข ัน้2-ขัน้1) 
17 

(ข ัน้2-ขัน้1) 
0.442 

ขัน้ที ่3 เปรยีบเทยีบคา่
อทิธพิลของตวัแปร
สาเหตุทีม่ตี่อตวัแปรผล 
(Equal paths model) 

1263.30 565 0.00 0.064 2.24 
10.23  

(ข ัน้3-ขัน้2) 
12 

(ข ัน้3-ขัน้2) 
0.596 

 

หมายเหตุ:  2 คอืความแตกต่างของค่าไค-สแควร,์ Df คอืค่าความแตกต่างขององศาแห่งความอสิระ 
  
  จากตาราง 27 แสดงผลการวเิคราะห์ความไม่แปรเปลี่ยนของรูปแบบความสมัพนัธ์
โครงสรา้งเชงิเสน้ของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์
องคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาระหวา่งกลุ่มในก ากบัของรฐัและเอกชน โดย
สรุปวธิกีารวเิคราะหไ์ดด้งันี้  
 การวเิคราะหข์ ัน้ที ่1 แบบล าลองมรีปูแบบความสมัพนัธข์องตวัแปรเหมอืนกนั (Configural 
Model) ในขัน้นี้เป็นข ัน้ทีไ่ม่มกีารก าหนดเงื่อนไขบงัคบัใหค้่าสมัประสทิธิใ์ดๆ ของทัง้สองกลุ่มเท่ากนั 
ท าให้พารามิเตอร์ทุกตวัในเมทริซ์ต่างๆ ของทัง้สองกลุ่มถูกประมาณค่าอย่างอิสระ และใช้เป็น
แบบจ าลองตัง้ต้นที่เรยีกว่า “Configural Model” ในการวเิคราะห์ความไม่แปรเปลี่ยนขัน้ต่อๆ ไป 
ส าหรบัผลการวเิคราะหพ์บวา่แบบจ าลองในขัน้นี้ความกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยพบค่าไค-
สแควร์ (2) = 1235.88, df =536, p = 0.00, RMSEA = 0.065, 2/df = 2.31 แสดงว่าโครงสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในแบบจ าลองทัง้กลุ่มไม่แตกต่างกนั แต่อาจแตกต่างกันที่ขนาด
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร จงึท าการทดสอบในขัน้ที่ 2 เพื่อตรวจสอบว่าค่าน ้าหนักองค์ประกอบ
ของตวัแปรใดทีแ่ตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม โดยเพิม่เงื่อนไขให้ค่าสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบของตวัแปร
แฝงทุกตวัมรีปูแบบเท่ากนั  

  


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  การวเิคราะห์ในขัน้ที่ 2 คือ การเปรียบเทียบน ้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกต 
(Equal Loadings Model) ผลการวเิคราะห์พบค่าดชันีความกลมกลนืของแบบจ าลองสรุปในขัน้ที่ 2 
มคี่าไค-สแควร์เท่ากบั (2) = 1253.07, df =553, p = 0.00, RMSEA = 0.064, 2/df = 2.26 ซึ่ง
เมื่อน าไปเปรยีบเทียบดชันีทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลองในขัน้ที่ 1 แล้วพบว่าผลต่างไค-
สแควรร์ะหว่างแบบจ าลองในขัน้ที่ 2.3 กบัข ัน้ที่ 1 ที่ระดบัองศาอสิระเท่ากบัผลต่างขององศาอสิระ
ของแบบจ าลองทัง้สอง ไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ(2

diff = 17.19, dfdiff = 17, p = 0.44157) แสดงว่า
แบบจ าลองสรุปในขัน้ที่ 2 นี้มีความกลมกลืนไม่แตกต่างกบัแบบจ าลองขัน้ที่ 1 และค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตทุกตวัในแบบจ าลองไม่มคีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม จากนัน้จงึท า
การวเิคราะหใ์นขัน้ที ่3  
 การวเิคราะห์ในข ัน้ที ่3 คอื การเปรยีบเทยีบค่าอทิธพิลของตวัแปรสาเหตุทีม่ต่ีอตวัแปรผล 
(Equal Paths Model) กระท าโดยน าแบบจ าลองสรุปในขัน้ที่ 2 มาท าการวเิคราะห์ต่อ โดยเพิ่ม
เงื่อนไขให้ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลของตวัแปรแฝงภายนอกที่มาอทิธพิลต่อตวัแปรแฝงภายในทุกตวั 
และค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลของตวัแปรแฝงภายในทีม่อีทิธพิลที่มอีทิธพิลต่อตวัแปรแฝงภายในทุกตวั
มรีูปแบบเท่ากนั ซึ่งผลการวเิคราะห์แบบจ าลองสรุปในขัน้ที่ 3 พบว่าค่าไค-สแควร์เท่ากบั (2) = 
1263.30, df =565, p = 0.00, RMSEA = 0.064, 2/df = 2.24 ซึ่งเมื่อน าไปเปรียบเทียบดัชนี
ทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลองในขัน้สรุปที่ 2 แล้วพบว่าผลต่างไค -สแควร์ระหว่าง
แบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 3 กบัแบบจ าลองสรุปในขัน้ที่ 2 ที่ระดบัองศาอิสระเท่ากบัผลต่างขององศา
อสิระของแบบจ าลองทัง้สอง ไม่มนีัยส าคญัทางสถิต ิ(2

diff = 10.23, dfdiff = 12, p = .59579) ซึ่ง
หมายความว่าไม่พบความต่างกนักนัอยา่งมนีัยส าคญั แสดงให้เหน็ว่าแบบจ าลองสรุปในขัน้ที่ 3 มี
ความกลมกลนืไม่แตกต่างกบัแบบจ าลองสรุปข ัน้ที ่2 และค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลระหวา่งตวัแปรแฝง
ทุกตวัในแบบจ าลองไม่มคีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 
 ดงันัน้ จากผลการทดสอบความไม่แปรเปลีย่นของรปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเส้น
ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของ
พนักงานสายวชิาการในสถาบันอุดมศึกษาระหว่างกลุ่มในก ากบัของรฐัและเอกชน จึงสามารถ
สรุปผลการวเิคราะหข์อ้มลูไดว้่ารปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายใน
องคก์รทีพ่ฒันาขึน้ไม่แปรเปลีย่นไปตามกลุ่มของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบั
ของรฐัและเอกชน ซึ่งเป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยัขอ้ 2 ทีก่ าหนดไว ้โดยแสดงค่าสมัประสทิธิต์าม
ภาพประกอบ 16 
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*p < 0.05, **p < 0.01 
 

ภาพประกอบ 16 ผลการประมาณค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานเปรยีบเทยีบรูปแบบความสมัพนัธโ์ครงสร้างเชงิเสน้ของการสร้างแบรนดภ์ายในองค์กรที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรระหว่างกลุ่มพนักงานสายวชิาการในสถาบันอุดมศึกษาในก ากับของรัฐและเอกชน
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0.27** 

-0.01 

หมายเหตุ 
เป็นเสน้อทิธพิลทีม่คีวามแตกต่างกนัระหว่างกลุ่ม 

นอกวงเลบ็ คอื คา่สมัประสทิธิข์องกลุ่มพนกังานในก ากบัของรฐั 
ในวงเลบ็ คอื ค่าสมัประสทิธิข์องกลุ่มพนกังานเอกชน 
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  2.3.2 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียตัวแปรแฝงในรูปแบบความสัมพันธ์
โครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างแบรนดภ์ายในองค์กรท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ี
ดีต่อแบรนดอ์งค์กรระหว่างกลุ่มพนักงานวิชาการในสถาบนัอดุมศึกษาในก ากบัของรฐัและ
เอกชน 
  การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนด์
ภายในองค์กรทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องคก์ร ระหว่างกลุ่มพนกังานสาย
วชิาการในสถาบันอุดมศึกษาในก ากบัของรฐัและเอกชน นอกจากการเปรียบเทียบค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตที่ใช้วดัตวัแปรแฝงและค่าอทิธพิลของตวัแปรสาเหตุที่มต่ีอตวัแปร
ผลลพัธแ์ลว้ การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ตวัแปรแฝงของแบบจ าลองถอืเป็นขัน้ตอนทีส่ าคญัอกี
ข ัน้ตอนหนึ่ง เพราะผลจากการวเิคราะห์เปรยีบเทียบจะท าให้เหน็ว่ากลุ่มพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐัและกลุ่มพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนมี
ค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงที่ศึกษาในการวจิยัแตกต่างกนัหรอืไม่ เพื่อที่จะสามารถท าความเข้าใจและ
สะทอ้นใหเ้หน็ธรรมชาตคิวามแตกต่างขององคก์รทัง้สองประเภทไดอ้ยา่งชดัเจนมากยิง่ขึน้  
  การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของตัวแปรแฝงในแบบจ าลองโดยการก าหนดให้ค่าคงที ่
(Constant) ให้เป็นสาเหตุของตวัแปรสงัเกตในแบบจ าลองการวดัในกลุ่มพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั (กลุ่ม 1) และใหเ้ป็นสาเหตุของตวัแปรแฝงทุกตวัในกลุ่มพนกังาน
พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน (กลุ่ม 2) เพื่อให้โปรแกรมประมาณค่าออกมาใน
เมทริกซ์แอลฟ่า (ALPHA) ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของตวัแปรแฝงภายใน และแคปป้า (KAPPA) ซึ่งเป็น
ค่าเฉลีย่ของตวัแปรแฝงภายนอก โดยก าหนดใหค้่าเฉลีย่ตวัแปรแฝงของกลุ่มพนักงานสายวชิากรใน
สถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐัเป็นกลุ่มฐาน และค่าเฉลี่ยควัแปรแฝงของกลุ่มพนักงานสาย
วชิาการในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเป็นกลุ่มเปรยีบเทยีบ หากผลต่างมคี่าเป็นบวกแสดงว่ากลุ่ม
พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนมคี่าเฉลีย่ตวัแปรแฝงนัน้ๆ สูงกวา่กลุ่มพนักงาน
สายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั ในทางตรงกนัขา้ม หากผลต่างมีค่าเป็นลบแสดงว่า
กลุ่มพนักงานสายวชิาการในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงนัน้ๆ ต ่ากว่ากลุ่ม
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั ดงัแสดงในตาราง 28 
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ตาราง 28 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ตวัแปรแฝงในรปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รระหวา่ง
กลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน 

 

ตวัแปรแฝง 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียตวัแปรแฝง 

กลุ่มในก ากบัของรฐั 
สูงกวา่เอกชน 

ไม่มี 
นัยส าคญั 

กลุ่มในก ากบัของรฐั 
ต า่กว่ากลุ่มเอกชน 

การสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร (IB)   0.15* 
ความรูท้ีม่ตี่อแบรนดอ์งค์กร (BK)   0.12* 
เจตคตทิีต่่อแบรนดอ์งคก์ร (BA)  0.51**   
ความผูกพนัทีม่ตี่อแบรนดอ์งคก์ร (BC)   0.29** 
ความจงรกัภกัดทีีม่ตี่อแบรนด์องคก์ร (BL)  0.03  
ความชดัเจนในบทบาท (RC)   0.06  
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดตี่อแบรนด ์(BCB)   0.09* 
 

หมายเหตุ *มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05, **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
 จากตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงในรูปแบบความสมัพนัธ์
โครงสร้างเชงิเส้นของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอ  
แบรนด์องคก์ร ระหวา่งกลุ่มพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากับของรฐัและเอกชน 
ซึ่งพบว่าตวัแปรแฝงมคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิจ านวน 5 ตวัแปร ซึ่งจ าแนก
ออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คอื  
 กลุ่มที่ 1 ค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงในกลุ่มพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบั
ของรฐัสูงกวา่กลุ่มพนกังานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน โดยพบวา่มตีวัแปรแฝงเพยีง
ตวัแปรเดยีวเท่านัน้ ไดแ้ก่ ตวัแปรเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
 กลุ่มที่ 2 ค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงในกลุ่มพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบั
ของรฐัต ่ากวา่กลุ่มพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน โดยพบว่ามจี านวนตวัแปรแฝง 
จ านวน 4 ตวั ได้แก่ การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งค์กร ความผกูพนัทีม่ต่ีอ
แบรนดอ์งคก์ร และพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
 



บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเรื่อง “รปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รที่
ส่ งผลต่อพฤติกรรมการเ ป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวิชาการใน
สถาบนัอุดมศกึษา: การวจิยัผสานวธิี” เป็นการวจิยัผสานวธิแีบบส ารวจตามล าดบั (Exploratory 
Sequential Method)  โดยมคีวามมุ่งหมายของการวจิยั 4 ขอ้ ไดแ้ก่  

1. เพื่อศึกษาปรากฏการณ์ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร  อันประกอบด้วย 
ความหมาย กระบวนการ องคป์ระกอบ และผลลพัธ์ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ในมุมมอง
ของผูบ้รหิารและพนกังานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน  

2. เพื่อพัฒนาเครื่องมือวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบันอุดมศึกษาใน
พนกังานสายวชิาการ 

3. เพื่อศึกษาแบบจ าลองความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นของการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรที่มีต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวิชาการใน
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน 

4. เพื่อเปรียบเทียบแบบจ าลองความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นของการสร้างแบรนด์
ภายในที่มีต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวิชาการใน
สถาบนัอุดมศกึษาทีท่ างานอยูใ่นสถาบนัอุดมศกึษาต่างประเภทกนั  
 การวจิยัครัง้นี้เริม่ตน้ดว้ยการวจิยัระยะที ่1 การวจิยัเชงิคุณภาพ โดยวธิกีารศกึษารายกรณี 
(Case Study) เพื่อตอบความมุ่งหมายการวิจ ัยที่ 1 โดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview)  มีผู้ให้ข้อมูลหลกัจ านวนทัง้สิ้น 32 คน แบ่งเป็นสถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐั 
จ านวน 16 คน ได้แก่ ผู้บรหิารระดบัสูง จ านวน 2 คน ผู้บรหิารระดบัคณะวชิา จ านวน 7 คน และ
พนกังานสายวชิาการ จ านวน 7 คน และสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน จ านวน 16 คน ได้แก่ ผู้บรหิาร
ระดบัสงู จ านวน 2 คน  ผูบ้รหิารระดบัคณะวชิา จ านวน 7 คน และพนักงานสายวชิาการ จ านวน 7 
คน โดยท าการคดัเลอืกผู้ให้ข้อมูลหลกัแบบเจาะจง (Purposeful Selection) ผู้วจิยัใช้วธิกีารเก็บ
รวบรวมขอ้มลูจากการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) แบบกึง่มโีครงสรา้ง (Semi-structured 
Interview) เป็นแนวค าถามกบัผู้ให้ข้อมูลหลกัทัง้ 3 กลุ่ม และใช้การวเิคราะห์เนื้อหาข้อมูลเชิง
คุณภาพ (Content Analysis) เพื่อน าขอ้มลูทีไ่ดไ้ปเชื่อมโยงและใชใ้นการวจิยัระยะที ่2 ต่อไป 
 หลงัจากนัน้เขา้สู่การวจิยัระยะที ่2 การวจิยัเชงิปรมิาณเพื่อตอบความมุ่งหมายการวจิยัที ่
2–4 โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ในก ากบัของรฐัและเอกชน
จ านวน 615 คน ใช้วธิสีุ่มเลอืกตวัอย่างแบบแบ่งชัน้ (Stratified Random Sampling) ตามกลุ่ม
สาขาวชิาของพนกังานสายวชิาการในแต่ละสถาบนัอุดมศกึษา ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งประกอบด้วย 2 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลพื้นฐานของ
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ผูต้อบแบบสอบถามซึง่เป็นพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ตอนที ่2 เป็นแบบสอบถามตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษาทัง้ 7 ตวั ประกอบดว้ย ตวัแปรการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์ร ตวัแปรความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ตวัแปรเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งค์กร ตวัแปรความ
ผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กร ตวัแปรความจงรกัภกัดีที่มต่ีอแบรนด์องค์กร ตวัแปรความชดัเจนใน
บทบาท และตวัแปรพฤตกิรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรกบัพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศกึษา โดยแบบวดัในครัง้นี้มคี่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ชนิดความสอดคล้องภายใน
แบบแอลฟ่าทัง้ฉบบัที่น ามาใช้เกบ็ขอ้มูลจรงิ มค่ีาระหว่าง .780 - .959 ผู้วจิยัวเิคราะห์ขอ้มูลสถิติ
ส าหรบัข้อมูลเชงิปรมิาณด้วยค่าสถิต ิได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง ส่วนการวเิคราะห์ความมุ่งหมายของการวจิยั ได้แก่ ค่า
สหสมัพนัธ์ การวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั และการวิเคราะห์รูปแบบจ าลองความสมัพนัธ์
โครงสร้างเชงิเส้น (Structural Equation Modeling: SEM) ด้วยโปรแกรม LISREL ซึ่งเป็นการ
ทดสอบแบบจ าลองทีส่รา้งขึน้กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยการวเิคราะห์เมทรกิซ์ความแปรปรวนร่วม 
(Covariance Matrix) ทีถู่กสรา้งขึน้จากตวัแปรสงัเกตจ านวน 26 ตวัแปร (Observed Variable) และ
การวเิคราะห์พหุกลุ่ม (Multiple Group Analysis) เพื่อเปรียบเทยีบรูปแบบจ าลองความสมัพนัธ์
โครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์
องคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาที่ท างานอยูใ่นสถาบนัอุดมศกึษา จ าแนกตาม
ประเภทของสถาบนัอุดมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ทัง้นี้ผูว้จิยัขอน าเสนอการสรุปผล อภปิราย และขอ้เสนอแนะจากงานวจิยัตามล าดบัดงันี้  
 1.  สรุปผลการวจิยั  
  1.1 สรุปผลการวจิยัระยะที ่1 การวจิยัเชงิคุณภาพ  
  1.2 สรุปผลการวจิยัระยะที ่2 การวจิยัเชงิปรมิาณ  
 2.  อภปิรายผลการวจิยั  
  2.1 อภปิรายผลการวจิยัระยะที ่1 การวจิยัเชงิคุณภาพ  
  2.2 อภปิรายผลการวจิยัระยะที ่2 การวจิยัเชงิปรมิาณ  
 3.  ขอ้เสนอแนะจากการวจิยั  
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1. สรปุผลการวิจยั  
 ผูว้จิยัสรุปผลการวจิยัตามแบบแผนของการวจิยั โดยแบ่งออกเป็นวจิยั 2 ระยะ เพื่อตอบ
ความมุ่งหมายการวจิยั 2 ขอ้ โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
 
 1.1 สรปุผลการวิจยัระยะท่ี 1 การวิจยัเชิงคณุภาพ  
 ผลการวจิยัระยะที ่1 เป็นผลการวจิยัเชงิคุณภาพ เพื่อตอบความมุ่งหมายการวจิยัขอ้ที่ 1 
คือ เพื่อศึกษาปรากฏการณ์ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร อนัประกอบด้วย ความหมาย 
กระบวนการ องคป์ระกอบ และผลลพัธข์องการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ในมุมมองของผู้บรหิาร
ระดบัสงู ผูบ้รหิารระดบัคณะวชิา และพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั
และเอกชน โดยสรุปผลการวจิยัไดด้งันี้  
  1.1.1 ความหมายของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศึกษา 
  จากการศกึษาของผู้ให้ขอ้มูลหลกั จ านวน 32 คน ต่อการนิยามความหมายของการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา พบว่า การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร หมายถึง 
การท าให้บุคลากรภายในมหาวทิยาลัยรบัรู้และเข้าใจอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัที่มาจาก
ผูบ้รหิารสงูสุดผ่านกรรมวธิต่ีางๆ ไปสู่บุคลากรทุกคนใหเ้ขา้ใจและเหน็ดว้ย ตลอดจนท าใหบุ้คลากรมี
ความรกัความผูกพนักบัองค์กรโดยดูแลให้คนในองค์กรมัน่ใจถึงความมัน่คงในการท างานและ
ส่งเสริมพัฒนาบุคลากรให้พร้อมท างานอย่างมีความสุข จนอยากท างานตอบแทนกลับคืน
มหาวทิยาลยัด้วยความเต็มใจ อีกทัง้การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบันอุดมศึกษามี
วตัถุประสงคเ์พื่อตอกย ้าหรอืเปลี่ยนแปลงกรอบความคดิ (Mindset) ในการท างานให้เป็นแนวทาง
เดยีวกนั เพื่อใหบุ้คลากรมวีฒันธรรมการท างานในองค์กรเป็นไปในแนวทางเดยีวกนัอนัส่งผลไปสู่
การสร้างแบรนด์ภายนอกที่เป็นอตัลกัษณ์ที่โดดเด่นและแตกต่างจากแบรนด์มหาวทิยาลยัอื่นได้
อยา่งย ัง่ยนื    
  1.1.2 กระบวนการสร้างแบรนดภ์ายในองคข์องสถาบนัอดุมศึกษา  
  จากการศกึษาของผูใ้หข้อ้มลูหลกั จ านวน 32 คนถึงกระบวนการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กระบวนการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรของสถาบนัอุดมศึกษา มีข ัน้ตอน 3 ข ัน้ตอน ได้แก่ 1) ข ัน้การก าหนดอตัลกัษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยั 2) ข ัน้การถ่ายทอดและสร้างความผูกพนักบัแบรนด์มหาวทิยาลยั และ 3) ข ัน้การ
ประเมนิผลการสรา้งแบรนดภ์ายในมหาวทิยาลยั 
  1.1.3 องคป์ระกอบของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศึกษา  
  จากการศกึษาของผูใ้หข้อ้มลูหลกั จ านวน 32 คนถงึองคป์ระกอบของการสรา้งแบรนด์
ภายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า องค์ประกอบหรอืวธิกีารสร้าง
แบรนดภ์ายในองค์กรประกอบไปด้วยวธิกีารหลกัๆ 2 ประเภท ได้แก่ 1) การท าให้บุคลากรเขา้ใจ 
อตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยัเพื่อใหบุ้คลากรไดป้ฏบิตังิานได้ถูกตอ้งตามวสิยัทศัน์ของแบรนด์
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องคก์ร และ 2) การสรา้งใหบุ้คลากรเกดิความผูกพนัและภูมใิจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งขององค์กรเพื่อให้
บุคลากรเพื่อใหบุ้คลากรท างานตอบแทนองคก์รดว้ยความเตม็ใจ ซึง่เมื่อวเิคราะหล์กึลงไปพบวา่ การ
ท าให้บุคลากรเข้าใจอตัลกัษณ์ของแบรนด์มหาวทิยาลยัที่ ให้ข้อมูลมี 4 วธิี ได้แก่ 1) กิจกรรม
พฒันาอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัให้กบับุคลากร 2) บทบาทของผู้น าองค์กร  3) การสื่อสาร
ภายในองคก์ร  4) การประชุม 5) การเรยีนรูอ้ตัลกัษณ์จากการท างานพเิศษของมหาวทิยาลยัร่วมกนั 
และ 6) การรบัรู้อตัลกัษณ์ผ่านการประเมนิความส าเรจ็ในการปฏบิตังิานรายบุคคล ส่วนการสร้าง
ความใหบุ้คลากรเกดิความผกูพนัและภมูใิจทีไ่ดเ้ป็นสว่นหนึ่งขององคก์รนัน้ พบวา่ผูใ้หข้อ้มลูหลกัทัง้ 
3 กลุ่มใหข้อ้มลูทีส่อดคลอ้งตรงกนัวา่ม ี3 วธิ ีไดแ้ก่ 1) รางวลัและการยกยอ่ง 2) อสิระในการท างาน 
และ 3) สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน  
  1.1.4 ผลลพัธข์องการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอดุมศึกษาในเขต
กรงุเทพมหานคร  
  จากการศกึษาของผู้ให้ข้อมูลหลกั จ านวน 32 คนถึงผลลพัธ์ของการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผลของการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรของสถาบนัในก ากบัของรฐัมี 4 ประการ และผลของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนมี 6 ประการด้วยกนั ทัง้นี้ผลของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่
เหมอืนกนัทัง้ของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชนม ี4 ประการ ได้แก่ 1)บุคลากรปรบั
พฤตกิรรมการท างานใหส้อดคล้องกบัอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั 2) บุคลากรมคีวามรกั ความ
ผูกพัน และภูมิใจที่ได้ท างานกบัแบรนด์มหาวิทยาลยั 3) บุคลากรท างานตามหน้าที่ที่ได้ร ับ
มอบหมายอย่างเต็มที่ และ 4) บุคลากรให้ความร่วมมือในกิจการของมหาวทิยาลยัให้ประสบ
ความส าเรจ็ โดยทีส่ถาบนัอุดมศกึษาเอกชนมผีลทีไ่ดจ้ากการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รเพิม่ขึน้จาก
ผลของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัอกี 2 ประการ ได้แก่ 
แบรนด์มหาวิทยาลัยได้ร ับการยอมรับจากภายนอก และนักศึกษาได้ร ับการยอมรบัเพราะมี
เอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นและแตกต่าง 
 
 1.2 สรปุผลการวิจยัระยะท่ี 2 การวิจยัเชิงปริมาณ 
 ผลการวจิยัระยะที ่2 เป็นผลการวจิยัเชงิปรมิาณ เพื่อตอบความมุ่งหมายการวจิยัขอ้ที่ 2-4 
โดยผูว้จิยัสรุปผลการวจิยัตามความมุ่งหมายของการวจิยัตามหวัขอ้ต่อไปนี้  
  1.2.1 ข้อมลูเบือ้งต้นของกลุ่มตวัอย่าง 
  กลุ่มตวัอยา่งเป็นพนกังานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมจี านวนทัง้สิน้ 615 คน เป็นพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 332 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 53.98 ซึง่มจี านวนมากกวา่พนกังานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน ซึ่งมี
จ านวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.02 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สงักดักลุ่มสาขาวชิาสงัคมศาสตร์และ
มนุษยศาสตร์ โดยที่พนักงานสายวชิาการในกลุ่มก ากบัของรฐัสงักดักลุ่มสาขาวชิาวทิยาศาสตร์
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สุขภาพเป็นจ านวนมากทีสุ่ด มจี านวน 199 คน คดิเป็นร้อยละ 59.94 ส่วนพนักงานสายวชิาการใน
กลุ่มเอกชนสงักดักลุ่มสาขาวชิาสงัคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์เป็นจ านวนมากที่สุด มจี านวน 231 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.6  
  กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกว่าผู้ชาย มอีายุเฉลี่ยอยู่ที่ 39 ปี อกีทัง้ยงัพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมีระดบัการศึกษาใกล้เคียงกัน คือ ระดับการศึกษาปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ 48.62 
รองลงมา คอื ระดบัปรญิญาโท คดิเป็นรอ้ยละ 46.99 โดยมากกวา่ครึง่ด ารงต าแหน่งอาจารยห์รอืยงั
ไม่มตี าแหน่งทางวชิาการ ซึ่งมจี านวน 421 คน คดิเป็นร้อยละ 68.46 และมรีะยะเวลาการท างาน
เฉลีย่ 11.49 ปี โดยมสี่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 8.72 
  1.2.2 ผลการวิเคราะหค่์าสถิติพื้นฐานของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
  เป็นการตรวจสอบการแจกจงของข้อมูลในการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์
โครงสรา้งเชงิเสน้ ซึง่ในการตรวจสอบเบือ้งตน้พบวา่ขอ้มลูตวัแปรบางส่วนมกีารแจกแจงไม่เป็นโค้ง
ปกต ิซึง่ไม่เป็นไปตามขอ้ตกลงเบือ้งตน้ ดงันัน้ ในการเตรยีมขอ้มลูจงึไดแ้ปลงขอ้มลูใหอ้ยูใ่นรูปแบบ
ค่าคะแนนปกต ิ(Normal Score) หลงัจากนัน้จงึน าไปตรวจสอบการแจกแจงของตวัแปรสงัเกต ซึ่ง
ผลการตรวจสอบพบว่า ตวัแปรสงัเกตส่วนใหญ่มีการแจกแจงในลกัษณ์โค้งปกติ โดยไม่พบค่า
นยัส าคญัทางสถติไิค-สแควรข์องค่าความเบ ้(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) นอกจากนี้ยงั
ไดท้ าการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรดว้ยการค านวณค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ตวัแปรสงัเกตทัง้หมดทุกตวัมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ไม่เกินกว่าเกณฑ์ที่ก าหนด ตวัแปรสงัเกตทัง้หมดจงึไม่มปีญัหาภาวะร่วม
เสน้ตรงเชงิพหุ ดงันัน้ ขอ้มูลในการวจิยัครัง้นี้จงึเป็นไปตามขอ้ตกลงเบื้องต้นส าหรบัการวเิคราะห์
รปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ทีใ่ชว้ธิกีารประมาณค่าพารามเิตอร์โดยให้มโีอกาสใกล้เคยีง
กบัค่าทีว่ดัไดม้ากทีสุ่ด (Maximum Likelihood)  
  1.2.3 สรปุผลการวิจยัในความมุ่งหมายการวิจยัข้อ 2  
  จากความมุ่งหมายการวจิยัขอ้  2  คอื เพื่อพฒันาเครื่องมอืวดัการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการ  ซึผ่ลการวเิคราะหอ์งค์ประกอบเชงิยนืยนัอบั
ดบัที่ 1 (First Order Confirmatory Factor Analysis) ของแบบจ าลองการวดัการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา ที่ประกอบดว้ยขอ้ความ 18 ขอ้ สามารถแบ่งองคป์ระกอบได้ 6 
องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การสนบัสนุนการฝึกอบรม แนวปฏบิตัดิา้นภาวะผูน้ า การสื่อสารภายในองค์กร 
การประชุม การใหร้างวลัและการยกย่อง และสภาพแวดล้อมและบรรยากาศการท างาน  ซึ่งพบว่า
แบบจ าลองการวดัการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาในพนักงานสายวชิาการมี
ความกลมกลืนกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ (ตาราง 12 หน้า 207) โดยมีค่าไค-สแควร์เท่ากบั 2 = 
556.77, df = 120, RMSEA = 0.073, SRMR = 0.038, NNFI = 0.98, CFI = 0.98, PNFI = 0.77 
และ CAICModel < CAICSaturated ซึ่งสรุปได้ว่าแบบจ าลององค์ประกอบเชงิยนืยนัอนัดบัที่ 1 ของการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการ ม ี6 องค์ประกอบ โดยมี
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ค่าความเชื่อมัน่เชงิโครงสรา้ง (CR) ระหว่าง 0.68 – 0.91 ค่าความเที่ยงตรงเชงิเหมอืน (AVE) อยู่
ระหวา่ง 0.52 – 0.73 และค่าความเทีย่งตรงเชงิจ าแนก ซึง่ค านวณจากผลต่างของไค-สแควร์เท่ากบั 
1748.12 และผลต่างขององศาอสิระเท่ากบั 15 ซึง่เป็นค่าทีม่นียัส าคญัทางสถติ ิ(p < .05)  
  ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัอนัดบัที่ 2 (Second Order Confirmatory 
Factor Analysis) ของแบบจ าลองการวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาใน
พนกังานสายวชิาการ แสดงความเทีย่งตรงเชงิยนืยนัอบัดบัที ่2 วา่องคป์ระกอบอนัดบัที ่1 ของทัง้ 6 
องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ การสนบัสนุนการฝึกอบรม แนวปฏบิตัดิ้านภาวะผู้น า การสื่อสารภายใน
องค์กร การประชุม การให้รางวลัและการยกย่อง และสภาพแวดล้อมและบรรยากาศการท างาน 
สามารถรวมกนัเป็นองค์ประกอบเดยีวได้อย่างมคีวามเที่ยงตรง ซึ่งพบว่าแบบจ าลององค์ประกอบ
เชิงยนืยนัอนัดบัที่ 2 ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาในพนักงานสาย
วชิาการ มคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ (ตาราง 14 หน้า 212) โดยมคี่าไค-สแควร์เท่ากบั 


2 = 641.25, df = 129, RMSEA = 0.076, SRMR = 0.045, NNFI = 0.98, CFI = 0.98, PNFI = 
0.82 และ CAICModel < CAICSaturated โดยมคี่าความเชื่อมัน่เชงิโครงสรา้ง (CR) เท่ากบั 0.89 และค่า
ความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (AVE) เท่ากบั 0.63    
  1.2.4 สรปุผลการวิจยัในความมุ่งหมายการวิจยัข้อ 3  
  ความมุ่งหมายการวจิยัขอ้ 3 คอืเพื่อศกึษาแบบจ าลองความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้น
ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของ
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน ผลการวจิยัพบวา่แบบจ าลองที่
ปรบัแก ้มคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยมคี่าทดสอบความสอดคล้องส่วนใหญ่ยอมรบัได ้
กล่าวคอื มคี่า 2 = 815.92, df = 279, p < .01, RMSEA = 0.056, SRMR = 0.045, GFI = 0.91, 
CFI = 0.97, NNFI = 0.97, CAICModel < CAICSaturated และ Relative 2 = 2.92 ซึง่ผลการวเิคราะห์
นี้จึงสนับสนุนตามสมมติฐานการวิจ ัยข้อ 1 และเมื่อทดสอบสมมติฐานย่อยพบว่าเป็นไปตาม
สมมตฐิานการวจิยับางส่วน โดยมรีายละเอยีดผลการทดสอบสมมตฐิานยอ่ยที ่1.1 – 1.6 ดงัแสดงใน
ตาราง 29 
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ตาราง 29 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานยอ่ย 
 

สมมติฐานย่อย ผลการทดสอบ 
1.1 การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร มอีทิธพิลทางตรง (0.10*) และมอีทิธพิล

ทางออ้ม (0.39**) ต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของ
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาผ่านความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
ความผูกพันที่มีต่อแบรนด์องค์กร เจตคติที่มีต่อแบรนด์องค์กร ความ
จงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร และความชดัเจนในบทบาท  

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน
บางส่วน 

1.2 ความรู้ที่มีต่อแบรนด์ของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษามี
อทิธพิลทางตรง (0.13*) และมอีทิธพิลทางออ้ม (0.19**) ต่อพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์องค์กร ผ่านความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์องค์กร 
เจตคติที่มีต่อแบรนด์องค์กร ความจงรกัภกัดีที่มีต่อแบรนด์องค์กร และ
ความชดัเจนในบทบาท โดยไม่พบนัยส าคญัทางสถิตขิองค่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลของความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รทีส่่งผลทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รผ่านความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งค์กรและ
ความชดัเจนในบทบาท 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน
บางส่วน 

1.3 เจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา 
มอีิทธิพลทางตรง (0.41**) ต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์
องคก์ร และจากการปรบัแบบจ าลองโดยเพิม่เส้นทางอทิธพิลพบว่าเจตคติ
ที่มีต่อแบรนด์องค์กรมีอิทธิพลทางอ้อม (0.02) ต่อพฤติกรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รแต่ไม่พบนยัส าคญัทางสถติ ิ

เป็นไปตาม
สมมตฐิานการวจิยั 

1.4 ความผูกพันที่มีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวิชาการใน
สถาบนัอุดมศึกษาไม่มีอิทธิพลทางตรง (0.00) ต่อพฤติกรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร และจากการปรบัแบบจ าลองโดยเพิม่เส้นทาง
อทิธพิลพบวา่ ความผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์รมอีทิธพิลทางอ้อม (0.03) ต่อ
การเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องค์กร  ผ่านความชดัเจนในบทบาท แต่ไม่
พบนยัส าคญัทางสถติ ิ

ไม่เป็นไปตาม
สมมตฐิานการวจิยั 
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ตาราง 29 (ต่อ) 
 

สมมติฐานย่อย ผลการทดสอบ 
1.5 ความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวิชาการใน

สถาบนัอุดมศึกษา มีอิทธิพลทางตรง (0.21**) ต่อพฤติกรรมการเป็น
สมาชิกที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร และจากการการปรบัแบบจ าลองโดยเพิ่ม
เส้นทางอิทธิพล พบว่าความจงรกัภกัดีมีอทิธิพลทางอ้อม (0.21**) ต่อ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องค์กร ผ่านเจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์
องคก์ร และความชดัเจนในบทบาท 

เป็นไปตาม
สมมตฐิานการวจิยั 

1.6 ความชดัเจนในบทบาทของพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา มี
อทิธพิลทางตรง (0.11) ต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร 
แต่ไม่พบนยัส าคญัทางสถติ ิ

ไม่เป็นไปตาม
สมมตฐิานการวจิยั 

 
หมายเหตุ  ** p < .01, ** p < .05 และตวัเลขในวงเลบ็คอืค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐาน 
 
  1.2.5 สรปุผลการวิจยัในความมุ่งหมายการวิจยัข้อ 4 
  ความมุ่งหมายการวจิยัขอ้ 3 คอื เพื่อเปรยีบเทยีบแบบจ าลองความสมัพนัธ์โครงสร้าง
เชิงเส้นของการสร้างแบรนด์ภายในที่มีต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของ
พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาที่ท างานอยู่ในสถาบนัอุดมศึกษาต่างประเภทกนั  ซึ่ง
ผลการวจิยัจากากรวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความไม่แปรเปลีย่นของแบบจ าลอง (Invariance Analysis) 
โดยด าเนินการทัง้สิน้ 3 ข ัน้ตอน ซึง่พบผลการวเิคราะหด์งัต่อไปนี้  
  ข ัน้ที ่1 เป็นการก าหนดใหแ้บบจ าลองของทัง้สองกลุ่มมคีวามเท่ากนั ผลการวเิคราะห์
พบว่าดชันีกลมกลืนเกอืบทุกดชันี โดยพบค่าไค-สแควร์ (2) = 1235.88, df =536, p = 0.00, 
RMSEA = 0.065, 2/df = 2.31 แสดงว่าโครงสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรในแบบจ าลองทัง้
กลุ่มไม่แตกต่างกนั แต่อาจแตกต่างกนัทีข่นาดความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร จงึท าการทดสอบในขัน้
ที ่2 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตทีใ่ชว้ดัตวัแปรแฝง  
  ข ัน้ที ่2 การเปรยีบเทยีบน ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตทุกตวัในแบบจ าลอง 
(Equal Loadings Model) ระหวา่งกลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดศกึษาในก ากบัของรฐัและ
กลุ่มพนักงานสายวชิาการเอกชน พบว่าส่วนใหญ่ไม่แตกต่างกนัระหว่างกลุ่ม ยกเว้นค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 2 ตวัแปรทีแ่ปรทีแ่ตกต่างกนัระหวา่งกลุ่มอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  ไดแ้ก่ 
   1) น ้าหนกัองคป์ระกอบตวัแปรสงัเกตความผกูพนัดา้นการคงอยูก่บัองค์กร (BA2) 
ทีว่ดัตวัแปรแฝงความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร    
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   2) น ้าหนกัองคป์ระกอบตวัแปรสงัเกตความผกูพนัดา้นบรรทดัฐาน (BA3) ที่วดัตวั
แปรแฝงความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร  
  หลงัจากนัน้ก าหนดเงื่อนไขให้ค่าน ้าหนักองค์ประกบอทุกตวัที่ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ มีค่าเท่ากันระหว่างกลุ่ม ผลการวิเคราะห์พบค่าดัชนีความกลมกลืนของ
แบบจ าลองสรุปในขัน้ที่ 2 มคี่าไค-สแควร์เท่ากบั (2) = 1253.07, df =553, p = 0.00, RMSEA = 
0.064, 2/df = 2.26 ซึง่เมื่อน าไปเปรยีบเทยีบดชันีทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลองในขัน้ที่ 1 
แล้วพบว่าผลต่างไค-สแควร์ระหว่างแบบจ าลองในขัน้ที่ 2.3 กบัข ัน้ที่ 1 ที่ระดบัองศาอสิระเท่ากบั
ผลต่างขององศาอสิระของแบบจ าลองทัง้สอง ไม่มนีัยส าคญัทางสถิต ิ(2

diff = 17.19, dfdiff = 17, p 
= 0.44157) แสดงวา่แบบจ าลองสรุปในขัน้ที ่2 นี้มคีวามกลมกลนืไม่แตกต่างกบัแบบจ าลองขัน้ที่ 1 
และค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตทุกตวัในแบบจ าลองไม่มคีวามแตกต่างกนัระหว่าง
กลุ่ม จากนัน้จงึท าการวเิคราะหใ์นขัน้ที ่3  
  ข ัน้ที ่3 การเปรยีบเทยีบค่าอทิธพิลของตวัแปรสาเหตุที่มต่ีอตวัแปรผล (Equal Paths 
Model) ระหวา่งกลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั และกลุ่มพนักงาน
สายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน พบว่ามีค่าอิทธิพลที่แตกต่างกนัระหว่างกลุ่มอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จ านวน 7 ค่าอทิธพิล ไดแ้ก่ 
   1.  ค่าอทิธพิลตวัแปรความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์องค์กรที่มต่ีอตวัแปรพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
   2. ค่าอทิธพิลตวัแปรการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รทีม่ต่ีอตวัแปรความผูกพนัที่มต่ีอ
แบรนดอ์งคก์ร 
   3. ค่าอทิธพิลตวัแปรความรูต่้อแบรนดอ์งคก์รทีม่ต่ีอความชดัเจนในบทบาท 
   4. ค่าอทิธพิลตวัแปรการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รทีม่ต่ีอเจตคตต่ิอแบรนดอ์งคก์ร 
   5. ค่าอทิธพิลตวัแปรความรูต่้อแบรนดอ์งคก์รทีม่ต่ีอเจตคตต่ิอแบรนด์องคก์ร  
   6. ค่าอทิธพิลต่อตวัแปรการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รที่มต่ีอความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอ
แบรนดอ์งคก์ร 
   7. ค่าอทิธพิลต่อตวัแปรเจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กรที่มีผลต่อความผูกพนัที่มีต่อ 
แบรนดอ์งคก์ร 
  หลังจากนัน้ได้เพิ่มโดยการก าหนดเงื่อนไขให้ค่าอิทธิพลที่ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติมิคี่าเท่ากนัระหว่างกลุ่ม ซึ่งผลการวเิคราะห์แบบจ าลองสรุปในขัน้ที่ 3 พบว่าค่า
ไค-สแควร์เท่ากบั (2) = 1263.30, df =565, p = 0.00, RMSEA = 0.064, 2/df = 2.24 ซึ่งเมื่อ
น าไปเปรยีบเทยีบดชันีทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลองในขัน้สรุปที่ 2 แล้วพบว่าผลต่างไค-
สแควร์ระหว่างแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 3 กบัแบบจ าลองสรุปในขัน้ที่ 2 ที่ระดบัองศาอสิระเท่ากบั
ผลต่างขององศาอสิระของแบบจ าลองทัง้สอง ไม่มนีัยส าคญัทางสถิต ิ(2

diff = 10.23, dfdiff = 12, p 
= .59579) ซึง่หมายความวา่ไม่พบความต่างกนักนัอยา่งมนียัส าคญั แสดงใหเ้หน็ว่าแบบจ าลองสรุป
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ในขัน้ที ่3 มคีวามกลมกลนืไม่แตกต่างกบัแบบจ าลองสรุปขัน้ที ่2 และค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลระหว่าง
ตวัแปรแฝงทุกตวัในแบบจ าลองไม่มคีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม  
  ดงันัน้จากผลการทดสอบความไม่แปรเปลีย่นของรูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิ
เส้นขอการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร
ระหว่างกลุ่มพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐั และกลุ่มพนักงานสาย
วชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน มคี่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตที่ใช้ในการวดัตวั
แปรแฝงและค่าอทิธพิลของตวัแปรสาเหตุที่มต่ีอตวัแปรผลไม่แตกต่างกนับางส่วน จงึเป็นไปตาม
สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 2 เพยีงบางส่วน 
 
   1.2.5.1 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียตวัแปรแฝงในรปูแบบความสมัพนัธ์
โครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ี
ดีต่อแบรนดอ์งคก์รระหว่างกลุ่มพนักงานวิชาการในสถาบนัอดุมศึกษาในก ากบัของรฐัและ
เอกชน 
   แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงในรูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้าง
เชิงเส้นของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อ 
แบรนดอ์งคก์ร ระหวา่งกลุ่มพนกังานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน 
ซึง่พบว่าตวัแปรแฝงมคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิจ านวน 5 ตวัแปร ซึ่งจ าแนก
ออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คอื  
   กลุ่มที่ 1 ตวัแปรแฝงที่มีค่าดชันีเป็นลบ ซึ่งเป็นกลุ่มพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัมคี่าเฉลีย่ของตวัแปรแฝงตวันัน้สูงกว่ากลุ่มพนักงานสายวชิาการ
ของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน โดยพบวา่มตีวัแปรแฝงเพยีงตวัแปรเดยีวเท่านัน้ ไดแ้ก่ ตวัแปรเจตคติ
ทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
   กลุ่มที่ 2 ตวัแปรแฝงที่มีค่าดชันีเป็นบวก ซึ่งเป็นกลุ่มพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐัมคี่าเฉลี่ยของตวัแปรแฝงตวัแปรนัน้ต ่ากว่ากลุ่มพนักงานสาย
วชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน โดยพบวา่มจี านวนตวัแปรแฝง จ านวน 4 ตวั ได้แก่ การสร้าง
แบรนดภ์ายในองคก์ร ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร และพฤตกิรรม
การเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
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2. อภิปรายผลการวิจยั  
 การวจิยัเรื่องนี้เป็นการวจิยัเชงิผสานวธิแีบบตามล าดบั 2 ระยะ ซึง่เริม่ต้นด้วยงานวจิยัเชงิ
คุณภาพโดยวธิกีารศกึษาเฉพาะกรณี (Case Study) และตามดว้ยงานวจิยัเชงิปรมิาณ ดงันัน้ ผู้วจิยั
จงึแบ่งการอภปิรายผลการวจิยัตามแบบแผนของการวจิยัออกเป็น 2 ระยะและตามความมุ่งหมาย
ของการวจิยัตามล าดบัดงัต่อไปนี้  
 
 2.1 อภิปรายผลการวิจยัระยะท่ี 1 การวิจยัเชิงคณุภาพ  
 การวจิยัระยะที่ 1 เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพเพื่อตอบความมุ่งหมายการวจิยัในขอ้ 1 คือ 
เพื่อศกึษาปรากฏการณ์ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษา อนัประกอบด้วย 
ความหมาย กระบวนการ องคป์ระกอบ และผลลพัธ์ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ในมุมมอง
ของผู้บริหารและพนักงานสายวชิาการของสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน  ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึขออภปิรายผลการวจิยัเพื่อตอบความมุ่งหมายการวจิยัในขอ้ 1 ดงันี้  
  ความหมายของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 
  จากการศกึษาความหมายของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรในมุมมองของผู้บรหิาร
และพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ของรฐัและเอกชน ท าให้พบความหมายของการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กร คอื “การท าให้บุคลากรภายในมหาวทิยาลยัรบัรู้และเข้าใจอตัลกัษณ์ 
แบรนดม์หาวทิยาลยัทีม่าจากผูบ้รหิารสงูสุดผ่านกรรมวธิต่ีางๆ ไปสู่บุคลากรทุกคนใหเ้ขา้ใจและเหน็
ดว้ย ตลอดจนท าใหบุ้คลากรมคีวามรกัความผกูพนักบัองคก์รโดยดแูลใหค้นในองคก์รมัน่ใจถึงความ
มัน่คงในการท างานและส่งเสรมิพฒันาบุคลากรใหพ้รอ้มท างานอยา่งมคีวามสุข จนอยากท างานตอบ
แทนกลับคืนมหาวิทยาลัยด้วยความเต็มใจ อีกทัง้การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศึกษามวีตัถุประสงค์เพื่อตอกย ้าหรือเปลี่ยนแปลงกรอบความคิด (Mindset) ในการ
ท างานใหเ้ป็นแนวทางเดยีวกนั เพื่อใหบุ้คลากรมวีฒันธรรมการท างานในองค์กรเป็นไปในแนวทาง
เดยีวกนัอนัส่งผลไปสู่การสรา้งแบรนด์ภายนอกที่เป็นอตัลกัษณ์ที่โดดเด่นและแตกต่างจากแบรนด์
มหาวทิยาลยัอื่นได้อย่างย ัง่ยนื” ซึ่งจากความหมายดงักล่าวสงัเกตได้ว่าการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รประกอบไปดว้ยสิง่ส าคญั 3 ประการ ไดแ้ก่ 1) การสร้างให้บุคลากรรบัรู้และเขา้ใจอตัลกัษณ์
แบรนด์มหาวทิยาลยัในแนวทางเดยีวกนั และ 2) การสร้างความเชื่อมัน่ให้กบับุคลากรเพื่อให้เกดิ
ผูกพนัและอยากท างานกบัมหาวทิยาลยั และ 3) การสร้างให้อตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัไปสู่
ภายนอกอยา่งเขม้แขง็   
  จากความหมายการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรในมุมมองของผู้บรหิารและพนักงาน
สายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาขา้งตน้สอดคลอ้งกบัการใหค้วามหมายของการสรา้งแบรนดภ์ายใน
องค์กรจากหลากหลายแนวคดิที่เน้นเพื่อสร้างความเข้าใจถึงเป้าหมายขององค์กรและเข้าใจถึง
วตัถุประสงค์ขององค์กร และความจ าเป็นในการปฏิบตัิงานที่ถูกก าหนดมาจากผู้บรหิาร เพื่อให้
พนกังานสามารถส่งมอบค ามัน่สญัญาต่อแบรนด ์(Brand Promise) ใหก้บัผูบ้รโิภค นัน่คอืวฒันธรรม
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การท างานในองค์กร (Corporate Culture) และวฒันธรรมในการให้บรกิาร (Service Excellence) 
โดยการสรา้งใหพ้นกังานมคีวามผกูพนัทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ซึง่หากไดป้ลกูฝงัให้พนักงานทุกคนได้
เขา้ใจและซมึซบัวฒันธรรมของแบรนด์องค์กร กจ็ะน าไปสู่พฤตกิรรมการปฏบิตังิานให้กบัลูกค้าได้
ตามค ามัน่สญัญา นัน่คอืการเพิม่คุณค่าทางจติวทิยาใหก้บัแบรนด์ และในขณะเดยีวกนัหากแบรนด์
ภายในองค์กรมีความแขง็แกร่งกจ็ะน าไปสู่การรบัรู้ให้กบับุคคลภายนอก อนัท าให้แบรนด์องค์กร
ได้รบัชื่อเสยีงที่ดกีบัผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมาย (Einwiller; & Will. 2002; Santos-Vijande; et al., 
2012; Dandridge; Mitroff; & Joyce. 1980; MacLaverty; McQuillan; & Oddie. 2007; เสรมิยศ 
ธรรมรกัษ์. 2553) ดงันัน้ เมื่อพจิารณาจากความหมายของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรในบรบิท
ของสถาบนัอุดมศกึษาดงักล่าวขา้งต้น จะเหน็ได้ว่าสอดคล้องกบัทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสงัคม 
(Social Exchange Theory) (Blau. 1964) ซึง่จากความหมายของการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กรใน
สถาบนัอุดมศกึษาขา้งตน้ จะเหน็ไดว้า่สิง่ส าคญัประการหนึ่งของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรคอื
การท าใหบุ้คลากรมคีวามรกัและความผกูพนักบัองคก์ร หากมหาวทิยาลยัดแูลคนในองค์กรให้มัน่ใจ
ถงึความมัน่คงในการท างาน มกีารสรา้งสุขในการท างาน ตลอดจนมสีวสัดกิารดแูลคนในองคก์รอยา่ง
เหมาะสมจนท าให้เบุคลากรรู้สึกได้ว่ามหาวทิยาลยัที่ตนท างานอยู่มีความมัน่คงและตนเลี้ยงดู
บุคลากรอย่างดี เมื่อบุคลากรมีปญัหาสามารถให้ความช่วยเหลือและแก้ไขปญัหาต่างๆ ให้กับ
บุคลากรไดส้ าเรจ็ บุคลากรจะรูส้กึเป็นหนี้บุคญคุณทีไ่ดร้บัความช่วยเหลอืจากมหาวทิยาลยั จนรู้สกึ
มคีวามรกัและความผูกพนั อนัส่งผลให้บุคลากรจะท างานตอบแทนคนืกลบัมหาวทิยาลยัที่ท างาน
อยา่งเตม็ใจ เมื่อมหาวทิยลยัมกีลยทุธห์รอืนโยบายใหม่ๆ ขึน้มากพ็รอ้มเหน็ดว้ยและให้ความร่วมมอื
อยา่งเตม็ที ่ 
  กระบวนการการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 
  ผลจากการวจิยัพบว่ากระบวนการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ประกอบไปด้วย 3 
ข ัน้ตอน ไดแ้ก่ 1) ข ัน้การก าหนดอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั 2) ข ัน้การถ่ายทอดและสร้างความ
ผกูพนักบัแบรนดม์หาวทิยาลยั และ 3) ข ัน้การประเมนิผลการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร  
  ข ัน้แรกของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร คือ การก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยัโดยเกิดจากผู้บริหารระดับสูงของมหาวิทยาลยัเป็นผู้ก าหนดทิศทางกลยุทธ์และ
นโยบาย ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของอนิวลิเลอร์และวลิล์ (Einwiller; & Will. 2002) ที่กล่าวว่าการ
สรา้งแบรนดถ์ูกก าหนดจากผู้บรหิารระดบัสูงที่เป็นผู้วางแผนและก าหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด์ให้
ด าเนินการอยา่งเป็นระบบ ไม่วา่จะเป็นพฤตกิรรมการท างาน การสื่อสาร และสญัลกัษณ์ทีใ่ชแ้ทนแบ
รนด์เพื่อเป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ทัง้นี้ อ ัตลักษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยัถูกก าหนดจากขอ้มลูภายในองค์กรซึ่งมาจากเจตนารมณ์ของผู้ก่อตัง้และถูกถ่ายทอด
ต่อๆ กนัมา และถูกก าหนดจากข้อมูลภายนอกองค์กรจากสถานการณ์ต่างๆ พร้อมกบัต้องให้
สอดคลอ้งกบันโยบายของประเทศอกีดว้ย  
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  ส าหรบัข ัน้ที ่2 ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กร คอื ข ัน้ของการถ่ายทอดและสร้าง
ความผกูพนักบัแบรนดม์หาวทิยาลยั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของพอสเนอร ์คซูส ์และสมดิต์ และซลิ
เวอร์ธอร์น (Posner; Kouzes; & Schmidt. 1985; Silverthorne. 2004) ซึ่งข ัน้ตอนนี้เป็นการน าอตั
ลกัษณ์และคุณค่าแบรนดม์หาวทิยาลยัไปสื่อสารกบับุคลากร เพื่อมุ่งเน้นไปที่การสร้างความเขา้ใจ
ใหก้บับุคลากรเขา้ใจวตัถุประสงคข์องแบรนด์องค์กร (Brand Objective) จุดยนืของแบรนด์ (Brand 
Positioning) และค ามัน่สญัญาของแบรนด ์(Brand Promise) (Wise; & Zednickova. 2009) เพื่อให้
บุคลากรเกิดพฤติกรรมอันพึงประสงค์และกลายเป็นวฒันธรรมการท างานขององค์กร ซึ่งการ
เปลีย่นแปลงทุกคนในองคก์รนัน้กระท าค่อนขา้งยาก ดงันัน้ จงึเริม่จากการเปลีย่นแปลงผูน้ าในแต่ละ
หน่วยงานหรอืแต่ละคณะก่อน พร้อมกบัหาผู้น าทางความคดิ (Key Opinion Leader: KOL) โดย
ถ่ายทอดกลยทุธแ์ละนโยบายใหม่ๆ ให้กลุ่มคนเหล่านี้  ซึ่งถือว่าเป็นคนกลุ่มหลกัก่อน เพื่อให้น าไป
ถ่ายทอดต่อยงับุคลากรภายในหน่วยงานตามแต่ละคณะวชิาอกีท ีนอกจากนี้ข ัน้ตอนนี้ยงัต้องสร้าง
ความเชื่อมัน่ใหค้นในองคก์รเหน็วา่กลยทุธแ์ละนโยบายใหม่จะสามารถน าพาใหแ้บรนดม์หาวทิยาลยั
ขบัเคลื่อนไปสู่เป้าหมายไดอ้ยา่งส าเรจ็ ซึง่จะท าใหบุ้คลากรเกดิความผูกพนัและมัน่ใจในการท างาน
กบัแบรนดม์หาวทิยาลยัต่อไป ตลอดทัง้หากจ าเป็นตอ้งรบับุคลากรใหม่เขา้มาท างานจะต้องเลอืกคน
ทีม่กีรอบแนวคดิในการท างาน (Mindset) และพฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์และคุณค่าแบรนด์
มหาวิทยาลัยตัง้แต่แรก เพื่อท าให้บุคลากรใหม่สามารถไปในทิศทางเดียวกันกับแบรนด์
มหาวทิยาลยัได ้   
  ส าหรับข ัน้ 3 คือ การประเมินผลการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร  ซึ่งเป็นขัน้ตอน
สุดทา้ยของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร โดยต้องท าการประเมนิผลหลงัจากการท าการรณรงค์
การสื่อสารหรอืถ่ายทอดอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัทุกครัง้ เพื่อจะไดท้ราบถงึผลลพัธใ์นการรบัรู้
วา่การรณรงคน์ัน้ประสบความส าเรจ็ในระดบัใด และยงัมสีิง่ใดที่จ าเป็นต้องแก้ไขเพื่อให้การรณรงค์
การถ่ายทอดอตัลกัษณ์แบรนด์ภายในมหาวทิยาลยัครัง้ต่อไปประสบความส าเรจ็มากยิง่ขึน้  และ
นอกจากการประเมนิผลการรณรงคก์ารถ่ายทอดอตัลกัษณ์แบรนด์ภายในมหาวทิยาลยัในแต่ละครัง้
แลว้ ยงัจ าเป็นตอ้งมกีารประเมนิผลการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรประจ าปีอย่างต่อเนื่องอกีด้วย 
เพื่อน าผลการประเมนิทีไ่ดไ้ปปรบัปรุงและวางแผนการด าเนินงานการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรใน
สถาบนัอุดมศกึษาใหป้ระสบความส าเรจ็ต่อไป 
  องคป์ระกอบของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร  
  ส่วนองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของงสถาบนัอุดมศึกษาเป็น
การศึกษาถึงวิธีการปลูกฝงัอัตลักษณ์ของแบรนด์องค์กรให้กับพนักงานสายวิชาการของ
มหาวทิยาลยั โดยผ่านกจิกรรมต่างๆ ภายในมหาวทิยาลยั เพื่อใหพ้นกังานสายวชิาการไดร้บัรูถ้ึงอตั
ลักษณ์ กลยุทธ์ และนโยบายต่างๆ ขององค์กร (Vallaster.  2004) ทัง้นี้ผลการวิจ ัยพบว่า
องค์ประกอบหรือวธิกีารสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ในก ากบัของรฐัและ
เอกชนประกอบดว้ย 2 วธิกีารหลกัดว้ยกนั ไดแ้ก่  
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   1) การปลกูฝงัใหบุ้คลากรเขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั ซึ่งสอดคล้องกบั
แนวคดิของเบริก์สตรอม บลเูมนทลั และโครเธอรส์ (Bergstrom; Blumenthal; & Crothers. 2002) ที่
กล่าววา่สิง่ส าคญัของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร คอื การบ่มเพาะและหล่อหลอมให้บุคลากรเกดิ
ความเขา้ใจและซาบซึง้ในอตัลกัษณ์และคุณค่าของแบรนดท์ีแ่ตกต่างจากของคู่แข่ง เพื่อให้บุคลากร
เกดิพฤตกิรรมทีจ่ะน าไปสู่การสรา้งวฒันธรรมการท างานในองค์กร (Corporate Culture) อนัน าไปสู่
วฒันธรรมในการใหบ้รกิาร (Service Excellence) แก่ลกูคา้ (เสรมิยศ ธรรมรกัษ์ 2553) โดยท างาน
ต่างๆ เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้าตามค ามัน่ส ัญญาของแบรนด์ (Brand Promise) 
MacLaverty; McQuillan; & Oddie. 2007) ทัง้นี้จากการวจิยัพบวธิกีารปลูกฝงัให้บุคลากรเขา้ใจอตั
ลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัอยู ่6 ประการด้วยกนั  ได้แก่ การเรยีนรู้จากกจิกรรมพฒันาอตัลกัษณ์
ของแบรนดม์หาวทิยาลยั การปฏบิตัภิาวะผูน้ า การสื่อสารภายในองค์กร การประชุม การเรยีนจาก
การท างานพเิศษของมหาวทิยาลยัร่วมกนั และการรบัรูอ้ตัลกัษณ์ผ่านการประเมนิความส าเรจ็ในการ
ปฏบิตังิาน (KPI) ทัง้นี้พบวธิกีารสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและ
เอกชนที่เหมอืนกนัทัง้ 4 ประการด้วยกนั ได้แก่ การเรยีนรู้จากกจิกรรมพฒันาอตัลกัษณแบรนด์
มหาวทิยาลยั การปฏิบตัภิาวะผู้น า การสื่อสารภายในองค์กร และการประชุม ส่วนการเรยีนรู้อตั
ลกัษณ์จากการท างานพิเศษของมหาวทิยาลยัร่วมกนั และการรบัรู้อตัลกัษณ์ผ่านการประเมิน
ความส าเรจ็ในการปฏบิตังิาน (KPI) พบเฉพาะในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเท่านัน้ ทัง้นี้อาจเป็น
เพราะวา่สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนมกีารประเมนิผลการท างานทีม่คีวามชดัเจนมากกว่า เนื่องจากว่า
ตอ้งแขง่ขนักบัสถาบนัอุดมศกึษาดว้ยกนัเองทัง้ในก ากบัของรฐัและเอกชน จงึท าให้การประเมนิผล
การท างานตอ้งมคีวามชดัเจนและสอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์อยา่งเด่นชดั   

   2) การท าใหบุ้คลากรมคีวามรกั ความผูกพนั และมคีวามภูมใิจที่ได้เป็นส่วนหนึ่ง
ของแบรนดอ์งคก์ร โดยการสรา้งใหพ้นักงานในองค์กรมคีวามผูกพนัต่อแบรนด์องค์กร (Employee 
Brand Commitment) ซึง่ไม่ใช่เพยีงแค่สร้างให้บุคลากรรู้สกึด ีมคีวามพงึพอใจต่อการท างาน และ
ยงัคงอยู่ในองค์กรเพยีงเท่านัน้ แต่ยงัหมายรวมถึงการที่บุคลากรต้องสร้างมูลค่าเพิม่ทางด้านการ
ท างานให้เกิดขึน้กบัองค์กรอีกด้วย (เสริมยศ ธรรมรกัษ์. 2553) ทัง้นี้พบว่าวธิีการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รทีท่ าใหบุ้คลากรมคีวามรกัความผกูพนั และมคีวามภมูใิจทีไ่ดเ้ป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์
องค์กรมีอยู่ด้วยกัน 4 ประการ ได้แก่ การให้รางวลัและการยกย่อง อิสระในการท างาน 
สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการท างาน และกิจกรรมสร้างสุขในที่ท างาน ทัง้นี้พบวิธีที่
เหมอืนกนัทัง้สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน 3 วธิดีว้ยกนั ไดแ้ก่ การใหร้างวลัและการ
ยกยอ่ง อสิระในการท างาน และสภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน ส่วนกจิกรรมสร้างสุข
ในที่ท างาน พบเพียงที่สถาบันอุดมศึกษาในก ากับของรัฐ เท่านั ้น  ทัง้นี้ อาจเป็นเพราะว่า
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัให้ความส าคญักบัการท างานอย่างมคีวามสุข เพื่อให้บุคลากรมี
จติใจทีพ่รอ้มปฏบิตั ิและท างานดว้ยความรกัองคก์รต่อไป 
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  จากที่ ก ล่ า วมาข้า งต้น จะ เห็น ได้ ว่ า ก ารสร้ า งแบรนด์ภาย ในองค์ก รของ
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชนจ าเป็นตอ้งอาศยั 2 วธิกีารทีส่ าคญั ได้แก่ 1) การท าให้
บุคลากรเขา้ใจอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั โดยม ี6 วธิดี้วยกนั ได้แก่ เรยีนรู้จากการท างาน
พเิศษของมหาวทิยาลยัร่วมกนั จดักจิกรรมการพฒันาอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัให้กบัอาจารย ์
การปฏบิตัภิาวะผูน้ าของผูบ้รหิาร การสื่อสารภายในองค์กร การประชุม และสร้างการรบัรู้ผ่านการ
ประเมนิความส าเรจ็ในการปฏบิตัติงิานรายบุคคล ซึ่งการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รนี้ท าให้บุคลากร
ความตัง้ใจคงอยู่กบัองค์กรและมคีวามรู้สกึเป็นเจ้าของแบรนด์องค์กรอนัท าให้บุคลากรเกดิความ
ร่วมมอืในกจิการต่างๆ ของแบรนดอ์งคก์ร ดงันัน้สถาบนัอุดมศกึษาหรอืองคก์รจงึควรใหค้วามส าคญั
กบัการเชื่อมโยงใหบุ้คลากรมปีระสทิธภิาพในการท างาน คอื การอบรมและฝึกฝนให้พนักงานเกดิ
ความเชีย่วชาญในงานทีท่ า พรอ้มมทีกัษะทีจ่ าเป็นต่อการปฏบิตังิาน และมคีวามพรอ้มในการท างาน 
ตลอดจนช่วยใหพ้นกังานมคีวามพงึพอใจในการท างาน (Yee, Yeung, & Cheng, 2011) นอกจากนี้
ไดว้า่สิง่ส าคญัอกีประการของการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรคอื 2) การสร้างให้บุคลากรมคีวามรกั
และเขา้ใจแบรนดอ์งคก์ร โดยม ี3 วธิดีว้ยกนั ไดแ้ก่ การใหร้างวลัและการยกย่อง การให้ความอสิระ
ในการท างาน และสรา้งสภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน ซึง่วธิกีารต่างๆ เหล่านี้เป็นสิง่ที่
ผู้บรหิารจ าเป็นต้องเขา้ใจวธิกีารพฒันาความเขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัให้แก่บุคลากร 
เพื่อสรา้งใหบุ้คลากรมคีวามรูส้กึผกูพนักบัองค์กร (Sense of Commitment) และท าให้บุคลากรเกดิ
พฤตกิรรมอนัพงึประสงคข์องแบรนด์องค์กรต่อไป (Posner; Kouzes; & Schmidt. 1985: 293-309; 
Silverthorne. 2004: 592-599)    
  ผลลพัธข์องการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 
  ผลจ ากการวิจ ัยพบว่ าผลลัพธ์ ของการสร้ า ง แบรนด์ภาย ในองค์ก รของ
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชนม ี4 ประการ ได้แก่ 1)บุคลากรปรบัพฤตกิรรมการ
ท างานใหส้อดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั 2) บุคลากรมคีวามรกั ความผกูพนั และภมูใิจ
ทีไ่ดท้ างานกบัแบรนดม์หาวทิยาลยั 3) บุคลากรท างานตามหน้าทีท่ีไ่ดร้บัมอบหมายอยา่งเตม็ที่ และ 
4) บุคลากรให้ความร่วมมอืในกจิการของมหาวทิยาลยัให้ประสบความส าเรจ็   ซึ่งผลลพัธ์ของการ
สร้างแบรนด์ต่างๆ เหล่านี้น าไปสู่การพฒันาให้นักศกึษามทีกัษะและบุคลกิลกัษณ์ที่สอดคล้องกบั 
แบรนด์มหาวทิยาลยัตามค ามัน่สญัญาของแบรนด์ (Brand Promise) (Miles; & Mangold, 2004) 
นอกจากนี้ยงัพบผลลพัธ์เพิม่เตมิจากการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน
เพิ่มขึ้นอีก 2 ประการ ได้แก่ 1) แบรนด์มหาวทิยาลัยได้ร ับการยอมรับจากภายนอก และ 2) 
นักศึกษาได้ร ับการยอรับเพราะมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นและแตกต่าง ที่เ ป็นเช่นนี้ เพราะเมื่อ
มหาวทิยาลยัไดม้กีารชีแ้จงและมกีารก าหนดทศิทางทีช่ดัเจนในการด าเนินกจิการต่างๆ ของแบรนด์
มหาวทิยาลยัใหบุ้คลากรภายในมหาวทิยาลยัไดเ้กดิความรู้และความเขา้ใจต่อวสิยัทศัน์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยั จงึอาจส่งผลให้พนักงานสายวชิาการหรอือาจารย์ได้มอบประสบการณ์ทางการเรยีน
การสอนที่เหมาะสมกบันิสติหรอืนักศกึษา จนท าให้เหน็ถึงความสามารถและความเชี่ยวชาญของ
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นิสติหรอืนกัศกึษาทีโ่ดดเด่นและแตกต่างจากสถาบนัอื่นๆ จนท าใหม้หาวทิยาลยัประสบความส าเรจ็
ในการสรา้งแบรนดภ์ายนอกดว้ยเช่นกนั (Jacobs. 2003) 
  จากผลการวจิยัดงักล่าวที่ได้จากการวจิยัเชิงคุณภาพขา้งต้น สามารถอธิบายตาม
รปูแบบของแบบจ าลองสิง่เรา้ – ระบบการประเมนิการรบัรู้ – การตอบสนอง  (S-O-R Model) ของ
มฮีราเบยีนและรสัเซล (Mehrabian; & Russell. 1974) นัน่คอื การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรคอื
สภาพแวดล้อมทางกายภาพที่เป็นตวักระตุ้นให้บุคลากรในองค์กรได้รบัรู้ถึงอตัลกัษณ์ของแบรนด์
มหาวิทยาลัยผ่านกิจกรรมและวิธีการต่างๆ ที่ท าให้บุคลากรเข้าใจอัตลักษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยั ตลอดจนการที่มหาวทิยาลยัมรีางวลัและการยกย่อง และสร้างสภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศในการท างาน เมื่อบุคลากรรบัรู้อตัลกัษณ์ผ่านวธิกีารต่างที่มหาวทิยาลยัมอบให้ จงึเกดิ
การประเมนิการรบัรู ้(Organism) ถงึการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรจงึเกดิความรู้สกึที่ด ี(Affective 
State) ทีม่หาวทิยาลยัได้จดักระท า ดูแล และตอบแทนต่างๆ เป็นอย่างด ีกลายเป็นความรกัความ
ผกูพนัและความภมูใิจทีไ่ดท้ างานร่วมกบัแบรนดม์หาวทิยาลยั บุคลากรจงึปรบัพฤตกิรรมการท างาน
ให้สอดคล้องกบัอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั และท างานตามหน้าทที่ที่ได้รบัมอบหมายอย่าง
เตม็ที ่ตลอดจนใหค้วามร่วมมอืในกจิการของมหาวทิยาลยัให้ประสบความส าเรจ็ จนนักศกึษาและ
แบรนด์มหาวทิยาลยัได้รบัการยอมรบัจากภายนอก ซึ่งเป็นผลมาจากสิง่เร้าหรอืการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรเป็นการตอบแทนคืนมหาวทิยาลยั  จึงเห็นได้ว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร
สามารถท าใหบุ้คลากรมคีวามผูกพนัต่อแบรนด์องค์กรและมปีระสทิธ์ภาพในการท างานต่อแบรนด์
องคก์ร (Punjaisri; Evanschitzky; & Wilson. 2009)  
  นอกจากนี้ยงัสอดคล้องกับทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสงัคม (Social Exchange) 
Theory) ทีอ่ธบิายไดว้า่นอกจากบุคลากรไดร้บัการแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกจิในรูปของค่าจ้างที่เป็น
เงนิเดอืนเป็นการตอบแทนการท างานทีไ่ดต้กลงกนัไวอ้ยา่งเป็นทางการแลว้ (Blau; 1964) การสร้าง
แบรนดภ์ายในองคก์รยงัค านึงถงึการดแูลบุคลากรในองค์กรให้มคีวามพงึพอใจต่อการท างานและมี
ความผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ร (Employee Brand Commitment) เพื่อใหบุ้คลากรเกดิพฤตกิรรมการ
ท างานทีพ่งึประสงคข์องแบรนดด์ว้ยความเตม็ใจ (MacLaverty; McQuillan; & Oddie. 2007) ดงันัน้ 
เมื่อบุคลากรได้รบัการจดักระท าต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรทัง้ 2 วธิ ีคือ 
การท าใหบุ้คลากรเขา้ใจอตัลกัษณ์ของแบรนดม์หาวทิยาลยั และการท าให้บุคลากรมคีวามรกั ความ
ผกูพนั และมคีวามภมูใิจทีไ่ดท้ างานร่วมกบัแบรนด์มหาวทิยาลยั โดยการให้รางวลัและการยกย่อง 
และสรา้งสภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน จงึมผีลที่ตามมาคอืบุคลากรมคีวามรู้สกึเป็น
เจ้าของแบรนด์มหาวทิยาลัย จนเกิดพฤติกรรมการท างานให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์แบรนด์
มหาวทิยาลยัและใหค้วามร่วมมอืใจกจิการต่างๆ ของแบรนดม์หาวทิยาลยัใหป้ระสบความส าเรจ็เป็น
การตอบแทนที่เป็นลกัษณะของการแลกเปลี่ยนทางสงัคม (Social Exchange) ตอบแทนคืนสู่
มหาวทิยาลยั (Löhndorf; & Diamantopoulos. 2014) ตลอดจนยงัสอดคล้องกบัแนวคดิห่วงโซ่การ
บรกิารแห่งก าไร (Service-profit Chain) ทีช่ ีใ้หเ้หน็ทีช่ ีใ้หเ้หน็ถงึผลลพัธ์ที่องค์กรได้ประโยชน์ได้รบั
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จากการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ช่วยท าให้บุคลากรเกดิพฤตกิรรมอนัพงึประสงค์ของแบรนด์
องคก์ร เพื่อทีส่ามารถ่ายทอดและสร้างประสบการณ์ไปยงัลูกค้าหรอืนักศกึษาได้ตามค ามัน่สญัญา
ของแบรนด์ (Heskett; Sasser; & Wheeler. 2008) ซึ่งผลจาการวจิยัพบว่า ทัง้มหาวทิยาลยัใน
ก ากบัของรัฐและเอกชนที่เป็นกรณีศีกษาต้องการให้แบรนด์มหาวิทยาลัยมีความโดดเด่นและ
แตกต่างในดา้นการใหคุ้ณค่าแห่งการบรกิาร (Service Value) โดยสรา้งประสบการณ์ใหก้บันกัศกึษา
ไดร้บัประสบการณ์จากการเรยีนการสอนและการปลกูฝงัอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัแก่นักศกึษา 
จงึได้ท าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร เพื่อเตรยีมให้บุคลากรมคีวามพร้อมในการท างาน  โดย
ถ่ายทอดอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัผ่านวธิกีารต่างๆ ได้แก่ การสนับสนุนการฝึกอบรม แนว
ปฏบิตัดิา้นภาวะผูน้ า การสื่อสารภายในองค์กร การประชุม การให้รางวลัและการยกย่อง และการ
สรา้งสภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน ตลอดจนสรา้งให้บุคลากรเกดิความจนรกัภกัดต่ีอ
องคก์รและมคีวามพงึพอใจในการท างาน จนท าใหบุ้คลากรมคีวามรกัความผกูพนั และเหน็ด้วยกบัอตั
ลักษณ์และนโยบายของมหาวิทยาลัย บุคลากรจึงเกิดพฤติกรรมอันพึงประสงค์ตามที่แบรนด์
มหาวทิยาลยัตอ้งการ โดยท างานทีร่บัมอบหมายอยา่งเตม็ทีแ่ละใหค้วามร่วมมอืในกจิการต่างๆ ของ
แบรนด์มหาวทิยาลยัให้ประสบความส าเร็จ ซึ่งการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเป็นการเชื่อมโยง
ระหว่างการท างานของบุคลากรให้เกิดพฤตกิรรมการท างานอนัพงึประสงค์ของแบรนด์และตอน
สนองต่อค ามัน่สญัของแบรนด ์(Brand Promise) แก่นกัศกึษาหรอืลกูคา้ (Jacobs. 2003)  
 
 2.2 อภิปรายผลการวิจยัระยะท่ี 2 การวิจยัเชิงปริมาณ  
 การวจิยัระยะที ่2 เป็นการวจิยัเชงิประมาณ ผูว้จิยัอภปิรายผลการวจิยัตามความมุ่งหมาย
การวจิยัที ่2 – 4 ดงันี้ 
   2.2.1 การพัฒนาเครื่ อง มือวัดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอดุมศึกษาในพนักงานสายวิชาการ 
  ผลการวิเคราะห์คุณภาพเครื่ องมือว ัดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศกึษาในพนกังานสายวชิาการ ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัอนัดบัที่ 1 และ 2 
ของแบบจ าลองการวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร บ่งชี้ว่าประกอบด้วยข้อความ 18 ขอ้ความ 
แบ่งได ้6 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การสนับสนุนการฝึกอบรม แนวปฏบิตัภิาวะผู้น า การสื่อสารภายใน
องคก์ร การประชุม การใหร้างวลัและการยกยอ่ง และสภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน ที่
มคีวามเชื่อมัน่เชงิโครงสร้างและความเที่ยงตรงเชิงเสมอืนในข้อมูลประจกัษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐัและเอกชน นัน่แสดงว่า ผลการวจิยัเชงิ
ปรมิาณของความมุ่งหมายการวจิยัที ่2 ในการวจิยัครัง้นี้สอดคลอ้งยนืยนัผลการวจิยัเชงิคุณภาพของ
ความมุ่งหมายการวจิยัที่ 1 ซึ่งค้นพบความหมายและองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กร โดยผู้ว ิจ ัยน าความหมายและองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรใน
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สถาบนัอุดมศกึษาทัง้ในก ากบัของรฐัและเอกชนมานิยามเชงิปฏบิตักิารของการพฒันาขอ้ค าถามใน
การวดัประเภทมาตรประเมนิรวมค่าของตวัแปรการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รในการวจิยัระยะที ่2  
  แบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในพนักงานสายวชิาการ
ทีไ่ดพ้ฒันาขึน้มานี้ มคีวามสอดคลอ้งกบัแนวคดิการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของเบอร์เมนน์และ
คณะ (Burmann; & Zeplin. 2005; Burmann; Zeplin; & Riley2008) และแนวคดิการสร้างแบรนด์
ของของปญัใจศรแีละวลิสนั (Punjaisri; & Wilson. 2007) 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การสนับสนุนการ
ฝึกอบรม การสื่อสารภายในองค์กร แนวปฏิบตัภิาวะผู้น า และการประชุม อกีทัง้ยงัสอดคล้องกบั
แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของแมคลาวาตี้ แมคคลิแลน และอ๊อดดี้ (MacLaverty; 
McQuillan; & Oddie. 2007) อกี 1 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การใหร้างวลัและการยกยอ่ง และนอกจากนี้
ผลการวจิยัยงัพบองคป์ระกอบของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รเพิม่เตมิอกี 1 องค์ประกอบ ได้แก่ 
สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการท างาน เนื่องจากว่าแบบวดัที่ผู้วจิยัพฒันาขึ้นมานี้มีความ
เฉพาะกบักลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา ซึง่จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้ง
ยงัไม่พบแบบวดัในกลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา พบเพยีงแบบวดัจากองค์กรใน
ธุรกจิบรกิารเท่านัน้ (Özçelik; & Fındıkli. 2014; Matanda; & Ndubisi. 2013; Erkmen. 2013; 
Punjaisri; & Wilson. 2011; Pswarayi. 2013; Kwon. 2013; Shaari; Salleh; & Hussin. 2011; 
Ritz; et al. 2014) จงึท าใหแ้บบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาในพนกังาน
สายวชิาการมเีหมาะสมการการวจิยัครัง้นี้มากที่สุด เนื่องจากเป็นแบบวดัการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาทีม่คีวามสอดคลอ้งกบับรบิทของสถาบนัอุดมศกึษาในประเทศไทย 
  2.2.2 การศึกษารปูแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรท่ีมีส่งผลพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสาย
วิชาการในสถาบนัอดุมศึกษา 
  ขอ้ค้นพบจากการวจิยัท าให้เกิดความเขา้ใจที่ชดัเจนยิง่ขึ้นในการอธิบายการสร้าง 
แบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสาย
วชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา ซึง่ผูว้จิยัอภปิรายผลการวจิยัตามสมมตฐิานการวจิยัทีก่ าหนดดงันี้  
   1) สมมตฐิานที่ 1 ก าหนดไวว้่า รูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นของการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงาน
สายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษามคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
   จากผลการวจิยัพบวา่สมมตฐิานที่ผู้วจิยัพฒันาขึน้มคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิ
ประจกัษ์ โดยเป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยัยอ่ยบางส่วน การอภปิรายผลจงึมที ัง้ส่วนที่ผลการวจิยั
เป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยั และส่วนที่ไม่เป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยั เพื่อให้สามารถอธบิาย
และท าความเขา้ใจไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ ผูว้จิยัขงึขอเสนอการอภปิรายผลการวจิยัดงัต่อไปนี้  
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    ความแปรปรวนของตัวแปรผลท่ีถูกอธิบายและความกลมกลืนของ
แบบจ าลอง 
   จากผลการวจิยัพบว่าปจัจยัต่างๆ ของแบบจ าลองที่ปรบัแก้ไขร่วมกนัอธิบาย
ความแปรปรวนทีเ่กดิขึน้ในตวัแปรพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รได้ร้อยละ 58 และ
จากทีค่าดไวว้า่ความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร (Brand Commitment) และความชดัเจนในบทบาท 
(Role Clarity) จะช่วยอธบิายความแปรปรวนทีม่ากขึน้ แต่ผลการวเิคราะหพ์บวา่ตวัแปรความผกูพนั
ที่มต่ีอแบรนด์องค์กรและตวัแปรความชดัเจนในบทบาทไม่ได้ส่งผลต่อตวัแปรพฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รอยา่งมนียัส าคญัทางสถิต ิซึ่งเมื่อพจิารณาตามรูปแบบของแบบจ าลอง
สิง่เรา้ – ระบบการประเมนิการรบัรู้ – การตอบสนอง  (S-O-R Model) ของมฮีราเบยีนและรสัเซล 
(Mehrabian & Russell, 1974) พบวา่ตวัแปรสิง่เรา้ คอื การสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร และตวัแปร
การประเมนิการรบัรู ้จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ความรู้ที่มต่ีอแบรนด์องค์กร เจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์กร 
และความจงรกัภกัดีที่มต่ีอแบรนด์องค์กรสามารถร่วมอธบิายความแปรปรวนที่เกดิขึน้ในตวัแปร
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องค์กรได้อย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิทัง้นี้อาจเป็นเพราะว่า
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาคอืพนกังานสายวชิาการทีม่หีน้าที่จดัการเรยีนการสอนผู้ซึ่งท าหน้าที่
เป็นคร ูดงันัน้ ไม่วา่ครจูะมคีวามผกูพนัมากน้อยเพยีงใด หรอืจะมคีวามชดัเจนในบทบาทมากน้อย
แค่ไหนกต็าม แต่ครูยงัคงท าหน้าที่ของครูโดยการจดัการเรยีนการสอนและให้ความช่วยเหลอืลูก
ศษิยท์ ัง้ในและนอกเวลาดว้ยความเตม็ใจเป็นทุนเดมิ  
   ส าหรบัการทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลอง พบว่าเมื่อปรบัแบบจ าลองโดย
การเพิ่มเส้นทางอทิธิพลที่เป็นไปได้เขาไปท าให้ค่าดชันีมีความกลมกลืนที่มีค่าดีขึน้ โดยใช้การ
พจิารณาจากค่าดชันีการปรบัโมเดลและค านึงถงึความเป็นไปไดใ้นเชงิแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งดงัต่อไปนี้ 
    1. เพิ่มเส้นอิทธิพลตัวแปรสาเหตุ เจตคติที่มีต่อแบรนด์องค์กร (Brand 
Attitude) ทีส่่งไปยงัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร (Brand Commitment) เป็นเสน้แรก เนื่องจาก
เบอรแ์มนน์และเซฟพลนิ (Burmann; & Zeplin. 2005) ได้กล่าวว่าความผูกพนัต่อแบรนด์องค์กรมี
พืน้ฐานมาจากเจตคตขิองพนกังานทีม่ต่ีอองคก์ร หากพนกังานมเีจตคตทิี่ดต่ีอแบรนด์องค์กรอาจจะ
ส่งผลใหพ้นกังานมคีวามรูส้กึวา่ตนเป็นส่วนหนึ่งของแบรนดอ์งคก์ร จนคงอยูก่บัแบรนดอ์งคก์รต่อไป 
พรอ้มยอมรบัและยดึถอือตัลกัษณ์ของแบรนดอ์งคก์รและกฎระเบยีบในการท างาน 
    2. เพิม่เส้นอทิธพิลความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์องค์กร (Brand Loyalty) ที่
ส่งไปยงัความชดัเจนในบทบาท (Role Clarity) ซึง่คงิและเกรซ (King; & Grace. 2010) ได้กล่าวว่า
ระดบัของความชดัเจนในบทบาทหน้าที่เป็นผลมาจากความจงรกัภกัดทีี่มีต่อแบรนด์องค์กร หาก
พนักงานมีความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์กจ็ะส่งผลให้พนักงานรบัรู้และเข้าในบทบาทหน้าที่ความ
รบัผดิชอบและขอบเขตการท างานของตนเองได ้
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    3. เพิม่เส้นอทิธพิลความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กร (Brand Commitment) 
ทีส่่งไปยงัความชดัเจนในบทบาท (Role Clarity) ซึ่งคงิและเกรซ (King; & Grace. 2010) ได้กล่าว
วา่ระดบัของความชดัเจนในบทบาทหน้าทีเ่ป็นผลมาจากความผูกพนัต่อแบรนด์องค์กร นัน่คอื เมื่อ
พนกังานรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งขององคก์ร จะเกดิความรกัความเป็นเจา้ของแบรนดอ์งคก์ร และปรารถนา
จะคงอยู่กบัแบรนด์องค์กร จนเกดิพฤติกรรมการท างานที่ยอมท างานที่ได้รบัมอบหมาย ซึ่งท าให้
พนักงานรบัรู้ถึงการปฏบิตัตินในการท างานให้มีความเหมาะสม หรอืการส่งมอบค ามัน่สญัญาต่อ
ลกูคา้ซึง่ในนัน่ทีน่ี้คอืนกัศกึษา เพื่อใหแ้บรนดม์คีวามแขง็แกร่งต่อไป 
    4. เพิม่เสน้ความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์องค์กร (Brand Loyalty) ที่ส่งไปยงั
เจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กร (Brand Attitude) ซึ่งแมคเคนยา (McKenna; & 2012) กล่าวว่าหาก
พนกังานมคีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์องค์กร จะส่งผลให้พนักงานในองค์กรมเีจตคตทิี่ดต่ีอแบรนด์
องค์กรด้วย นัน่หมายความว่า หากพนักงานเกิดความรกัและแสดงออกมาด้วยการท างานเพื่อ
ส่งเสรมิภาพลกัษณ์และชื่อเสยีงของแบรนดอ์งคก์ร กจ็ะท าใหพ้นกังานมเีจตคตทิีด่ต่ีอแบรนด์องค์กร
มากขึน้  

1.1) สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.1 
สมมติฐานการวจิยัข้อ 1.1 ได้ก าหนดไว้ว่า “การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมี

อิทธิพลทางตรงและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของ
พนกังานสายวชิาการ ผ่านความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร เจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ความผูกพนัที่มี
ต่อแบรนดอ์งคก์ร ความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร  และความชดัเจนในบทบาท” 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิโดยมคี่าสมัประสทิธิโค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.10 และมอีทิธพิลทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์
องคก์ร ผ่านตวัแปรความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร เจตคตทิีม่ต่ีอแบรนด ์และความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบ
รนดอ์งคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.39 อยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 ในขณะ
ที่ไม่พบนัยส าคญัทางสถิติของค่าสมัประสิทธิอ์ิทธพิลของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผล
ทางอ้อมต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรผ่านความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กร
และความชดัเจนในบทบาท โดยตวับ่งชี้ที่ส าคญัเรยีงตามล าดบัจากมากไปน้อยได้แก่ แนวปฏบิตัิ
ภาวะผูน้ า การประชุม การสื่อสารภายในองค์กร สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการท างาน การ
สนบัสนุนการฝึกอบรม และการใหร้างวลัและการยกยอ่ง โดยมคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.86, 
0.81, 0.77, 0.76 0.74 และ 0.72 ตามล าดบั ซึ่งอยู่ในระดบัดเียีย่มทุกตวั นัน่แสดงว่ายิง่ผู้บรหิารมี
การปฏบิตัภิาวะผูน้ าเป็นตวัอยา่งทีด่บุีคลากรทีเ่ป็นผู้ตามมากเพยีงใด ผูต้ามกย็ิง่ทีจ่ะปฏบิตัติามผู้น า
มากยิง่ขึน้ อนัเป็นเพราะวา่ไดส้งัเกตเหน็วา่เป็นสิง่ทีผู่น้ าซึง่เป็นผูบ้รหิารองคก์รได้ให้ความส าคญัจงึ
เกดิการปฏบิตัติาม นอกจากนี้หากผู้บรหิารหรอืผู้น าในองค์กร นัน่หมายรวมถึงมหาวทิยาลยัได้มี
การช่วยเหลอืเกือ้กลูผูต้าม ไม่วา่จะเป็นการให้ทุนการศกึษา และสวสัดกิารต่างๆ  บุคลากรภายใน
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องคก์รทีเ่ป็นผูต้ามกจ็ะเกดิความความรูส้กึส านึกในบุญคุณ และเมื่อมหาวทิยาลยัออกนโยบายอะไร
มากต็าม กจ็ะปฏบิตัติามหน้าที่ด้วยความเตม็ใจ ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสงัคม
ของเบลา (Blau. 1964) เมื่อบุคลากรได้รบัความช่วยเหลือเกื้อกูลที่นอกเหนือจากค่าจ้างที่เป็น
เงนิเดอืนอยา่งทางการแลว้ จะท าใหบุ้คลากรมเีจตคตทิี่ดต่ีอแบรนด์องค์กร (Brand Attitude) และมี
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดอ์งคก์ร (Brand Loyalty) อนัส่งผลให้เกดิพฤตกิรรมอนัพงึประสงค์ตามที่
แบรนด์มหาวิทยาลัยต้องการอย่างพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กร (Brand 
Citizenship Behavior)  

1.2) สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.2 
   สมมติฐานการวจิยัข้อ 1.2 ได้ก าหนดไว้ว่า “ความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กรของ
พนกังานสายวชิาการ มอีทิธพิลทางตรงและมอีทิธพิลทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอ
แบรนดอ์งคก์ร ผ่านเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ความจงรกัภกัดทีี่
มต่ีอแบรนดอ์งคก์ร และความชดัเจนในบทบาทของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา” 

ผลการวจิ ับพบว่า ความรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวิชาการใน
สถาบนัอุดมศกึษา มีอทิธพิลทางต่อต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์องค์กร โดยมคี่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.13 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 และมอีทิธพิลทางอ้อมต่อ
พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กร ผ่านเจตคติที่มีต่อแบรนด์องค์กร และความ
จงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร  โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.19 อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ .01 ทัง้นี้ ไม่พบนัยส าคัญทางสถิติของค่าส ัมประสิทธิอ์ิทธิพลของความรู้ที่มีต่อ 
แบรนดอ์งคก์รทีส่่งผลทางออ้มต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องค์กรผ่านความผูกพนัที่
มต่ีอแบรนดอ์งคก์รและความชดัเจนในบทบาท  

จากผลการวจิยัขา้งตน้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของของควอน (Kwon. 2013) พบว่า
ความรู้ที่มต่ีอแบรนด์องค์กรมผีลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอองค์กร (OCB) เนื่องจากเมื่อ
บุคลากรภายในองคก์รมคีวามรูท้ ีม่ต่ีอแบรนด์อย่างเพยีงพอ อนัได้แก่ วสิยัทศันน์ของแบรนด์ พนัธ
กิจของแบรนด์ ค ามัน่ส ัญญาต่อแบรนด์ ตลอดทัง้กลยุทธ์และนโยบายต่างๆ ของแบรนด์
มหาวทิยาลยัจนท าใหเ้กดิความเขา้ใจต่อแบรนดอ์งคก์รมากขึน้ ท าใหบุ้คลากรมเีจตคตทิีด่ีต่อแบรนด์
องค์กร เนื่ องจากเล็งเห็นแล้วว่ากลยุทธ์และนโยบายของแบรนด์มหาวิทยาลัยจะน าพาไปสู่
ความส าเรจ็ไดต้ามเป้าหมาย และเมื่อไดก้ระท าต่อเนื่องจนเหน็ว่าสิง่ที่ตนเองท าเป็นสิง่ที่ให้แบรนด์
มหาวทิยาลยัส าเรจ็ และยงัส่งผลให้ตนด าเนินหน้าที่การงานไปด้วยดจีงึเกดิความจงรักภกัดทีี่มต่ีอ
แบรนดอ์งคก์ร จงึท าใหน้ าไปใช้ในการปฏบิตังิานอย่างสม ่าเสมอเป็นประจ า จนเกดิพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รได ้(Shaari; Salleh; & Hussin. 2012; Terglav; Ruzzier; & Kaˇse. 
2016) 
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1.3) สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.3 
   สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.3 ได้ก าหนดว่า “เจตคตทิี่มีต่อแบรนด์องค์กรมอีทิธพิล
ทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการ” 
   ผลการวจิยัพบวา่ เจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการมอีทิธพิล
ทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.41 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ดงันัน้ ผลการวจิยันี้จงึเป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยั ทัง้นี้อาจ
เป็นเพราะว่าเมื่อบุคลากรมคีวามรู้ความเขา้ใจที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร เนื่องจากเป็นผลที่มาจากการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รทีไ่ดร้บัการปลกูฝงัใหบุ้คลากรมคีวามรู ้ความเชื่อต่อกลยุทธ์และนโยบาย
ของแบรนดอ์งคก์รจนท าให้บุคลากรมเีจตคตทิี่ดต่ีอแบรนด์องค์กร และเมื่อบุคลากรมคีวามเชื่อมัน่
ศรทัธาในแบรนดอ์งคก์รแลว้ กส็่งผลให้บุคลากรปฏบิตังิานได้ตามบทบาทหน้าที่ขอตนเองได้อย่าง
สอดคลอ้งกบัค ามัน่สญัญาของแบรนด์องค์กร จนมพีฤตกิรรมอนัพงึประสงค์ตามที่แบรนด์ต้องการ  
(Tosti; & Stotz, 2001; Chernatony. 2001; Schultz; & Chernatony. 2002) ทัง้นี้ยงัสอดคล้องกบั
งานวจิยัของพชัร ีปานแกว้ (2556) ที่พบว่าเจตคตต่ิอองค์กรมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤตกิรรม
การเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอองคก์ร เนื่องจากเจตคตกิบัพฤตกิรรมมคีวามสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนัยิง่หากบุคล
การมเีจตคตทิีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รมากเท่าใด จะท าใหบุ้คลากรมคีวามรกัความผูกพนัต่อองค์กร และ
จะท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รมากขึน้เท่านัน้ดว้ย 

1.4) สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.4 
   สมมติฐานการวจิยัข้อ 1.4 ได้ก าหนดว่า “ความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กรมี
อทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการ”  
   ผลการวิจ ัยพบว่า ความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์องค์กรไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อ
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ดงันัน้ ผลการวจิยันี้จงึไม่เป็นไปตามสมมตฐิานการ
วจิยั ทัง้นี้อาจเป็นเพราะวา่กลุ่มตวัอยา่งทีศ่กึษาในครัง้นี้คอืพนกังานสายวชิาการ ผูซ้ ึง่ท าหน้าทีค่รใูน
การจัดการเรียนการสอน ทัง้นี้ ไม่ว่าจะเกิดอะไรขึ้นก็ตาม ไม่ว่านโยบายของมหาวทิยาลยัจะ
เหมอืนเดมิหรอืเปลีย่นแปลงไปอยา่งไร ครกูย็งัคงท าหน้าที่สอนหนังสอืด้วยความเตม็ใจ และยงัคง
ช่วยเหลอืลกูศษิยเ์มื่อมปีญัหาอยูเ่สมอ  
   1.5) สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.5 
   สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.5 ก าหนดว่า “ความจงรกัภกัดีที่มต่ีอแบรนด์องค์กรมี
อทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการ” 

   ผลการวเิคราะห์พบว่า ความจงรักภกัดีที่มีต่อแบรนด์องค์กรมีอิทธิพล
ทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.21 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ดงันัน้จึงเป็นไปตามสมมติฐานการวจิยั ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของของปญัใจศร ีอแิวนซคสิกี้ และวลิสนั (Punjaisri; Evanschitzky; & Wilson. 2009) ที ่
พบวา่ความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานมอีทิธพิลทางตรงต่อประสทิธภิาพในการ
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ท างานของพนกังานทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั .114 อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถิตทิี่ระดบั .05 และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของจาแวนมาร์ดและเนีย (Javanmard; & Nia. 
2011) ทีพ่บวา่ความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานมอีทิธพิลทางตรงต่อประสทิธภิาพ
ในการท างานของพนักงานที่มต่ีอแบรนด์องค์กร โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 1.33 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 ทีเ่ป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะวา่เมื่อสถาบนัอุดมศกึษาไดม้กีารสร้างแบ
รนด์ภายในองค์กรโดยน าสารหรือข้อความต่างๆ ผ่านวธิีการและกิจกรรมภายในองค์กรไปยงั
บุคลากรจนท าใหบุ้คลากรมคีวามรู้ความเขา้ใจต่ออตัลกัษณ์แบรนด์องค์กร จงึท าให้บุคลากรแสดง
พฤตกิรรมอนัพงึประสงค์ซึ่งเป็นพฤตกิรรมที่องค์กรต้องการอย่างพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอ
แบรนดอ์งคก์ร (Salleh; et al. 2013) โดยใหค้วามช่วยเหลอืเพื่อนรวมงาน นิสติหรอืนักศกึษา และ
องค์กรต่างๆ ด้วยความเตม็ใจ โดยบุคลากรที่มคีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์สูงจะมคีวามพอใจใน 
ภาระหน้าทีท่ ีต่นเองรบัผดิชอบสงูตามไปดว้ย และส่งผลใหพ้นกังานท างานอยา่งตัง้ใจ ทุ่มเท และส่ง
มอบประสบการณ์ที่ดทีี่สุดให้กบัลูกค้าซึ่งเป็นนิสติหรอืนักศกึษา โดยพฤตกิรรมเหล่านี้จะส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรกัภกัดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ตามมาด้วยเช่นกนั (Yee;  
Yeung; & Edwin Cheng. 2011) 

1.6) สมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.6 
   สมมติฐานการวจิยัข้อ 1.6 ได้ก าหนดว่า “ความชดัเจนในบทบาทมีอิทธิพล
ทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการ” 
   ผลการวจิยัพบวา่ความชดัเจนในบทบาทมอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการ โดยที่มคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.11 
แต่ไม่พบนัยส าคญัทางสถิต ิดงันัน้ ผลการวจิยัจงึไม่เป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยัที่ได้ก าหนดไว้ 
ทัง้นี้อาจเป็นเพราะวา่กลุ่มตวัอยา่งครัง้นี้เป็นพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา ซึ่งคอือาชพี
ครผููซ้ ึง่ท าหน้าที่ในการจดัการเรยีนการสอน ดงันัน้ ครูจงึท าหน้าที่ของครูด้วยความรบัผดิชอบใน
หน้าทีท่ ัง้ในและนอกเหนือเวลาไม่วา่ลกูศษิยจ์ะมาขอความช่วยเหลอืใดๆ กต็าม ดงันัน้ ไม่ว่าครูจะ
รบัรูถ้งึความคาดหวงัของมหาวทิยาลยัทีม่ต่ีอครมูากน้อยเพยีงใด ครยูงัคงท างานดว้ยความส านึกใน
หน้าทีข่องความเป็นคร ูโดยอาจไม่ไดค้ านึงถงึความตอ้งการและความคาดหวงัของผูบ้รหิาร 
  2.2.3 เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นของการสร้าง 
แบรนด์ภายในท่ีมีต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีต่อแบรนด์องค์กรของพนักงานสาย
วิชาการในสถาบนัอดุมศึกษาท่ีท างานอยู่ในสถาบนัอดุมศึกษาต่างประเภทกนั 
  ผลการวจิยัพบวา่รปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสร้างเชงิเส้นของการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รทีม่ต่ีอพฤตกรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรระหว่างกลุ่มพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชนไม่แตกต่างกนั ซึ่งจะเหน็ได้ว่ารูปแบบความสมัพนัธ์
โครงสรา้งเชงิเสน้ของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รทีม่ต่ีอพฤตกรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์
องค์กรในสถาบนัอุดมศกึษานี้ ประกอบไปด้วย การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ซึ่งเป็นสิง่เร้าตาม
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รปูแบบของแบบจ าลองสิง่เรา้ – ระบบการประเมนิการรบัรู้ – การตอบสนอง  (S-O-R Model) ของ
มฮีราเบยีนและรสัเซล (Mehrabian & Russell, 1974) และความรู้ที่มต่ีอแบรนด์องค์กร เจตคตทิี่มี
ต่อแบรนดอ์งคก์ร ความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร ความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร และความ
ชดัเจนในบทบาททีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รเป็นระบบการประเมนิการรบัรู ้ซึ่งสามารถร่วมอธบิายสาเหตุ
ของพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรได้ทัง้พนักงานสายวิชาการในกลุ่ม
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและกลุ่มสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน ซึ่งการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รคอืสภาพแวดลอ้มทางกายภาพทีเ่ป็นตวักระตุน้ใหบุ้คลากรในองค์กรได้รบัรู้ถึงอตัลกัษณ์ของ
แบรนด์มหาวทิยาลยั เมื่อบุคลากรรบัรู้อตัลกัษณ์จึงเกดิการประเมนิการรบัรู้ (Organism) ถึงการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รจงึเกดิความรูส้กึที่ด ี(Affective State) ที่มหาวทิยาลยัได้จดักระท า ดูแล 
และตอบแทนต่างๆ เป็นอย่างด ีกลายเป็นความรกัความผูกพนัและความภูมใิจที่ได้ท างานร่วมกบั 
แบรนด์มหาวทิยาลยั บุคลากรจงึเกดิพฤตกิรรมที่แสดงออกต่อมหาวทิยาลยันัน่คอืพฤตกิรรมการ
เป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรเป็นการตอบแทนคืนมหาวทิยาลยั ซึ่งการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รส่งผลใหบุ้คลากรมเีจตคตทิีด่แีละมคีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนดอ์งค์กร จนเกดิประสทิธ์ภาพใน
การท างานต่อแบรนด์องค์กร (Punjaisri; Evanschitzky; & Wilson, 2009) นอกจากนี้ยงัสอดคล้อง
กบัทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสงัคมที่อธิบายได้ว่านอกจากบุคลากรได้รบัการแลกเปลี่ยนทาง
เศรษฐกจิในรูปของค่าจ้างที่เป็นเงินเดือนเป็นการตอบแทนการท างานที่ได้ตกลงกนัไว้อย่างเป็น
ทางการแลว้ (Blau, 1964) การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รยงัค านึงถงึการดแูลบุคลากรในองคก์รใหม้ี
เจตคตทิี่ดแีละมคีวามจงรกัภกัดีต่อแบรนด์องค์ก เพื่อให้บุคลากรเกดิพฤตกิรรมการท างานที่พึง
ประสงคข์องแบรนดด์ว้ยความเตม็ใจ (MacLaverty; McQuillan; & Oddie. 2007): 1-12) ดงันัน้ เมื่อ
บุคลากรไดร้บัการจดักระท าต่างโดยการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาทีท่ างาน 
กจ็ะเกดิความความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รและมเีจตคตทิี่ดแีละมคีวามจงรกัภกดัต่ีอแบรนด์องค์กรที ่
จงึท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร โดยให้ความร่วมมอืใจด างานในกจิการ
ต่างๆ ของแบรนด์มหาวทิยาลยัให้ประสบความส าเรจ็เป็นการตอบแทน ซึ่งเป็นลกัษณะของการ
แลกเปลี่ยนทางสังคม (Social Exchange) ตอบแทนคืนสู่มหาวิทยาลัย ( Löhndorf & 
Diamantopoulos, 2014) 
  นอกจากนี้เมื่อพิจารณาถึงเส้นอิทธิพลที่ส่งผลต่อตวัแปรตามต่างๆ พบว่า มีเส้น
อทิธพิลทีม่คีวามแตกต่างระหวา่งกลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและ
เอกชน จ านวน 6 เสน้ โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คอื 1) กลุ่มทีม่คี่าอทิธพิลในทศิทางเดยีวกนั และ 2) 
กลุ่มทีม่คี่าอทิธพิลในทศิทางตรงกนัขา้ม โดยสามารถอภปิรายไดด้งัต่อไปนี้  

1) กลุ่มทีม่คี่าอทิธพิลในทศิทางเดยีวกนั มจี านวน 4 เสน้ ไดแ้ก่  
1.1) การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมอีทิธพิลทางตรงต่อเจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์

องค์กร ซึ่งผลจาการวจิยัพบว่าการสร้างแบรนด์ในสถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐัมีอิทธิพล
ทางตรงต่อเจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กรน้อยกว่าสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน โดยมคี่าอทิธพิลเท่ากบั 
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0.29 และ 0.46 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 ตามล าดบั ทัง้นี้ผลจากการวจิยัระยะที่ 1 ที่
เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพพบว่าสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนมกีระบวนการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร
ผ่านวธิกีารและกจิกรรมการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมากกวา่สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั จงึ
อาจท าให้พนักงานสายวิชาการในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนมีเจตคติต่อแบรนด์องค์กรสูงกว่า 
เนื่องจากว่ามีการรบัรู้อตัลกัษณ์ นโยบาย กลยุทธ์ และเรื่องราวต่างๆ ของแบรนด์มหาวทิยาลยั
หลากหลายช่องทาง จนท าใหเ้กดิการปลกูฝงัใหเ้กดิเจตคตต่ิางๆ ต่อแบรนด์มหาวทิยาลยัในทางที่ด ี
จงึอาจส่งผลใหพ้นกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนมเีจตคตต่ิอแบรนด์องค์กรสูงกว่า
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 
    1.2) การสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรมอีทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดทีี่มี
ต่อแบรนด์องค์กร ซึ่งผลจาการวจิยัพบว่าการสร้างแบรนด์ในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัมี
อทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รน้อยกวา่สถาบนัอุดมศกึษาเอกชน โดยมคี่า
อทิธพิลเท่ากบั 0.10 และ 0.49 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 ตามล าดบั ทัง้นี้ผลจากการ
วจิยัระยะที ่1 ทีเ่ป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ พบวา่สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนมกีระบวนการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รผ่านวธิกีารต่างๆ ทีม่ากกวา่สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั อาจเป็นเพราะว่าความ
นิยมในสงัคมไทยยงัมคี่านิยมส่งเสรมิใหบุ้ตรหลานเรยีนต่อในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัรฐัมากกว่า
เอกชน และสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนไม่ได้รบัเงนิสนับสนุนจากภาครฐั จงึท าให้สถาบนัอุดมศกึษา
เอกชนตอ้งหากลยทุธห์รอืวธิกีารท าใหอ้งคก์รตนเองประสบควมส าเรจ็ไดต้ามเป้าหมาย จงึท าอาศยั
การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเป็นเครื่องมือในการสื่อสารและปลูกฝงัให้บุคลากรเห็นคุณค่าและ
ความส าคญัในการช่วยเหลือองค์กร จึงอาจส่งผลให้บุคลากรของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนมีความ
จงรกัภกัดีสูงกว่า อนัแสดงออกโดยการช่วยเหลือองค์กร ช่วยเหลือเพื่อนร่วมงาน และช่วยเหลือ
นกัศกึษาสงูกวา่ 
    1.3) เจตคติที่มีต่อแบรนด์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพนัที่มีต่อ 
แบรนด์องค์กร ซึ่งผลจากการวจิยัพบว่าเจตคติที่มต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัมอีทิธพิลทางตรงต่อความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กรน้อยกว่า
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน โดยมคี่าอทิธพิลเท่ากบั 0.41 และ 0.91 อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 ตามล าดบั ทัง้นี้อาจเป็นเพราะว่าจากผลการวจิยัที่พบว่าการสร้าง 
แบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนมอีทิธพิลต่อการเจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์สูงกว่า จงึ
อาจท าใหพ้นักงานสายวชิาการสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนได้เรยีนรู้ ได้เขา้ใจ ได้เหน็ถึงความตัง้ใจ 
และความพยายามของมหาวทิยาลยัค่อนขา้งสงู จงึอาจท าใหบุ้คลากรมคีวามรูส้กึรกัและเป็นเจ้าของ
แบรนดอ์งคก์ร และอยากท างานกบัองคก์ร  
    1.4) ความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กรมอีิทธพิลทางตรงต่อความชดัเจนใน
บทบาท ซี่งผลจากการวจิยัพบว่า ความผูกพนัที่มต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัมอีทิธพิลทางตรงต่อความชดัเจนในบทบาทสูงกว่าพนักงานสาย
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วชิาการในเอกชน โดยมคี่าอทิธพิลเท่ากบั 0.20 และ 0.09 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05   
ตามล าดบั พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรัฐมกีารยดึถือกฎระเบยีบของ
มหาวทิยาลยัในการท างานเป็นทีต่ ัง้มากกวา่ เนื่องจากคดิวา่ตนเป็นตวัแทนของรฐั จงึตัง้ใจท างานทัง้
ในและนอกเวลางาน ตลอดจนมคีวามปรารถนาอยากคงอยู่ร่วมงานกบัมหาวทิยาลยัต่อไป อาจเป็น
เพราะชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐที่ได้รบัการยอมรับและได้ร ับความนิยมของ
สงัคมไทยมากกว่า จึงอาจท าให้ไม่ต้องท าการแข่งขนักับสถาบนัอุดมศึกษาอื่นๆ เหมือนกับ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน อาจท าให้นโยบายการท างานมีความเข้มแข็ง ไม่เปลี่ยนแปลงง่าย
เหมอืนกบัสถาบนัอุดมศกึษาเอกจน จงึอาจส่งผลให้พนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาใน
ก ากบัของรฐัรบัรูข้อบเขตและหน้าทีค่วามรบัผดิชอบในการท างาน ตลอดจนรูว้า่จะแก้ปญัหาอย่างไร
เมื่อเกดิสถานการณ์ไม่ปกตมิากกวา่พนกังานสายวชิาการของสถาบนัอดุมศกึษาเอกชน 
   2) กลุ่มทีม่คี่าอทิธพิลในทศิทางตรงกนัขา้ม มจี านวน 2 เสน้ ไดแ้ก่  

    2.1) การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมอีทิธพิลทางตรงต่อความผูกพนัที่มต่ีอ
แบรนด์องค์กร ซึ่งผลจากการวจิยัพบว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัอุดมศึกษาใน
ก ากบัของรฐัมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์องค์กร โดยมคี่าอทิธพิลเท่ากบั 
0.26 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 แต่การสร้างแบรนด์ในองค์กรของสถาบนัอุดมศกึษา
เอกชนมอีทิธพิลทางตรงเชงิลบ ต่อความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งค์กร โดยมคี่าอทิธพิลเท่ากบั -0.07 
อย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถิติ ทัง้นี้อาจเป็นเพราะว่าสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัมีการสร้าง 
แบรนด์ภายในองค์กรในเรื่ องของการสร้างความรักและความผูกพันต่อองค์กรสูงกว่า
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชน โดยผลจากการวจิยัเชงิคุณภาพพบวา่สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัมี
การดแูลเรื่องการรกัษาพยาบาลค่อนขา้งดกีว่า เนื่องจากมโีรงพยาบาลในสงักดัที่เป็นโรงพยาบาล
ผลิตบุคลากรทางการแพทย์และพยาบาล อีกทัง้มีงบประมาณเรื่องทุนการวจิยัและการน าเสนอ
ผลการวจิยัจ านวนมาก  จงึอาจส่งผลใหพ้นกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั มี
ความปรารถนาจะคงอยู่กบัแบรนด์องค์กรและค านึงถึงผลเสียหายหากตนได้ออกจากแบรนด์
มหาวทิยาลยั และรูส้กึถงึหนี้บุญคุณในแบรนดม์หาวทิยาลยัได้มอบให้ ในขณะที่สถาบนัอุดมศกึษา
เอกชนมกีารดูแลบุคลากรเรื่องดงักล่าวน้อยกว่า จงึอาจเป็นไปได้ว่าเมื่อมกีารสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รไปยงับุคลากร จงึอาจส่งผลให้บุคลากรคดิยา้ยงาน เนื่องจากไม่รู้สกึถึงหนี้บุญคุณที่แบรนด์
มหาวทิยาลยัไดม้อบให ้
    2.2) ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รมอีทิธพิลทางตรงต่อความชดัเจนในบทบาท 
ซึง่ผลจากการวจิยัพบวา่ ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา
ในก ากบัของรฐั มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความชดัเจนในบทบาท โดยมคี่าอทิธพิลเท่ากบั 0.13 
อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 แต่ความรู้ที่มต่ีอแบรนด์องค์กรของพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน มีอิทธพิลทางตรงเชิงลบต่อความชดัเจนในบทบาท โดยมีค่าอทิธิพล
เท่ากบั -.03 อยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถิต ิทัง้นี้อาจเป็นเพราะว่าสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั
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มอีตัลกัษณ์ทีช่ดัเจน ตลอดจนมกีารถ่ายทอดอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยัมาอย่างยาวนาน จงึท า
ให้อัตลักษณ์ของแบรนด์มีความแข็งแกร่ง  และได้ร ับชื่อเสียงและการยอมรับมากกกว่า
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชน ซึง่อาจไม่ต้องกงัวลเรื่องการแข่งขนัทางธุรกจิการศกึษา จงึอาจท าให้ไม่
เปลีย่นแปลงอตัลกัษณ์และนโยบายบ่อยมากนกั อกีทัง้ระบบความชดัเจนของพนักงานสายวชิาการ
ของสถาบนัอุดมศกึในก ากบัของรฐัมกีารก าหนดบทบาทอย่างชดัเจน จงึท าให้เมื่อพนักงานสาย
วชิาการยิง่มคีวามรูก้จ็ะส่งผลต่อให้พนักงานมคีวามชดัเจนในบทบาท ในขณะที่สถาบนัอุดมศกึษา
เอกชนมีการเปลี่ยนแปลงอัตลักษณ์หรือมีการเปลี่ยนแปลงนโยบายเพื่อต้องแข่งขนักบัธุรกิจ
การศกึษากบัคู่แขง่ทัง้ของรฐัและเอกชนด้วยกนัเอง จงึอาจเป็นไปได้ว่าเมื่อพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศกึษามคีวามรูต่้อแบรนดอ์งคก์ร อาจยงัไม่รบัรูถ้งึบทบาทหน้าทีข่องตนเองทีช่ดัเจนพอ 
  ส าหรบัการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของตวัแปรแฝง พบวา่กลุม่พนักงานสายวชิาการ
ในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนไดร้บัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รสงูกวา่กลุ่มพนกังานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศึกษาของรฐัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 (Meandiff = 0.15) ทัง้นี้อาจเป็น
เพราะว่าสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัได้รบัความนิยมและได้รบัการยอมรบัจากนักเรยีนและ
ผู้ปกครองสูงกว่าสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน ดงันัน้ สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนจงึจ าเป็นต้องท าการ
แขง่ขนัเพื่อสรา้งใหเ้กดิความโดดเด่นและแตกต่างจากสถาบนัอุดมศกึษาของคู่แข่งทัง้ในก ากบัของ
รฐัและเอกชน จงึได้ก าหนดกลยุทธ์และนโยบายของการสร้างแบรนด์ภายนอกค่อนขา้งสูง ดงันัน้ 
เมื่อมกีารสรา้งแบรนดภ์ายนอกสงู และการแขง่กนัทางธุรกจิการศกึษาในระดบัอุดมศกึษาในปจัจุบนั
ค่อนขา้งสูง สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนจงึจ าเป็นต้องท าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรให้มีความ
เขม้แขง็เพื่อให้บุคลากรได้ตระหนักถึงอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั และได้น าไปปรบัใช้ในการ
ท างานให้สอดคล้องกบักบัอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยัต่อไป นอกจากนี้ยงัพบว่ากลุ่มพนักงาน
สายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนมคีวามรูท้ ีม่ต่ีอแบรนด์องค์กรสูงกลุ่มพนักงานสายวชิาการ
ในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 (Meandiff = 0.15)  มี
ความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รสงูกวา่กลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของ
รฐัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (Meandiff = 0.29) ตลอดจนมพีฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดี
ต่อแบรนด์องค์กรสูงกว่ากลุ่มพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 (Meandiff = 0.09)  ทัง้นี้อาจเป็นเพราะว่าจากกลุ่มพนักงานสาย
วชิาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนได้รบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรสูงกว่าพนักงานสาย
วชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั จงึท าใหม้คีวามรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รสูงกว่า จนท าให้
เกดิความพูกพนัที่มต่ีอแบรนด์ และพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กรสูงกว่าเช่นกนั 
(Pswarayi. 2013; Kaewsurin. 2012; Matanda; & Ndubisi. 2013; Punjaisri; Evanschitzky; & 
Wilson. 2009; Sharma; & Kamalanabhan. 2012; Punjaisri; & Wilson. 2007) โดยที่พบว่ากลุ่ม
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัมเีจตคตทิี่มต่ีอแบรนด์องค์กรสูงกว่ากลุ่ม
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 (Meandiff = 
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0.09) อาจเป็นเพราะว่าบรบิทของสงัคมไทยยงันิยมและให้ความส าคญักบัสถาบนัอุดมศกึษาใน
ก ากับของรัฐมากกว่าเอกชน และผลจากการวิจ ัยระยะที่  1 การวิจ ัยเชิงคุณภาพบว่า 
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัมสีวสัดกิารต่างๆ ทีด่กีวา่เอกชน เช่น ทุนวจิยั การรกัษาพยาบาล 
และกจิกรรมสรา้งความสุขในองคก์ร เป็นตน้ จงึอาจท าใหพ้นกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา
ในก ากบัของรฐัมเีจตคตทิีส่งูกวา่เอกชนได้ 
   
3. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั  
 ผูว้จิยัขอเสนอแนะจากการวจิยั แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คอื ขอ้เสนอแนะเพื่อการน าผลวจิยั
ไปปฏบิตั ิและขอ้เสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไปดงันี้ 
  3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือการปฏิบติั 
   1) ผลจากการวจิยัระยะที่ 1 การวจิ ัยเชิงคุณภาพ พบว่าวิธีการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รม ี2 วธิ ีไดแ้ก่ การท าใหบุ้คลากรเขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั และการสร้าง
ก าลงัใจใหบุ้คลากรมคีวามรกัและเขา้ใจต่อแบรนดอ์งค์กร นอกจากนี้ยงัพบผลของการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กร 4 ประการ ได้แก่ 1) บุคลากรปรบัพฤตกิรรมการท างานให้สอดคล้องกบัอตัลกัษณ์  
แบรนด์มหาวิทยาลัย 2) บุคลากรมีความรัก ความผูกพัน และภูมิใจที่ได้ท างานกับแบรนด์
มหาวทิยาลยั 3) บุคลากรท างานตามหน้าทีท่ีไ่ดรบัมอบหมายอย่างเตม็ที่ และ 4) บุคลากรให้ความ
ร่วมมอืในกจิการของมหาวทิยาลยัให้ประสบความส าเรจ็  ดงันัน้ ผู้บรหิารสถาบนัอุดมศกึษาหรือ
องคก์รอื่นๆ สามารถน าวธิกีารสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กรที่ได้จากขอ้ค้นพบนี้ไปใช้ประยุกต์ใช้เป็น
แนวทางในการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กร เพื่อปรบัพฤตกิรรมของบุคลากรให้ท างานได้สอดคล้อง
กบัอตัลกัษณ์ของแบรนดอ์งคก์ร และเพื่อใหเ้กดิพฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งต่อแบรนด์องค์กรอนัสามารถ
น าไปส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนดอ์งคก์รใหก้บัลกูคา้ได้ 
   2) ผลจาการการวิจ ัยระยะที่ 2 การวิจ ัยเชิงปริมาณได้วิเคราะห์ความไม่
แปรเปลีย่นของรปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ระหว่าง
กลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและเอกชน พบว่าไม่แปรเปลี่ยนไป
ตามประเภทสถาบนัอุดมศกึษา นัน่หมายความวา่กลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาใน
ก ากับของรัฐและเอกชน มีรูปแบบความสัมพันธ์ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผล
พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรในลกัษณะความสมัพนัธ์แบบเดยีวกนั จึงท าให้
แบบจ าลองนี้สามารถน าไปใช้ในการอธบิายและประยุกต์ใช้ในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของ
สถาบนัอุดมศกึษาทัง้สองประเภท ดงันี้ 
    2.1) จากผลการวจิยั พบว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมอีทิธพิลทางตรง
ต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดีต่อแบรนด์องค์กร และมอีิทธพิลทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์องค์กร ผ่านตวัแปรความรู้ที่มต่ีอแบรนด์องค์กร เจตคติที่มต่ีอแบรนด์ และ
ความจงรักภักดีที่มี ต่อแบรนด์องค์กร  ดังนั ้นผู้บริหารสถาบัน อุดมศึกษาไม่ว่ าจะเ ป็น
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สถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐัหรือเอกชน ควรให้ความส าคญักับการสร้างแบรนด์ภายใน
เนื่องจากสามารถหล่อหลอมคุณค่าของแบรนด์องค์กรไปสู่กระบวนการท างานของบุคลากรและ
วฒันธรรมภายในองค์กรได้ โดยน ากลยุทธ์ของแบรนด์มาถ่ายทอดให้แก่บุคลากรในองค์กร 
โดยเฉพาะพนักงานสายวชิาการเนื่องจากเป็นผู้ที่มีความส าคญัในการส่งมอบประสบการณ์ตาม
ค ามัน่สญัญาของแบรนดอ์งคก์รทีไ่ดท้ าการสื่อสารออกไปสู่ภายนอก เพราะการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรจะท าให้บุคลากรภายในองค์กรมคีวามรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กร เมื่อบุคลากรมคีวามรู้ความ
เขา้ใจอย่างลกึซึ้งต่อแบรนด์องค์กรแล้วกจ็ะเกดิเจตคตทิี่ดแีละมคีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์องค์กร 
และพรอ้มทีจ่ะเปลีย่นแปลงวฒันธรรมภายในองคก์ร อนัส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมการเป็นสมาชทิี่ดต่ีอ
แบรนดอ์งคก์ร ซึง่เมื่อแบรนด์ภายในองค์กรมคีวามแขง็แกร่งแล้วจะเสรมิสร้างให้แบรนด์ภายนอก
องคก์รยิง่แขง็แกร่งเช่นกนั 
    2.2) จากผลการวจิยัพบวา่ตวัแปรสงัเกตของการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรมี
ค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ไม่แตกต่างกนัระหว่างกลุ่ม โดยตวับ่งชี้ที่ส าคญัเรยีง
ตามล าดบัจากมากไปน้อยได้แก่ แนวปฏิบตัิภาวะผู้น า การประชุม การสื่อสารภายในองค์กร 
สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน การสนับสนุนการฝึกอบรม และการให้รางวลัและการ
ยกยอ่ง ซึง่มคี่าน ้าหนักองค์ประกอบเท่ากบั 0.86, 0.81, 0.77, 0.76 0.74 และ 0.72 ตามล าดบั ซึ่ง
อยูใ่นระดบัดเียีย่มทุกตวั ดงันัน้ ผูบ้รหิารควรใหค้วามส าคญักบัการปฏบิตัภิาวะผู้น า โดยเฉพาะการ
เป็นแบบอยา่งในการปฏบิตัติามอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั เพื่อปลูกฝงัให้บุคลากรได้ซมึซบัถึง
เอกลกัษณ์นัน้ ตลอดจนใหค้วามคญัการกบัการประชุมเพื่อถ่ายทอดกลยทุธ ์นโยบาย และอตัลกัษณ์
แบรนดอ์งคก์ร พรอ้มกบัท าการสื่อสารภายในองค์กรผ่านสื่อต่างๆ ทัง้สื่อออฟไลน์และสื่อออนไลน์ 
และการสนบัสนุนการฝึกอบรมเพื่อใหบุ้คลากรไดต้ระหนักและเขา้ใจมากยิง่ขึน้ นอกจากนี้ผู้บรหิาร
ควรใหค้ านึงถงึสภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการท างาน ควรจดัสถานที่ท างานให้ร่มรื่นเพื่อให้
บุคลากรผ่อนคลายเมื่อเกิดความเมื่อยล้าจากการท างาน รวมถึงการให้รางวลัและการยกย่องแก่
บุคลากรทีป่ระพฤตปิฏบิตัติามอตัลกัษณ์แบรนด์มหาวทิยาลยั เพื่อเป็นขวญัและก าลงัใจที่ดใีนการ
ท างานต่อไป 
    2.3) ผลจากการเปรยีบเทยีบรปูแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นของการ
สรา้งแบรนด์ภายในองค์กรระหว่างพนักงานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและ
เอกชนพบความแตกต่างของอิทธิพลของการสร้างแบรนด์ที่ส่งผลต่อความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์
องค์กร โดยที่สถาบนัอุดมศึกษาในก ากบัของรฐัมอีิทธพิลทางตรงเชิงบวก แต่สถาบนัอุดมศกึษา
เอกชนมอีทิธพิลทางบวกเชงิลบ ซึง่เมื่อวเิคราะห์ผลจากการวจิยัระยะที่ 1 พบว่าสถาบนัอุดมศกึษา
ในก าของรฐัมกีารดูแลบุคลากรหรอืสวสัดกิารที่ค่อนขา้งดี จงึอาจส่งผลให้บุคลากรค านึงถึงผลเสยี
หากจะตอ้งออกจากแบรนดม์หาวทิยาลยัและรูส้กึถงึหนี้บุณคุณทีแ่บรนดม์หาวทิยาลยัดแูลช่วยเหลอื 
จงึยงัคงอยูต่่อกบัแบรนดม์หาวทิยาลยั แมจ้ะมแีบรนดอ์ื่นมอบผลตอบแทนทีด่กีวา่กต็าม ดงันัน้ หาก
สถาบนัอุดมศกึษาตอ้งการใหบุ้คลากรมคีวามผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ร โดยเฉพาะบุคลากรทีม่คีวามรู้
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ความสามารถ ผูบ้รหิารควรให้ความส าคญัในการรกัษาบุคลากรโดยมสีวสัดกิารดูแลตอบแทนการ
ท างานใหก้บับุคลากรอยา่งเหมาะสม 
 
  3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัคร ัง้ต่อไป 
   1) การวจิยัครัง้นี้ท าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรกบัพนักงานสายวชิาการใน
สถาบนัอุดมศกึษา เพื่อเป็นตรวจสอบผลของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของสถาบนัการศกึษา 
ซึ่งผู้บริหารสามารถน าผลที่ได้ไปพฒันางานด้านการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรและงานพฒันา
บุคลากรได้ ดงันัน้การวจิยัครัง้ต่อไปควรท าการศกึษาในกลุ่มนิสติหรอืนักศกึษาซึ่งถือว่าเป็นกลุ่ม
ลกูคา้วา่ไดร้บัประสบการณ์ตามค ามัน่สญัญาของแบรนดอ์งคก์รทีไ่ดเ้สนอไวห้รอืไม่ และมพีฤติกรรม
อนัพงึประสงคต์ามเป้าหมายของแบรนดอ์งคก์รทีก่ าหนดไวห้รอืไม่ เนื่องจากนิสติหรอืนักศกึษาเมื่อ
เขา้มาอยูใ่นองคก์รแลว้ จงึถอืวา่เป็นคนในองค์กรเช่นกนั ดงันัน้ สถาบนัอุดมศกึษาจงึควรสร้างแบ
รนดภ์ายในองคก์รกบักลุ่มนิสติหรอืนกัศกึษาดว้ยเช่นกนั   
   2) การวจิยัครัง้นี้ไม่ได้ศึกษาถึงปจัจยัเชิงสาเหตุของการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์ร ดงันัน้ การศกึษาครัง้ต่อไปควรศกึษาถงึปจัจยัเชงิสาเหตุของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 
เพื่อศกึษาถงึทีม่าและการน ากลยทุธก์ารสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รไปใชใ้หเ้กดิประโยชน์ ซึง่ตวัแปร
เชงิเหตุทีน่่าสนใจในการศกึษาครัง้ต่อไป ไดแ้ก่ คุณภาพชวีติของพนกังาน (Employee Well Being) 
การบริหารจดัการเชิงคุณค่า (Value Based Management) และการมีส่วนร่วมของพนักงาน 
(Employee Participation) เป็นตน้  
   3) ผลการศกึษาความไม่แปรเปลีย่นในแบบจ าลองครัง้นี้พบวา่แบบจ าลองสามารถ
อธบิายรปูแบบความสมัพนัธข์องกลุ่มพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐัและ
เอกชนไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ ในการศกึษาครัง้ต่อไปอาจพจิารณาศกึษาตวัแปรตามตวัแปรอื่นที่ เป็น
ผลมาจากรปูแบบความสมัพนัธข์องการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร เพื่อวดัประสทิธผิลของการสร้าง
แบรนดภ์ายในองคก์ร เช่น การใหคุ้ณค่าต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน (Employee Based Brand 
Equity) ความผูกพนัของพนักงาน (Employee Engagement) การคดัเลอืกบุคลากรที่มีคุณภาพ 
(Talent Acquisition) และวฒันธรรมการท างานที่เน้นการสร้างแบรนด์เป็นส าคญั (Brand Driven 
Culture) เป็นตน้ 
   4) การวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษารูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิสาเหตุ ซึ่งตวั
แปรการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรสามารถแบ่งออกเป็นระดบักลุ่มและระดบับุคคลได้ ดงันัน้ การ
วจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษาโดยใชว้ธิกีารวเิคราะหพ์หุระดบั เพื่อใหเ้หน็ถงึอทิธพิลของการสร้างแบรนด์
ต่างระดบั เพื่อใหผ้ลการศกึษาสอดคลอ้งตามธรรมชาตใินเชงิจติวทิยาสงัคมมากขึน้  
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เรยีน ท่านอาจารยท์ีน่ับถอืทุกท่าน 

 กระผมนายวีรพงษ์ พวงเล็ก นิสติปริญญาเอก สาขาวิชาการวิจยัพฤติกรรมศาสตร์ประยุกต์ 
สถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ขอความกรุณาอาจารย์ช่วยตอบ
แบบสอบถามทุกขอ้ตามขอ้มลูทีเ่ป็นจรงิ ทัง้นี้ ขอ้มลูของท่านจะถูกเก็บรกัษาเป็นความลบั โดยจะน าขอ้มลู
ไปศกึษาวเิคราะหผ์ลในภาพรวม และจะไมม่กีารน าผลไปตรวจสอบหรอืวเิคราะหเ์ป็นรายบคุคลแต่อย่างใด 
ทัง้นี้เพื่อใหเ้กดิประโยชน์ตามความมุง่หมายในการวจิยัเรื่อง “รูปแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิเสน้ของ
การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ตี่อแบรนดอ์งคก์รของพนักงานสาย
วชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา: การวจิยัผสานวธิ”ี  

 ผูว้จิยัขอขอบพระคณุอาจารยท์ุกท่านเป็นอย่างยิง่ที่ไดส้ละเวลาอนัมคี่าและให้ความร่วมมอืในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึง่ผูว้จิยัเชื่อมัน่ว่าความร่วมมอืของท่านในครัง้นี้จะเป็นประโยชน์ในการพฒันาคณุภาพ
การท างานในมหาวทิยาลยัต่อไป 
 

         นายวรีพงษ์ พวงเลก็ 

                   ผูว้จิยั 

       

ค าช้ีแจง:  

1. แบบสอบถามน้ีมจีดุประสงคเ์พือ่ประเมนิการรบัรูข้องบุคลากรสายวชิาการที่มตี่อคณุลกัษณะของ
มหาวทิยาลยั 

2. แบบสอบถามนี้ประกอบดว้ยขอ้ค าถาม 8 ตอน ได้แก่ 1) ข้อมูลของฉัน 2) การท างานของฉัน 3) 
ฉนักบัมหาวทิยาลยั 4) การรบัรูข้องฉนั 5) ความคดิของฉนั 6) ความรูส้กึของฉนั 7) การแสดงออก
ของฉนั และ 8) หน้าทีข่องฉนั 

3. ระยะเวลาในการตอบประมาณ 30 – 40  นาที กรุณาอ่านและตอบข้อค าถามให้ครบถ้วนเพือ่
แบบสอบถามฉบบันี้จะน าไปใชป้ระโยชน์ได ้
 
 

 

 

แบบสอบถามการท างานในมหาวิทยาลยั 
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ตอนท่ี 1 เรื่องทัว่ไปของฉัน 

ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่อง  หรอืเตมิค าลงในช่องว่างใหส้มบูรณ์ตามความเป็นจริงทุกขอ้ 

1. สถานทีท่ างาน  1. มหาวทิยาลยัมหดิล  2. มหาวทิยาลยักรงุเทพ 

2. หน่วยงานทีส่งักดั (คณะ/สถาบนั/วทิยาลยั/อื่นๆ) ............................................................................................ 

3. ท่านเริม่เขา้ท างานทีม่หาวทิยาลยันี้เมือ่ปี พ.ศ. ใด (โปรดระบ)ุ ..........................  

4. เพศ  1. ชาย    2. หญงิ 

5. ปี พ.ศ. เกดิของท่าน (โปรดระบ)ุ ....................................... 

6. ระดบัการศกึษา  1. ต ่ากวา่ปรญิญาโท   2. ปรญิญาโท 
  3. ปรญิญาเอก   4. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ............. 

7. ต าแหน่งงาน  1. อาจารย์    2. ผูช้ว่ยศาสตราจารย์ 
  3. รองศาสตราจารย์   4. ศาสตราจารย์ 
  5. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ..................................................... 

 

ตอนท่ี 2 การท างานของฉัน  
 

ค าช้ีแจง: ให้ท่านนึกถึงแบรนด์มหาวิทยาลยัท่ีท่านท างานและพจิารณาว่าท่านเห็นด้วยกบั 

การปฏิบติัตนในการท างานให้กบัแบรนด์มหาวิทยาลยัของท่านในข้อต่อไปนี้มากน้อย

เพยีงใด โดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัสภาพความเป็นจรงิมากทีส่ดุในแต่ละขอ้เพยีงแห่งเดยีว  

ข้อ ข้อค าถาม 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

เห็น
ด้วย 

ค่อน 
ข้าง 
เห็น
ด้วย 

ค่อน 
ข้าง 
ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

1 ใหค้วามช่วยเหลอืแก่เพือ่นร่วมงานและลกูศษิยท์ีม่าขอ
ความช่วยเหลอืดว้ยความเตม็ใจ  

      

2 ท างานโดยการเอาใจเขามาใส่ใจเรา เพือ่ใหเ้ขา้ใจมุมมอง
ของเพือ่นร่วมงานและลกูศษิย ์ 

      

3 ท างานดว้ยความเป็นมติรกบัเพือ่นร่วมงานและลกูศษิย ์       
29 ยนิดรีบัฟังค าวจิารณ์วธิกีารท างานใหส้อดคลอ้งกบัอตั

ลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั  
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ตอนท่ี 3 ฉันกบัมหาวิทยาลยั  

ค าชี้แจง: ให้ท่านนึกถึงแบรนด์มหาวิทยาลยัท่ีท่านท างานและพจิารณาว่าแบรนด์มหาวทิยาลยัของ

ท่านมีกิจกรรมหรือวิธีการต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด โดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัสภาพ

ความเป็นจรงิมากทีส่ดุในแต่ละขอ้เพยีงแห่งเดยีว  

ข้อ ข้อค าถาม 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ค่อน 
ข้าง
มาก 

ค่อน 
ข้าง
น้อย 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

1 การฝึกอบรมเพือ่บ่มเพาะอตัลกัษณ์และวสิยัทศัน์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยัในการท างาน 

      

2 การสมัมนาเชงิปฏบิตักิารในระดบัมหาวทิยาลยั เพือ่ให้
บุคลากรสามารถท างานสอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์ของแบรนด์
มหาวทิยาลยั  

      

30 รปูแบบการท างานทีป่ฏบิตักินัต่อเน่ืองจนเป็นลกัษณะของ
คนในมหาวทิยาลยัช่วยหล่อหลอมใหเ้กดิความรูค้วาม
เขา้ใจอตัลกัษณ์แบรนดม์หาวทิยาลยั 

      

 

ตอนท่ี 4 การรบัรู้ของฉัน  

ค าชี้แจง: ให้ท่านนึกถึงแบรนดม์หาวิทยาลยัท่ีท่านท างาน และพิจารณาว่าขอ้ความต่อไปนี้กล่าวถกูหรอืผิด
จากแบรนดม์หาวิทยาลยัของท่าน โดยท าเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีท่่านเลอืก จากนัน้โปรดประเมนิว่าท่าน
เหน็ด้วยกบัข้อความท่ีเป็นแบรนด์มหาวิทยาลยัของท่านท่ีได้ก าหนดไว้ในข้อนัน้ระดบัใด 
โดย  วงกลมล้อมรอบตวัเลขระดบัความส าคญัในขอ้นัน้ และหากขอ้นัน้กล่าวผดิจากแบรนด์มหาวทิยาลยัของ
ท่าน ท่านไมต่อ้งตอบระดบัการเหน็ดว้ยกบัแบรนดม์หาวทิยาลยั 

ข้อ ข้อค าถาม  

น่ีคือ 
แบรนด์
ของฉัน 

ไม่ใช่ 
แบรนด์
ของฉัน 

ระดบัการเห็นด้วย 
กบัแบรนดม์หาวิทยาลยั 

มาก 
ทีสุด 

มาก น้อย  น้อย
ท่ีสุด 

ตวั 
อย่าง 

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx       
Xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx        

1 วสิยัทศัน์แบรนดม์หาวทิยาลยัของฉนัคอืมุ่งมัน่ที่
จะเป็นมหาวทิยาลยัระดบัโลก 

  
4 3 2 1 

11 นักศกึษาของฉนัต้องเป็นผูท้ ีน่ าความรูไ้ป
ประยุกตใ์ชเ้พือ่ประโยชน์สุขแก่มวลมนุษยชาต ิ 

  
4 3 2 1 
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ตอนท่ี 5 ความคิดของฉัน  

ค าช้ีแจง: โปรดพจิารณาว่าท่านมีความคิดเหน็ต่อแบรนดม์หาวิทยาลยัของท่านในข้อต่อไปน้ี
ในระดบัใด โดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัความคดิเหน็ของท่านมากที่สดุเพยีงแห่งเดยีวใน

แต่ละขอ้  

ข้อ ข้อค าถาม 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

เห็น
ด้วย 

ค่อน 
ข้างเห็น
ด้วย 

ค่อน 
ข้างไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

1 มหาวทิยาลยัทีฉ่นัท างานเป็นแบรนดท์ีม่คีวาม
แขง็แกร่ง 

      

2 มหาวทิยาลยัทีฉ่นัท างานเป็นแบรนดท์ีข่าดความ
น่าเชือ่ถอื  

      

14 ฉนัพรอ้มท างานใหก้บัแบรนดม์หาวทิยาลยัอย่าง
เตม็ที ่ 

      

 

ตอนท่ี 6 ความรู้สึกของฉัน  

ค าช้ีแจง: โปรดพจิารณาว่าท่านมีความรู้สึกต่อแบรนด์มหาวิทยาลยัในขอ้ต่อไปนี้ระดบัใด โดยท า
เครื่องหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัสภาพความเป็นจรงิมากทีส่ดุในแต่ละขอ้เพยีงแห่งเดยีว  

ข้อ ข้อค าถาม 

 จริง 
ท่ีสุด 

จริง ค่อน 
ข้าง
จริง 

ค่อน 
ข้าง
ไม่
จริง 

ไม่
จริง 

ไม่
จริง
เลย 

1 ฉนัรูส้กึดใีจทีไ่ดเ้ป็นส่วนหนึ่งของแบรนดม์หาวทิยาลยั        
2 ชือ่แบรนด์มหาวทิยาลยัมคีวามหมายส าหรบัฉนั        
12 ฉนัยงัคงท างานกบัทีน่ี่เพราะฉนัรูส้กึตดิหนี้บุญคุณมหาวทิยาลยั        
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 ตอนท่ี 7 การแสดงออกของฉัน  

ค าช้ีแจง: โปรดพิจารณาว่าท่านมีการแสดงออกในข้อค าถามต่อไปน้ีในระดบัใด  โดยท า
เครื่องหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัสภาพความเป็นจรงิมากทีส่ดุในแต่ละขอ้เพยีงแห่งเดยีว  

ข้อ ข้อค าถาม 
 จริง 
ท่ีสุด 

จริง ค่อน 
ข้าง
จริง 

ค่อน 
ข้างไม่
จริง 

ไม่
จริง 

ไม่
จริง
เลย 

1 ฉนัปฏเิสธการใหค้วามช่วยเหลอืนักศกึษาเมือ่เขารอ้งขอให้
ช่วยเหลอืในปัญหาส่วนตวั  

      

2 เมือ่นักศกึษามปัีญหาฉันสามารถช่วยแก้ไขหรอืส่งมอบต่อแก่
บุคคลทีเ่กีย่วขอ้งไดอ้ย่างทนัเวลา  

      

9 ฉนัหลกีเลีย่งการท างานแทนเพือ่นร่วมงาน เมื่อเขาไม่สามารถ
ท าได ้เพราะคดิว่าไม่ใช่หน้าทีข่องฉนั 

      

10 เมือ่เหน็เพือ่นร่วมงานก าลงัท าในสิง่ทีไ่ม่ถกูตอ้ง ฉนัรบีให้
ค าแนะน าเพือ่ป้องกนัปัญหาทีม่ตี่อชือ่เสยีงของแบรนด์
มหาวทิยาลยั  

      

 

ตอนท่ี 8 หน้าท่ีของฉัน  

ค าช้ีแจง: ให้ท่านนึกถึงแบรนด์มหาวิทยาลยัท่ีท่านท างานและพจิารณาว่าท่านรบัรู้บทบาท

หน้าท่ีการท างานกบัแบรนดม์หาวิทยาลยัในขอ้ค าถามต่อไปนี้ในระดบัใด โดยท าเครื่องหมาย  ลง

ในช่องทีต่รงกบัสภาพความเป็นจรงิมากทีส่ดุในแต่ละขอ้เพยีงแห่งเดยีว  

ข้อ ข้อค าถาม 
 จริง 
ท่ีสุด 

จริง ค่อน 
ข้าง
จริง 

ค่อน 
ข้างไม่
จริง 

ไม่
จริง 

ไม่
จริง
เลย 

1 ฉนัไมแ่น่ใจว่าผู้บรหิารคาดหวงัใหฉ้นัท างานอะไรทีส่อดคลอ้ง
กบัแบรนดม์หาวทิยาลยั  

      

2 ฉนัรูเ้กณฑก์ารประเมนิผลการท างานทีส่อดคลอ้งกบัแบรนด์
มหาวทิยาลยั  

      

3 เมือ่เกดิสถานการณ์ทีผ่ดิปกตฉินัรูว้่าฉนัจะจดัการแก้ไขปัญหา
การท างานของฉนัอย่างไรเพือ่ไม่ใหเ้สื่อมเสยีต่อแบรนด์
มหาวทิยาลยั 

      

 

## ขอขอบพระคณุทุกท่านทีส่ละเวลาใหข้อ้มลูเป็นอย่างด ี## 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผู้ทรงคณุวฒิุท่ีครวจสอบเครื่องมือในการวิจยั 
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รายนามผู้ทรงคณุวฒิุท่ีครวจสอบเครื่องมือในการวิจยั 
 

1.  รองศาสตราจารย ์ดร.อรพนิทร ์ชชูม ผูเ้ชีย่วชาญดา้นจติวทิยาและพฤตกิรรมศาสตร ์
  สถาบนัวจิยัพฤตกิรรมศาสตร ์ 

  มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

2.  รองศาสตราจารยชศูร ีวงศร์ตันะ ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการวดัผลและวจิยัการศกึษา 

  ขา้ราชการบ านาญ  

  ภาควชิาการวดัผล คณะศกึษาศาสตร ์ 

  มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

3.  ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ประทปี จนิงี ่ ผูเ้ชีย่วชาญดา้นจติวทิยาและพฤตกิรรมศาสตร ์

  สถาบนัวจิยัพฤตกิรรมศาสตร ์ 

  มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

4.  ผูช้่วยศาสตราจารยเ์สรมิยศ ธรรมรกัษ์  ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการสื่อสารแบรนด ์

  หวัหน้าภาควชิาการสื่อสารตรา  

  คณะนิเทศศาสตร ์มหาวทิยาลยักรุงเทพ 
 

5.  ดร. วสุพล ตรโีสภากุล ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการสื่อสารแบรนด ์

  กรรมการผูจ้ดัการ 

  บรษิทั ยรูเีสริช์ คอนซลัติง้ แอนด ์พารท์เนอรร์ิง่ จ ากดั 
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ภาคผนวก ง 
การวิเคราะดชันีความสอดคล้องของเครื่องมือ (Item-objective Congruence Index: IOC) 
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ตาราง 30 การวเิคราะหด์ชันีความสอดคลอ้งจากผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืดา้น
เนื้อหาของแบบวดัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร  

 
ขอ้ ผูเ้ชีย่วชาญ รวม 

(R) 
IOC การแปลผล 

1 2 3 4 5 
ความเอือ้เฟ้ือเผื่อแผ่ 

1 +1 +1 0 +1 0 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 
2 +1 +1 +1 0 +1 4.00 0.80 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 
3 +1 0 +1 +1 0 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 
4 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

การเคารพแบรนด ์
5 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 
6 +1 0 +1 0 +1 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 
7 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 
8 +1 +1 +1 0 0 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 
9 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

ความกระตอืรอืรน้ทีม่ต่ีอแบรนด ์
10 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

11 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

12 0 0 0 +1 0 1.00 0.20* ตดัทิง้ 
13 0 +1 +1 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

การมนี ้าใจเป็นนกักฬีา 
14 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

15 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

16 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

17 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

ความศรทัธาต่อแบรนด ์
18 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

19 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

20 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

21 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 
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ตาราง 30  (ต่อ)  
 

ขอ้ ผูเ้ชีย่วชาญ รวม 
(R) 

IOC การแปลผล 
1 2 3 4 5 

การพฒันาตนเอง 
22 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

23 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

24 +1 0 +1 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

25 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

การเสรมิความกา้วหน้าของแบรนด ์
26 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

27 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

28 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

29 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

30 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

         
หมายเหตุ * ค่าดชันีความสอดคลอ้งน้อยกวา่เกณฑท์ีก่ าหนด ( < .50) จงึตดัทิง้  
 
ตาราง 31 การวเิคราะหด์ชันีความสอดคลอ้งจากผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืดา้น

เนื้อหาของแบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา  
 

ขอ้ ผูเ้ชีย่วชาญ รวม 
(R) 

IOC การแปลผล 
1 2 3 4 5 

การสนบัสนุนการฝึกอบรม 
1 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

2 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

3 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

4 +1 0 +1 +1 0 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

5 +1 +1 0 +1 +1 4.00 0.80 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

แนวปฏบิตัดิา้นภาวะผูน้ า 
6 +1 0 +1 0 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

7 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 
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ตาราง 31 (ต่อ)  
 

ขอ้ ผูเ้ชีย่วชาญ รวม 
(R) 

IOC การแปลผล 
1 2 3 4 5 

8 +1 +1 0 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

9 0 +1 +1 +1 0 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

10 0 +1 0 +1 +1 3.00 0.60 คดัเลอืก 

11 +1 +1 +1 +1 0 4.00 0.80 คดัเลอืก 

การสื่อสารภายในองคก์ร 
12 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

13 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

14 0 +1 +1 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

15 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

16 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

17 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

การประชุม 
18 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

19 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

20 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

21 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

การใหร้างวลัและการยกยอ่ง 
22 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

23 0 +1 +1 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

24 +1 0 +1 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

25 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

26 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

27 +1 0 0 +1 +1 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการท างาน 
28 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 
29 0 0 0 +1 0 1.00 0.20* ตดัทิง้ 
30 +1 0 +1 +1 0 5.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

 
หมายเหตุ * ค่าดชันีความสอดคลอ้งน้อยกวา่เกณฑท์ีก่ าหนด ( < .50) จงึตดัทิง้  
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ตาราง 32 การวเิคราะหด์ชันีความสอดคลอ้งจากผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืดา้น
เนื้อหาของแบบวดัความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร  

 
ขอ้ ผูเ้ชีย่วชาญ รวม 

(R) 
IOC การแปลผล 

1 2 3 4 5 
การรูค้วามหมายของแบรนดอ์งคก์ร 

1 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

2 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

3 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

4 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

5 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

การรูค้วามตอ้งการและความคาดหวงัของนกัศกึษา 
6 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

7 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

8 0 0 +1 +1 0 2.00 0.40* ตดัทิง้ 

การเขา้ใจในความรบัผดิชอบต่อการส่งมอบค ามัน่สญัญาของแบรนด์ 
9 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

10 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

11 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

12 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

         
หมายเหตุ * ค่าดชันีความสอดคลอ้งน้อยกวา่เกณฑท์ีก่ าหนด ( < .50) จงึตดัทิง้  
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ตาราง 33 การวเิคราะหด์ชันีความสอดคลอ้งจากผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืดา้น
เนื้อหาของแบบวดัเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร  

 
ขอ้ ผูเ้ชีย่วชาญ รวม 

(R) 
IOC การแปลผล 

1 2 3 4 5 
ดา้นการรูค้ดิต่อแบรนด ์

1 +1 +1 0 +1 +1 4.00 0.80 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

2 +1 0 0 +1 +1 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

3 +1 +1 0 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

4 +1 0 +1 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

5 +1 +1 0 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

6 +1 +1 0 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก  
ความรูส้กึทีม่ต่ีอแบรนด ์

7 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

8 +1 +1 0 +1 +1 5.00 0.80 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

9 0 0 +1 +1 0 4.00 0.80 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

10 0 0 +1 +1 0 4.00 0.80 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 
ความตัง้ใจทีจ่ะกระท าต่อแบรนด ์

11 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

12 0 +1 +1 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

13 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

14 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 
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ตาราง 34 การวเิคราะหด์ชันีความสอดคลอ้งจากผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืดา้น
เนื้อหาของแบบวดัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร  

 
ขอ้ ผูเ้ชีย่วชาญ รวม 

(R) 
IOC การแปลผล 

1 2 3 4 5 
ความผกูพนัดา้นจติใจ 

1 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

2 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

3 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

4 +1 0 +1 +1 +1 4.00 0.80  ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

ความผกูพนัดา้นการคงอยูก่บัองคก์ร 
5 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

6 +1 +1 0 +1 +1 4.00 0.80 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

7 +1 0 +1 +1 +1 4.00 0.80 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

8 +1 0 +1 +1 +1 4.00 0.80 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 
ความผกูพนัดา้นบรรทดัฐาน 

9 +1 +1 +1 0 +1 4.00 0.80 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

10 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

11 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

12 +1 +1 +1 +1 +1 5.00 1.00 คดัเลอืก 

         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



340 
 

ตาราง 35 การวเิคราะหด์ชันีความสอดคลอ้งจากผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืดา้น
เนื้อหาของแบบวดัความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร  

 
ขอ้ ผูเ้ชีย่วชาญ รวม 

(R) 
IOC การแปลผล 

1 2 3 4 5 
ความจงรกัภกัดต่ีอลกูคา้ 

1 +1 -1 +1 +1 +1 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

2 +1 -1 +1 +1 +1 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

3 +1 -1 +1 +1 +1 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

4 +1 0 +1 +1 +1 4.00 0.80  คดัเลอืก 

ความจงรกัภกัดต่ีอองคก์ร 
5 +1 -1 +1 +1 +1 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

6 +1 +1 0 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

7 +1 0 +1 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

ความจงรกัภกัดต่ีอเพื่อนร่วมงาน 

8 +1 +1 +1 0 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

9 +1 -1 +1 +1 +1 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

10 +1 -1 +1 +1 +1 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

 
ตาราง 36 การวเิคราะหด์ชันีความสอดคลอ้งจากผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืดา้น

เนื้อหาของแบบวดัความชดัเจนในบทบาท  
 

ขอ้ ผูเ้ชีย่วชาญ รวม 
(R) 

IOC การแปลผล 
1 2 3 4 5 

1 +1 -1 +1 +1 +1 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

2 +1 -1 +1 +1 +1 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

3 +1 -1 +1 +1 +1 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

4 +1 0 +1 +1 +1 4.00 1.00  คดัเลอืก 

5 +1 -1 +1 +1 +1 3.00 0.60 ปรบัขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ 

6 +1 +1 0 +1 +1 4.00 1.00 คดัเลอืก 

7 +1 0 +1 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 

8 +1 +1 0 +1 +1 4.00 0.80 คดัเลอืก 
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ภาคผนวก จ 
การตรวจสอบค่าอ านาจจ าแนกและค่าความเช่ือมัน่ 
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การตรวจสอบค่าอ านาจจ าแนกและค่าความเช่ือมัน่ 
แบบสอบถามการท างานในมหาวิทยาลยั 

 
 แบบสอบถาม “การท างานในมหาวทิยาลยั” เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูส่วนที ่ 2 
ซึ่งเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณของปรญิญานิพนธ์ เรื่อง  “รูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิเส้นของ
การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีต่อแบรนด์องค์กรของ
พนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา: การวจิยัผสานวธิ”ี โดยแบบสอบถามเรื่องการท างานใน
มหาวทิยาลยันี้ ประกอบดว้ยแบบวดั 7 ฉบบั ไดแ้ก่ 

1. แบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 

 2. แบบวดัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 

 3. แบบวดัความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งค ์

 4. แบบวดัเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 

 5. แบบวดัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 

 6. แบบวดัความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 

 7. แบบวดัความชดัเจนในบทบาท  

 หลงัจากน าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญประเมนิและท าการแก้ไขตามค าแนะน าเรยีบร้อย
แล้ว ผู้วจิยัน าไปทดลองใช ้(Tryout) กบัตวัอย่างจ านวน 40 คน แบ่งเป็นพนักงานสายวชิาการของ
สถาบนัอุดมศกึษาในก ากบัของรฐั 20 คน และเอกชนจ านวน 20 คน แลว้น ามาท าการตรวจสอบค่า
อ านาจจ าแนก โดยน าคะแนนรวมแต่ละคนมาเรยีงจากมากไปน้อย แล้วแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น
สองกลุ่มเท่าๆ กนั คอื กลุ่มผู้ที่ได้คะแนนมาก และกลุ่มผู้ทีไ่ด้คะแนนน้อย โดยใช้วธิแีบ่งแบบ 40% 
จากตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 40 คน จะได้กลุ่มคะแนนสงู 16 คน และไดก้ลุ่มคะแนนต ่า 16 คน รวม
เป็นจ านวน 32 คน หลงัจากนัน้จงึน ามาค านวณแทนค่า t ถ้าค่า t ที่ได้มคี่ามากกว่า 2.00 แสดงว่า
ขอ้ค าถามนัน้มอี านาจจ าแนกทีส่ามารถจ าแนกคนเป็น 2 กลุ่มได ้(อรพนิทร ์ชชูม. 2545) 

 นอกจากนี้ยงัท าการหาค่าอ านาจรายขอ้แบบการหาความสมัพนัธร์ะหว่างคะแนนรายข้อกบั
คะแนนรวม (ค่า r) ซึง่มเีกณฑก์ารแปลความหมายดงันี้ 

ค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้  

ค่า r ควรมคี่ามากกวา่ 0.20 ขึน้ไป 

ค่า t ควรมคี่ามากกวา่ 2.00 ขึน้ไป 

 ค่าความเชื่อมัน่ ควรมคี่ามากกวา่ 0.70 ขึน้ 

ทัง้นี้การตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามการท างานในมหาวทิยาลยัและรายละเอยีดตาม
ตารางต่อไปนี้  
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ตาราง 37 ค่าอ านาจจ าแนก  t และ r (ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ายขอ้กบัคะแนนรวม) และค่าความ
เชื่อมัน่แบบวดัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร  

 
 

ขอ้ 
คา่อ านาจจ าแนก ขอ้ คา่อ านาจจ าแนก 

t r Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

t r Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
1 2.727* .506 .920 16 2.940** .420 .921 
2 3.940** .603 .919 17 2.530* .567 .919 
3 2.759* .506 .920 18 3.453** .432 .921 
4 4.365** .560 .920 19 6.023** .679 .918 
5 2.810** .517 .920 20 6.024** .659 .917 
6 2.923** .411 .921 21 2.898** .515 .920 
7 3.414** .607 .919 22 3.532** .633 .918 
8 6.475** .695 .918 23 3.255** .409 .921 
9 5.053** .590 .919 24 2.917* .566 .920 
10 2.755* .473 .920 25 4.851** .625 .919 
11 4.157** .526 .920 26 2.212* .446 .921 
12 3.972** .457 .921 27 4.251** .616 .918 
13 5.218** .635 .918 28 2.843** .455 .921 
14 3.996** .433 .921 29 2.742* .429 .921 
15 3.806** .493 .920     

 คา่ความเชือ่ม ัน่ = .922 
 

หมายเหตุ  * คอื ค่า t มรีะดบันยัส าคญัที ่.05 
  ** คอื ค่า t มรีะดบันยัส าคญัที ่.01 
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ตาราง 38 ค่าอ านาจจ าแนก  t และ r (ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ายขอ้กบัคะแนนรวม) และค่าความ
เชื่อมัน่แบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร  

 
ขอ้  คา่อ านาจจ าแนก ขอ้ คา่อ านาจจ าแนก 

t r Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

t r Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
1 2.378* .446 .959 16 4.258** .638 .958 
2 3.250** .390 .960 17 3.873** .560 .959 
3 2.552* .352 .960 18 4.792** .789 .957 
4 3.051** .437 .959 19 6.288** .787 .957 
5 2.790** .604 .958 20 5.841** .837 .957 
6 5.889** .836 .957 21 2.547* .545 .959 
7 3.252** .677 .958 22 5.192** .775 .957 
8 4.979** .722 .958 23 6.266** .689 .958 
9 4.664** .744 .957 24 7.123** .677 .958 
10 4.266** .756 .957 25 6.505** .768 .957 
11 4.115** .732 .957 26 7.880** .790 .957 
12 3.750** .538 .959 27 5.187** .700 .958 
13 4.066** .658 .958 28 2.475* .333 .960 
14 4.408** .663 .958 29 2.532* .522 .959 
15 6.264** .701 .958 30 5.628** .761 .957 

 คา่ความเชือ่ม ัน่ = .959 
 

หมายเหตุ  * คอื ค่า t มรีะดบันยัส าคญัที ่.05 
  ** คอื ค่า t มรีะดบันยัส าคญัที ่.01 
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ตาราง 39 ค่าอ านาจจ าแนก  t และ r (ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ายขอ้กบัคะแนนรวม) และค่าความ
เชื่อมัน่แบบวดัความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 

 
 

ขอ้ 
คา่อ านาจจ าแนก ขอ้ คา่อ านาจจ าแนก 

t r Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

t r Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
1 3.003** .209 .711 7 5.715** .606 .664 
2 2.947** .423 .674 8 2.535* .378 .682 
3 3.571** .388 .680 9 2.563* .337 .688 
4 2.713* .331 .690 10 2.503* .371 .683 
5 2.445* .232 .702 11 3.243** .265 .699 
6 6.252** .537 .669     

 คา่ความเชือ่ม ัน่ = .706 

 
ตาราง 40 ค่าอ านาจจ าแนก  t และ r (ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ายขอ้กบัคะแนนรวม) และค่าความ

เชื่อมัน่แบบวดัเจตคตมิต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
 

 
ขอ้ 

คา่อ านาจจ าแนก ขอ้ คา่อ านาจจ าแนก 
t r Cronbach's 

Alpha if Item 
Deleted 

t r Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
1 4.628** .738 .882 8 4.823** .523 .892 
2 4.114** .403 .901 9 3.199** .640 .885 
3 6.873** .786 .877 10 3.996** .680 .884 
4 6.936** .703 .881 11 3.296** .547 .889 
5 4.916** .703 .881 12 3.425** .560 .890 
6 4.980** .790 .881 13 2.481* .356 .898 
7 4.837** .670 .886 14 4.235** .462 .892 

 คา่ความเชือ่ม ัน่ = .894 

 
หมายเหตุ  * คอื คา่ t มรีะดบันยัส าคญัที ่.05 
  ** คอื คา่ t มรีะดบันยัส าคญัที ่.01 
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ตาราง 41 ค่าอ านาจจ าแนก  t และ r (ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ายขอ้กบัคะแนนรวม) และค่าความ
เชื่อมัน่แบบวดัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 

 
 

ขอ้ 
คา่อ านาจจ าแนก ขอ้ คา่อ านาจจ าแนก 

t r Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

t r Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
1 4.216** .534 .835 7 4.182** .643 .824 
2 4.374** .545 .833 8 6.787** .666 .821 
3 2.423* .422 .840 9 4.258** .491 .836 
4 4.260** .473 .841 10 2.712* .274 .848 
5 2.621* .553 .831 11 2.883** .462 .837 
6 4.015** .591 .828 12 5.187** .581 .829 

 คา่ความเชือ่ม ัน่ = .894 

 
ตาราง 42 ค่าอ านาจจ าแนก  t และ r (ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ายขอ้กบัคะแนนรวม) และค่าความ

เชื่อมัน่แบบวดัความจงรกัภกัดมีต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
 

 
ขอ้ 

คา่อ านาจจ าแนก ขอ้ คา่อ านาจจ าแนก 
t r Cronbach's 

Alpha if Item 
Deleted 

t r Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
1 5.276** .591 .773 6 4.100** .451 .795 

2 2.281* .406 .795 7 5.131** .533 .781 

3 2.794** .420 .794 8 2.705* .410 .796 

4 1.756 .523 .787 9 6.887** .708 .755 

5 2.281* .446 .792 10 2.647* .400 .795 

 คา่ความเชือ่ม ัน่ = .804 

 
หมายเหตุ  * คอื คา่ t มรีะดบันยัส าคญัที ่.05 
  ** คอื คา่ t มรีะดบันยัส าคญัที ่.01 

 
 
 
 



347 
 

ตาราง 43 ค่าอ านาจจ าแนก  t และ r (ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ายขอ้กบัคะแนนรวม)  
และค่าความเชื่อมัน่แบบวดัความชดัเจนในบทบาท 

 
 ขอ้ ค่าอ านาจจ าแนก 

t r Cronbach's Alpha  
if Item Deleted 

1 3.703** .215 .851 
2 2.933** .405 .816 
3 4.037** .532 .794 
4 4.995** .591 .788 
5 5.956** .763 .763 
6 5.791** .685 .770 
7 4.126** .717 .777 
8 3.702** .603 .783 
    

หมายเหตุ  * คอื คา่ t มรีะดบันยัส าคญัที ่.05 
  ** คอื คา่ t มรีะดบันยัส าคญัที ่.01 
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ภาคผนวก ช 
ผลการวิเคราะหค์วามตรงเชิงโครงสร้างและความเท่ียงของข้อค าถามในแต่ละแบบวดั 
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ตาราง 44 ผลการวเิคราะหค์วามตรงเชงิโครงสรา้งและความเทีย่งของขอ้ค าถามในแบบวดั
พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา 
(n = 615) 

 
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading)   
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading) 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง 

1 0.75 0.75 16 0.55 0.56 
2 0.87 0.87 17 0.56 0.55 
3 0.73 0.73 18 0.77 0.77 
4 0.17 ตดัออก 19 0.90 0.91 
5 0.64 0.64 20 0.33 ตดัออก 
6 0.38 ตดัออก 21 0.71 0.75 
7 0.5 ตดัออก 22 0.63 ตดัออก 
8 0.75 0.74 23 0.79 0.76 
9 0.67 0.67 24 0.47 0.40 
10 0.56 0.57 25 0.68 ตดัออก 
11 0.81 0.81 26 0.72 0.72 
12 0.64 0.64 27 0.57 ตดัออก 
13 0.81 0.82 28 0.61 0.63 
14 0.77 0.77 29 0.71 0.81 
15 0.11 ตดัออก     
Construct Reliability (CR) 

 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.786 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.864 

Average Variance Extracted (AVE)    
 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.458 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.562 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง                
 

2 = 2454.35, df = 356, p < 0.001, CFI = 0.93, 
GFI = 0.78, NNFI = 0.91, RMSEA = 0.098    

หลงัปรบัแบบจ าลอง                           2 = 616.33, df = 168, p < 0.001, CFI = 0.97, 
GFI = 0.91, NNFI = 0.96, RMSEA = 0.066    
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ภาพประกอบ 17 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชงิยนืยนัการวดัตวัแปรพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิ 
ทีด่ต่ีอแบรนดอ์งคก์ร 
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ตาราง 45 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างและความเที่ยงของข้อค าถามในแบบวดั 
การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รของสถาบนัอุดมศกึษา (n = 615) 

 
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading)   
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading) 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง 

1 0.88 0.81 16 0.76 ตดัออก 
2 0.89 ตดัออก 17 0.53 ตดัออก 
3 0.72 0.70 18 0.83 0.82 
4 0.62 ตดัออก 19 0.65 ตดัออก 
5 0.63 0.69 20 0.83 0.82 
6 0.83 0.87 21 0.75 0.77 
7 0.83 0.89 22 0.79 0.83 
8 0.83 0.87 23 0.81 0.93 
9 0.82 0.75 24 0.73 0.81 
10 0.9 ตดัออก 25 0.85 ตดัออก 
11 0.89 ตดัออก 26 0.89 ตดัออก 
12 0.77 ตดัออก 27 0.86 ตดัออก 
13 0.87 0.85 28 0.59 0.58 
14 0.77 0.80 29 0.85 0.84 
15 0.75 0.76     
Construct Reliability (CR) 

 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.866 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.894 

Average Variance Extracted (AVE)    
 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.570 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.632 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง                
 

2 = 3025.31, df = 362, p < 0.001, CFI = 0.96, 
GFI = 0.75, NNFI = 0.95, RMSEA = 0.109 

หลงัปรบัแบบจ าลอง                           2 = 556.77, df = 120, p < 0.001, CFI = 0.98, 
GFI = 0.92, NNFI = 0.98, RMSEA = 0.073 
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ภาพประกอบ 18 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัการวดัตวัแปรการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
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ตาราง 46 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างและความเที่ยงของข้อค าถามในแบบวดั 
ความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา (n = 615) 

 
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading)   
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading) 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง 

1 0.43 0.40 7 0.54 0.54 
2 0.59 ตดัออก 8 0.43 0.40 
3 0.73 0.48 9 0.79 0.78 
4 0.58 0.71 10 0.76 0.79 
5 0.31 0.41 11 0.21 ตดัออก 
6 0.85 0.85    
Construct Reliability (CR) 

 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.666 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.716 

Average Variance Extracted (AVE)    
 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.300 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.357 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง                
 

2 = 224.50, df = 41, p < 0.001, CFI = 0.85,  
GFI = 0.94, NNFI = 0.80, RMSEA = 0.085 

หลงัปรบัแบบจ าลอง                           2 = 60.98, df = 24, p < 0.001, CFI = 0.95,  
GFI = 0.98, NNFI = 0.93, RMSEA = 0.050 
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ภาพประกอบ 19 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัการวดัตวัแปรความรูท้ ีม่ต่ีอแบรนด์องค์กร

ของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา 
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ตาราง 47 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างและความเที่ยงของข้อค าถามในแบบวดั 
เจตคตทิีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา (n = 615) 

 
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading)   
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading) 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง 

1 0.71 0.67 8 0.33 ตดัออก 
2 0.39 ตดัออก 9 0.38 ตดัออก 
3 0.71 ตดัออก 10 0.66 0.65 
4 0.59 ตดัออก 11 0.86 0.87 
5 0.73 0.73 12 0.62 0.63 
6 0.77 0.82 13 0.24 ตดัออก 
7 0.77 0.77 14 0.75 0.74 
Construct Reliability (CR) 

 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.767 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.851 

Average Variance Extracted (AVE)    
 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.407 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.3535 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง                
 

2 = 78.18, df = 17, p < 0.001, CFI = 0.98, GFI = 
0.97, NNFI = 0.97, RMSEA = 0.077 

หลงัปรบัแบบจ าลอง                           2 = 78.18, df = 17, p < 0.001, CFI = 0.98, GFI 
= 0.97, NNFI = 0.97, RMSEA = 0.077 
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ภาพประกอบ 20 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัการวดัตวัแปรเจตคตทิีม่ต่ีอแบรนด์องค์กร

ของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



357 
 

ตาราง 48 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างและความเที่ยงของข้อค าถามในแบบวดั 
ความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา (n = 615) 

 
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading)   
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading) 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง 

1 0.60 0.46 7 0.61 0.66 
2 0.08 ตดัออก 8 0.55 0.45 
3 0.47 0.49 9 0.54 0.58 
4 0.63 ตดัออก 10 0.59 0.64 
5 0.64 0.67 11 0.49 ตดัออก 
6 0.51 ตดัออก 12 0.27 0.34 
Construct Reliability (CR) 

 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.618 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.683 

Average Variance Extracted (AVE)    
 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.278 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.308 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง                
 

2 = 446.20, df = 51, p < 0.001, CFI = 0.88,  
GFI = 0.89, NNFI = 0.84, RMSEA = 0.112 

หลงัปรบัแบบจ าลอง                           2 = 42.55, df = 17, p < 0.001, CFI = 0.98, GFI 
= 0.98, NNFI = 0.97, RMSEA = 0.049 
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ภาพประกอบ 21 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัการวดัตวัแปรความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์

องคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา 
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ตาราง 49 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างและความเที่ยงของข้อค าถามในแบบวดั 
ความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา (n = 615) 

 
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading)   
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading) 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง 

1 0.44 0.53 6 0.68 0.64 
2 0.73 0.63 7 0.83 0.90 
3 0.65 0.65 8 0.79 0.73 
4 0.71 ตดัออก 9 0.52 0.58 
5 0.48 ตดัออก 10 0.4 ตดัออก 
Construct Reliability (CR) 

 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.744 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.807 

Average Variance Extracted (AVE)    
 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.376 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.464 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง                
 

2 = 220.39, df = 32, p < 0.001, CFI = 0.94,  
GFI = 0.93, NNFI = 0.91, RMSEA = 0.098 

หลงัปรบัแบบจ าลอง                           2 = 44.20, df = 11, p < 0.001, CFI = 0.98,  
GFI = 0.98, NNFI = 0.96, RMSEA = 0.070 
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ภาพประกอบ 22 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัการวดัตวัแปรความจงรกัภกัดีที่มีต่อ 

แบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา 
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ตาราง 50 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างและความเที่ยงของข้อค าถามในแบบวดั 
ความชดัเจนในบทบาทของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา (n = 615) 

 
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading)   
ขอ้  คะแนนมาตรฐานสมัประสทิธิอ์งคป์ระกอบ 

(Factor Loading) 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง กอ่นปรบัแบบจ าลอง หลงัปรบัแบบจ าลอง 

1 0.48 ตดัออก 5 0.31 ตดัออก 
2 0.59 0.58 6 0.8 0.80 
3 0.63 0.61 7 0.87 0.88 
4 0.61 ตดัออก 8 0.81 0.83 
Construct Reliability (CR) 

 
กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.658 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.851 

Average Variance Extracted (AVE)    
 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง = 0.288 
หลงัปรบัแบบจ าลอง = 0.354 

กอ่นปรบัแบบจ าลอง                
 

2 = 134.43, df = 20, p = < .001, CFI = 0.97,  
GFI = 0.95, NNFI = 0.95, RMSEA = 0.097 

หลงัปรบัแบบจ าลอง                           2 = 11.53, df = 5, p =  0.04179, CFI = 1.00, 
GFI = 0.99, NNFI = 0.99, RMSEA = 0.046 
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ภาพประกอบ 23 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัการวดัตวัแปรความจงรกัภกัดีที่มีต่อ 

แบรนดอ์งคก์รของพนกังานสายวชิาการในสถาบนัอุดมศกึษา 
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ประวติัย่อผู้วิจยั 
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ประวติัย่อผู้วิจยั 
 

ชื่อ ชื่อสกุล วรีพงษ์ พวงเลก็ 
สถานทีเ่กดิ ต าบลพระปฐมเจดยี ์อ าเภอเมอืงนครปฐม จงัหวดันครปฐม 
สถานทีอ่ยูปั่จจุบนั ต าบลสนามจนัทร ์อ าเภอเมอืงนครปฐม จงัหวดันครปฐม 
ต าแหน่งหน้าทีก่ารงานปัจจุบนั อาจารยป์ระจ า 
สถานทีท่ างานปัจจุบนั ภาควชิาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร ์ 
 มหาวทิยาลยักรุงเทพ 
 
ประวตักิารศกึษา 
 พ.ศ. 2543 นิเทศศาสตรบณัฑติ สาขาวชิาการโฆษณา 
 คณะนิเทศศาสตร ์ 
 จาก มหาวทิยาลยักรุงเทพ 
 พ.ศ. 2547 วารสารศาสตรมหาบณัฑติ สาขาวชิาสื่อสารมวลชน 
 กลุ่มวชิาเอกการวจิยัสื่อสารมวลชน 
 คณะวารสารศาสตรแ์ละสื่อสารมวลชน  
 จาก มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
 พ.ศ. 2560 ศกึษาศาสตรมหาบณัฑติ สาขาวชิาการบรหิารการศกึษา 
  คณะศกึษาศาสตร ์ 
  จาก มหาวทิยาลยัศลิปากร  
 พ.ศ. 2561 ปรชัญาดุษฎบีณัฑติ  
  สาขาวชิาการวจิยัพฤตกิรรมศาสตรป์ระยกุต์ 
  สถาบนัวจิยัพฤตกิรรมศาสตร ์
  จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 
 


