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บทคัดย่อ 

องค์กรธุรกิจสามารถพัฒนาทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานที ่เหมาะสม เพื ่อเสริมสร้างผลการ
ปฏิบัติงานที่ดีขององค์กรได้โดยใช้ภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงได้ บทความน้ีมีเป้าหมายที่จะอธิบายเก่ียวกับบทบาท
ของภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร โดยบทความจะเริ่มจากการอธิบายถึง
ภาพรวมของแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรโดยเฉพาะในภาคธุรกิจบริการ เพื่อเชื่อมโยงกับความสัมพันธ์
ระหว่างภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงของผู้บริหารในองค์กรและผลลัพธ์ต่อพนักงานภายในองค์กรตามแนวคิด  
การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ก่อนปิดท้ายด้วยข้อเสนอแนะในการทำวิจัยในอนาคตเกี่ยวกับบทบาทของภาวะ
ผู้นำการเปลี่ยนแปลงในแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

 
คำสำคัญ: ภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลง, การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร, การตลาดบริการ, การบริหารการตลาด 
 
Abstract 

Business organizations can positively shape attitudes and behavior even improve their 
company's performance by using transformational leadership. This paper aims to purpose a 
discussion in the role of transformational leadership and the effect on employee attitudes and 
behaviors from the internal branding concept. From this purpose the author provides an overview 
on the concept of internal branding especially for the business services sector. Additionally, this 
paper provides the relationship between the transformation leadership and employees’ brand 
outcomes in the internal branding concept. In the last section, this paper provides suggestions 
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for future research is to use the transformational leadership approach in the internal branding 
concept. 
 
Keywords: Transformational Leadership, Internal Branding, Service Marketing, Marketing 
Management        
  
บทนำ 
 ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) ได้รับความสนใจจาก
นักวิจัยการตลาดเพิ่มขึ้นเป็นอย่างมาก (Brown, 2022; Ind, 2017; Sriyothin, 2016) โดยเฉพาะในภาคธุรกิจ
บริการ ได้ให้ความสำคัญกับพนักงานภายในองค์กรมากขึ้นเพื่อสร้างความสมดุลกับการสร้างแบรนด์ภายนอก
องค์กร (External Branding) ที่ให้ความสำคัญกับผู้บริโภคเป้าหมาย (De Chernatony, 2010) การสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรส่งผลให้พนักงานในองค์กรตระหนักถึงความสำคัญของตนในการถ่ายทอดพันธะสัญญาของแบรนด์ 
(Brand Promise) ไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมายผ่านพฤติกรรมการให้บริการของพนักงาน (Ind, 2017) นำมาซึ่งความ
พอใจของผู้บริโภคเป้าหมายและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้เกิดขึ้นกับธุรกิจบริการนั้น  (Ind, 2017; 
Punjaisri & Wilson, 2011; Sriyothin, 2016)  
 จากความสนใจในแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่เพิ่มขึ้น ทำให้มีงานวิจัยที่ศึกษาแนวคิดดังกล่าว
ในหลากหลายมุมมอง โดยเฉพาะการนำแนวคดิ “ภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลง (Transformational Leadership)” 
ไปใช้ศึกษากับผลลัพธ์ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรโดยงานวิจัยของ Burmann, Zeplin & Riley 
(2009 ) , King & Grace (2010 )  Morhart, Herzog & Tomczak (2009), Punjaisri & Wilson (2011) และ 
Vallaster & De Chernatony (2005) ถือเป็นงานวิจัยสำคัญที ่แสดงให ้เห็นถ ึง บทบาทของภาวะผู ้นำการ
เปลี่ยนแปลงที่สามารถส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานตามแนวคิดการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรได้  
 อย่างไรก็ตามแม้จะมีการวิจัยแนวคิดดังกล่าวเพิ่มมากขึ้น แต่สำหรับในประเทศไทยยังมีการศึกษาวิจัย 
และนำแนวคิดดังกล่าวน้ีไปใช้ในวงจำกัด ดังน้ันบทความน้ีจึงมีเป้าหมายที่จะนำเสนอที่มา และผลลัพธ์ของแนวคิด
ดังกล่าว โดยมีเป้าหมายเพื่อส่งเสริมให้นักวิจัยการตลาดทำการศึกษาแนวคิดดังกล่าวในบริบทของประเทศไทย
มากขึ้น และเพื่อให้ผู้บริหารธุรกิจโดยเฉพาะในภาคธุรกิจบริการตระหนักถึงความสำคัญของแนวคิดดังกล่าว 
และนำไปปรับใช้เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน นำมาซ่ึงความยั่งยืนในการดำเนินธุรกิจต่อไป 
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ความสำคัญของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรท่ีมีต่อภาคธุรกิจบริการในประเทศไทย 
 ผลจากการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ส่งผลกระทบโดยตรงต่อภาคธุรกิจบริการในประเทศไทย โดยผล
การศึกษาของศูนย์วิจัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา (2564) พบว่าภาคธุรกิจบริการในประเทศไทยสูญเสียรายได้ไปในปี 
พ.ศ. 2563 มูลค่ากว่า 1.5 ล้านล้านบาท  
 จากผลกระทบต่อภาคธุรกิจบริการดังกล่าว ทำให้รัฐบาลจำเป็นต้องมีแผนการฟื้นฟูเศรษฐกิจและสังคม
จากผลกระทบของไวรัสโควิด-19 โดยรายงานของคณะกรรมการกลั่นกรองการใช้จ่ายเงินกู้ (2563) แสดงให้เห็น
ว่า รัฐบาลให้ความสำคัญกับการพัฒนาความสามารถในการแข่งขันของภาคธุรกิจบริการ  เพื ่อสร้างความ
เจริญเติบโตอย่างยั่งยืนและกระจายความเจริญไปสู่ส่วนภูมิภาคในช่วงภายหลังของการแพร่ระบาด ความสำคัญใน
การพัฒนาของรัฐบาลดังกล่าว มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของธนาคารแห่งประเทศไทย (2562) ที่พบว่า 
ภาคธุรกิจบริการในประเทศไทยมีความสำคัญเป็นอย่างยิ่งต่อการเจรญิเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ  โดยมี
มูลค่าทางเศรษฐกิจคิดเป็นร้อยละ 55 ของรายได้ประชาชาติของประเทศไทย และทำรายได้ในการส่งออกให้
ประเทศไทยคิดเป็นร้อยละ 20 สามารถสร้างงานให้กับตลาดแรงงานในประเทศไทยคิดเป็นร้อยละ  40 (ธนาคาร
แห่งประเทศไทย, 2562)  
 อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาของธนาคารแห่งประเทศไทย (2558) พบว่าปัญหาสำคัญของภาคธุรกิจบริการ 
คือ คุณภาพการให้บริการของพนักงานผู้ให้บริการที่ยังอยู่ในระดับต่ำ ดังนั้นการพัฒนาภาคธุรกิจบริการจึงต้อง
มุ ่งเน้นการให้ความสำคัญในการพัฒนาพนักงานผู ้ให้บริการ  เพราะจะนำมาซึ ่งการพัฒนาความสามารถใน 
การแข่งขัน และส่งผลดีต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศในภาพรวมได้ 
 จากความสำคัญในประเด็นดังกล่าว ทำให้ความสำคัญของการนำแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมา
ปรับใช้ยิ่งมีบทบาทความสำคัญมากยิ่งขึ้น เนื่องจากเป็นหนึ่งในเครื ่องมือสำคัญที่จะช่วยพัฒนาคุณภาพการ
ให้บริการของพนักงานในภาคธุรกิจบริการ (Balmer & Gray, 2003; De Chernatony, 2010; De Chernatony 
& Dall’Olmo Riley, 1999; Hatch & Schultz, 2003; Ind, 2017; Schultz, 2005) และสามารถส ่ ง ผลต่ อ 
การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยไปสู่เป้าหมายตามแผนการฟื้นฟูเศรษฐกิจและสังคมจากผลกระทบของโรค 
COVID-19 ของรัฐบาลได้  
 
ความหมายและองค์ประกอบของแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 
 การศึกษาของ Schultz & De Chernatony (2002) ได้สรุปความหมายของแนวคิดการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรไว้ดังต่อไปน้ี 
 แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเป็นการดำเนินกิจกรรมไปยังพนักงานภายในองค์กร โดยมีเป้าหมาย
เพื่อให้เกิดความเข้าใจและทราบซ้ึงในคำม่ันสัญญาของแบรนด์ (Brand Promise) หรือคุณค่าของแบรนด์ (Brand 
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Value) ที่มีต่อผู้บริโภคเป้าหมาย และทำให้พนักงานนำเสนอคำมั่นสัญญาและคุณค่าของแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภค
เป้าหมายผ่านพฤติกรรมในการให้บริการต่อไป  
 จากความหมายดังกล่าวจะเห็นได้ว่า การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจะมีองค์ประกอบที่สำคัญ  3 ส่วน  
โดยเริ่มต้นจากการดำเนินกิจกรรมการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรไปยังพนักงาน (Internal Branding Activities) 
ซึ่งจะส่งผลให้เกิดทัศนคติของพนักงานเกี่ยวกับแบรนด์องค์กร  (Employee Brand Attitude) และส่งผลต่อ
พฤติกรรมของพนักงานในการถ่ายทอดแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมาย (Employee Brand Behavior) โดยแต่ละ
องค์ประกอบมีรายละเอียดโดยสรุปดังต่อไปน้ี 
 
กิจกรรมการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร  
 รูปแบบของกิจกรรมในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรประกอบด้วย กิจกรรมสำคัญ 2 กิจกรรม ได้แก่  
การสื ่อสารภายในองค์กร (Internal Communication) และกิจกรรมการบริหารทรัพยากรมนุษย์  (Human 
Resource Management Activities) (Aurand, Gorchels & Bishop, 2005; Bergstrom, Blumenthal & 
Crothers, 2002; Boyd & Sutherland, 2006; Burmann & Zeplin, 2005; Chong, 2007; De Chernatony, 
Cottam & Segal-Horn, 2006; Ind, 2017; Judson et al., 2006; Martin et al., 2005; Punjaisri, 
Evanschitzky & Wilson. 2009; Sharma & Kamalanabhan, 2012; Sartain, 2005; Sriyothin, 2016) 
 การสื่อสารภายในองค์กรนั้น ประกอบด้วย 2 รูปแบบ ได้แก่ การสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face to Face 
Communication) เพื่อสื่อสารคำมั ่นสัญญาของแบรนด์ไปยังพนักงานภายในองค์กร เป็นรายบุคคลโดยผ่าน
ผู ้บังคับบัญชา (Chong, 2007; Ind, 2017; Punjaisri, 2008; Sriyothin, 2016) และการสื ่อสารในแนวนอน 
(Horizontal Communication) ซึ่งเป็นการสื่อสารที่ไม่มีอำนาจในการบังคับบัญชาซึ่งกันและกัน ทั้งระหว่าง
พนักงานในแผนกเดียวกันและต่างแผนกกัน (Burmann & Zeplin, 2005; Ind, 2017; Sriyothin, 2016) 
 สำหรับกิจกรรมการบริหารทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Management Activities) นั้น ได้แก่ 
การฝึกอบรม (Training) ซ่ึงเป็นเครื่องมือสำคัญในการสร้างการรับรู้เก่ียวกับคำม่ันสัญญาของแบรนด์ของพนักงาน 
(Chong, 2007; King & Grace, 2005, 2010) และภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลง (Transformational Leadership) 
(Aurand, Gorchels & Bishop, 2005; Burmann & Zeplin, 2005; Martin et al., 2005; Sartain, 2005) ซ่ึ ง
จะขออธิบายรายละเอียดในหัวข้อบทบาทของภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงต่อไป 
 
พฤติกรรมของพนักงานในการถ่ายทอดแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมาย  
 ผลลัพธ์ของการสื่อสารภายในองค์กรและกิจกรรมการบริหารทรัพยากรมนุษย์ที่มีต่อพนักงาน คือ ทัศนคติ
ของพนักงานเกี่ยวกับแบรนด์องค์กร และพฤติกรรมของพนักงานในการถ่ายทอดแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมาย 
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(Aurand, Gorchels & Bishop, 2005; Burmann & Zeplin, 2005; Burmann, Zeplin & Riley, 2009; 
Punjaisri, Evanschitzky & Wilson. 2009; Thomson et al., 1999) ในส่วนทัศนคติของพนักงานเกี ่ยวกับ 
แบรนด์องค์กร ได้แก่ ความมุ่งม่ันของพนักงานที่มีต่อเป้าหมายของแบรนด์ (Employees’ Brand Commitment) 
ซ่ึงเก่ียวเน่ืองกับอารมณ์ความรู้สึกโดยรวมของพนักงานภายในองค์กรที่มีต่อแบรนด์องค์กร ที่สนับสนุนให้พนักงาน
แสดงพฤติกรรมในการปฏิบัติงานทุกอย่างเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่แบรนด์องค์กรได้วางแผนไว้ (Baumgarth & 
Schmidt, 2010; Burmann & Zeplin, 2005; Burmann, Zeplin & Riley, 2009; King & Grace, 2012; 
Morhart, Herzog & Tomczak 2009; Punjaisri & Wilson, 2011; Punjaisri, Evanschitzky & Wilson. 2009; 
Sriyothin, 2016)  
 
บทบาทของภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงของผู้บริหารในองค์กรท่ีส่งผลต่อการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร  

การศ ึกษาของ  Bass (1985) พบว ่า  James MacGregor Burns ค ือน ักว ิจ ัยคนแรกท ี ่ช ี ้ ให ้ เห ็นถึง
ความสำคัญของภาวะผู ้นำ (Leadership) โดยได้นำเสนอแนวคิดภาวะผู ้นำใน 2 แนวคิด ได้แก่ ภาวะผู ้นำ 
การเปลี่ยนแปลง (Transformational Leadership) ซึ่งมุ่งเน้นให้ผู้นำในองค์กรพัฒนาคุณลักษณะตนเพื่อเป็น
แบบอย่าง และสร้างแรงบันดาลใจให้พนักงานในองค์กรได้เกิดการเปลี่ยนแปลง และภาวะผู้นำแบบแลกเปลี่ยน 
(Transactional Leadership) ที่มุ่งเน้นให้ผู้นำศึกษาถึงความต้องการของพนักงานในองค์กร และตอบสนองสิ่งที่
พนักงานต้องการน้ันกลับไปเพื่อเป็นแรงจูงใจ โดยการให้สิ่งจูงใจน้ันมีเงื่อนไขว่าพนักงานต้องปฏิบัติงานตอบสนอง
ในสิ่งที่ผูน้ำต้องการ อย่างไรก็ตาม นักวิจัยการตลาดเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ได้นำแนวคิดภาวะ
ผู้นำการเปลี่ยนแปลงไปใช้ในการศึกษาวิจัยมากที่สุด  (Baranik, Roling & Eby, 2010; Burmann & Zeplin, 
2005; Casper et al., 2011; Gotsi & Wilson, 2001; Hardaker & Fill, 2005;  King & Grace, 2008; Kasper, 
2002;  Morhart, Herzog & Tomczak, 2009; Peccei & Rosenthal, 2001; Podsakoff, MacKenzie & 
Bommer, 1996; Tosti & Stotz, 2001; Uen et al., 2012; Wallace et al., 2011) 

Bass (1990) ได้ให้ความหมายของภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงว่าหมายถึง ผู้นำในองค์กรที่สามารถสร้าง 
แรงบันดาลใจ กระตุ้นการทำงานและพัฒนาปัญญากับพนักงานภายในองค์กรได้ ดังน้ันภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลง
จึงมุ่งเน้นพัฒนาผู้นำองค์กรในทุกระดับให้สามารถสร้างให้เกิดการเปลี่ยนแปลงเชิงทัศนคติและพฤ ติกรรมกับ
พนักงานภายในองค์กรได้น่ันเอง 
 
คุณลักษณะของภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลง 

จากการศึกษางานวิจัยที่ศึกษาคุณลักษณะของภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงในแนวคิดการสร้างแบรนด์
ภายในองค ์กรน ั ้ น  (Bass, 1985; Burmann & Zeplin, 2005; Bycio, Hackett & Allen, 1995; Podsakoff, 
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MacKenzie & Bommer, 1996; Tosti & Stotz, 2001; Wallace et al., 2011) พบว่ามีความสอดคล้องกับ
คุณลักษณะตามผลการศึกษาของ Bass (1985) ซ่ึงประกอบด้วยคุณลักษณะสำคัญของผู้นำ 4 ประการ ได้แก่  
 การประพฤติตนเป็นแบบอย่างที่ดี (Charisma) หมายถึง การปฏิบัติตนของผู้นำที่เป็นตัวอย่างให้ผู้ อ่ืน
ปฏิบัติตาม โดยสิ่งที่ปฏิบัติตนเป็นแบบอย่างน้ันต้องสามารถพัฒนาไปสู่เป้าหมายขององค์กรได้ 
 การสร้างแรงบันดาลใจ (Inspiration) หมายถึง ทักษะความสามารถในการสื่อสารให้ผู้อื่นเห็นถึงความ
จำเป็น และคุณค่าในงานที่ตนรับผิดชอบ ตลอดจนแสดงให้ผู้อ่ืนเห็นว่างานที่รับผิดชอบน้ันสามารถช่วยให้องค์กร
บรรลุเป้าหมายได้ 
 ความสามารถในกระต ุ ้นให ้ เก ิดการพ ัฒนาปัญญา  (Intellectual Stimulation) หมายถึง ทักษะ
ความสามารถที่ทำให้ผู้ปฏิบัติงานเกิดการตั้งคำถามในการปฏิบัติงาน  ที่จะทำให้งานที่ตนรับผิดชอบพฒันาได้ดี
ยิ่งขึ้น ตลอดจนการกระตุ้นให้มีการใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการหาแนวทางใหม่ ๆ ในการทำงานให้ดียิ่งขึ้นดว้ย
เช่นกัน 
 การมุ่งเน้นความเป็นปัจเจกบุคคลของพนักงาน (Individualized Consideration) หมายถึง การตระหนัก
รู้ถึงธรรมชาติที่แตกต่างกันของผู้ปฏิบัติงานแต่ละบุคคล ที่ส่งผลให้การเรียนรู้ วิธีการปฏิบัติงาน และการติดตาม
ตรวจสอบการปฏิบัติงาน ไม่สามารถใช้รูปแบบวิธีเดียวกันได้ ดังนั้นผู้นำต้องมีการพัฒนาทักษะในการสอนงาน 
และการติดตามตรวจสอบให้เหมาะสมกับผู้ปฏิบัติงานแต่ละบุคคล 

การศึกษาของ McKenna (2020) ได้เสนอแนะการพัฒนาคุณลักษณะของภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงของ
ผู้นำในองค์กรในทุกระดับไว้ดังต่อไปน้ี 

1. ผู้นำจะต้องพัฒนาทัศนคติที่มีต่อผู้อ่ืนในแง่ดี (Optimistic View) ไว้เสมอ  
2. ผู้นำจะต้องมีการพัฒนาให้เกิดความหลงใหลในงานที่ตนรับผดิชอบ (Passion) เพราะจะส่งผลให้เกิด

พฤติกรรมที่แสดงออกซ่ึงความกระตือรือร้นในการทำงาน ที่เป็นแบบอย่างกับผู้อ่ืน 
3. ผู้นำต้องพัฒนาทักษะด้านการสื่อสารทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษา  โดยใช้ควบคู่กันในการสื่อสารกับ

ผู้อ่ืน ตัวอย่างของอวัจนภาษาที่สำคัญได้แก่ การใช้สายตา การใช้ลักษณะร่างกายที่ผ่อนคลายเม่ือสื่อสาร และการ
แสดงสีหน้าที่เหมาะสมกับเน้ือหาที่ใช้ในการสื่อสาร เป็นต้น 

4. ผู้นำต้องพัฒนาหาวิธีการจูงใจและวิธีการสร้างแรงบันดาลใจที่เหมาะสมกับผู้ใต้บังคับบัญชาแต่ละบุคคล 
5. ผู้นำต้องพัฒนาวิธีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ใต้บังคับบัญชา โดยเฉพาะความสัมพันธ์แบบไม่เป็น

ทางการนอกเหนือจากในเวลาทำงาน และพัฒนาทักษะในการหาวิธีชมเชยและยกย่องผู้ใต้บังคับบัญชาเม่ือทำสิ่ง
ใดแล้วประสบความสำเร็จ 

6. ผู ้นำต้องพัฒนาทักษะการสื ่อสารเป้าหมายที ่ต้องการให้ผู้ ใต้บังคับบัญชาดำเนินการให้บรรลุผล  
โดยสื่อสารให้เกิดความเข้าใจและสามารถทำให้ผู้ใต้บังคับบัญชาปฏิบัติการเป็นขั้นตอนได้ 
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7. ผู้นำต้องพัฒนาทักษะการสื่อสารโดยเฉพาะการใช้น้ำเสียงที่แสดงให้ผู้ใต้บังคับบญัชาได้เห็นถึงความ
ม่ันใจในตนเอง และความม่ันใจที่มีต่อผู้ใต้บังคับบัญชาในการที่จะบรรลุเป้าหมายตามที่ได้วางแผนไว้ 
 
ผลลัพธ์ของภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

Tosti & Stotz (2001) เป็นงานวิจัยแรกที่พบว่า ภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานภายในองค์กรตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร  ทำให้นักวิชาการ
ทางการตลาดได้เริ่มให้ความสำคัญกับการศึกษาวิจัยในประเด็นน้ีเพิ่มมากขึ้น โดยสามารถแบ่งนักวิจัยที่ศึกษาใน
ประเด็นดังกล่าวออกได้เป็น 4 กลุ่ม ดังต่อไปน้ี 

นักวิจัยกลุ่มแรก (Burmann & Zeplin, 2005; Hardaker & Fill, 2005; Gotsi & Wilson, 2001) พบว่า 
ภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงมีอิทธิพลต่อความมุ่งม่ันของพนักงานที่มีต่อเป้าหมายของแบรนด์ตามแนวคิดการสร้าง
แบรนด์ภายในองค์กร เนื่องจากภาวะผู้นำช่วยทำให้พนักงานเข้าใจบทบาทหน้าที่ของตน ที่ช่วยทำให้สามารถ
บรรลุเป้าหมายของแบรนด์องค์กรได้ Gotsi & Wilson (2001) และ De Chernatony, Cottam & Segal-Horn 
(2006) พบว่าผู้นำที่พบปะพูดคุยกับพนักงานเป็นรายบุคคลอย่างทั่วถึง จะเป็นต้นแบบให้พนักงานประพฤติปฏิบัติ
ตาม และช่วยเพิ่มความรู้สึกผูกพันของพนักงานที่มีต่อแบรนด์องค์กร  Burmann & Zeplin (2005) พบว่า ภาวะ
ผู้นำการเปลี่ยนแปลงช่วยสร้างให้พนักงานเกิดแรงบันดาลใจในการทำหน้าที่ของตน และเกิดความคิดสร้างสรรค์
ในการทำงานมากขึ้น Vallaster & De Chernatony (2005) พบว่าลักษณะของภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงที่ชอบ
พบปะพูดคุยกับพนักงานเป็นการส่วนตัว นำมาซ่ึงความมุ่งม่ันของพนักงานที่มีต่อเป้าหมายของแบรนด์องค์กร 

นักวิจัยกลุ่มที่สอง (King & Grace, 2008; Wallace et al., 2011) พบว่าภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงเป็น
สิ่งที่ทำให้พนักงานเห็นถึงการสนับสนุนของฝ่ายบริหารขององค์กร  (Management Support) การศึกษาของ 
King & Grace (2008) พบว่า มุมมองของพนักงานที ่มีต ่อการสนับสนุนของฝ่ายบริหารขององค์กรนำมาซ่ึง
ความสำเร็จของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ยิ่งพนักงานรู้สึกว่าผู้บริหารให้การสนับสนุนการทำงานของตน 
พนักงานจะยิ่งมุ่งมั่นในการทำงานให้บรรลุเป้าหมายของแบรนด์องค์กร  การศึกษาของ Wallace et al. (2011) 
พบว่า ความรู้สึกได้รับการสนับสนุนจากฝ่ายบริหารของพนักงานที่เพิ่มขึ้นมีอิทธิพลต่อการเพิ่มขึ้นของความมุ่งม่ัน
ของพนักงานที่มีต่อเป้าหมายของแบรนด์  

นักวิจัยกลุ ่มที ่สาม (Morhart, Herzog & Tomczak, 2009; Uen et al., 2012) พบว่าภาวะผู ้นำการ
เปลี่ยนแปลงสามารถส่งอิทธิพลต่อความมุ่งม่ันของพนักงานที่มีต่อเป้าหมายของแบรนด์ และส่งผลต่อเน่ืองไปถึง
พฤติกรรมของพนักงานในการนำเสนอบริการที ่ดีไปสู่ลูกค้าเป้าหมาย  นอกจากนี ้การศึกษาของ Uen et al. 
(2012) ยังพบอีกว่าภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงช่วยสนับสนุนให้เกิดบรรยากาศในการทำงานที่ดีของพนักงาน
ภายในองค์กร  
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น ักว ิ จ ั ย กล ุ ่ มท ี ่ สี่  (Baranik, Roling & Eby, 2010; Casper et al., 2011; Kasper, 2002; Peccei & 
Rosenthal, 2001; Podsakoff, MacKenzie & Bommer, 1996) เป ็นกลุ ่มน ักวิจ ัยท ี ่ศ ึกษาภาวะผ ู ้นำการ
เปลี่ยนแปลงในฐานะเป็นเครื่องมือหนึ่งในการตลาดบริการ (Service Marketing) โดยพบว่าส่งผลโดยตรงต่อ
ความมุ่งม่ันของพนักงานที่มีต่อเป้าหมายของแบรนด์ นอกจากน้ี Kasper (2002) พบว่าภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลง
ช่วยให้พนักงานสามารถเข้าใจการทำการตลาดที่มุ ่งเน้นผู ้บริโภคเป้าหมายเป็นสำคั ญ (Market Oriented) 
การศึกษาของ Podsakoff, MacKenzie & Bommer (1996) พบว่าภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงช่วยให้พนักงาน
แสดงออกซ่ึงพฤติกรรมที่สะท้อนเอกลักษณ์ของแบรนด์องค์กรไปสู่ลูกค้าเป้าหมาย Peccei & Rosenthal (2001) 
พบว่าภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงยังทำให้พนักงานรู้สึกถึงความเป็นส่วนหนึ่งในการส่งต่อคุณค่าของการบริการ  
(Service Values) ไปสู่ลูกค้าเป้าหมาย  
 
บทสรุป 

จะเห็นได้ว่าการพัฒนาคุณลักษณะของภาวะผู ้นำการเปลี ่ยนแปลงให้เกิดขึ ้นกับผู ้นำองค์กร น้ัน  
จะสามารถช่วยให้ภาคธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจบริการคาดการณ์ผลลัพธ์ในเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงาน
ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรได้ อันจะนำมาซ่ึงความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับธุรกิจ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งกับภาคธุรกิจบริการในประเทศไทยซึ่งมีบทบาทสำคัญต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ 
อย่างไรก็ตามการพัฒนาแนวคิดดังกล่าวในประเทศไทยนี้ จำเป็นต้องอาศัยความร่วมมือทั ้งในภาคส่วนของผู้
บริหารธุรกิจบริการในประเทศไทย ที่ควรตะหนักถึงความสำคัญของแนวคิดดังกล่าว และนำแนวคิดนี้ไปปรบัใช้
จริงในการดำเนินธุรกิจ และในภาคส่วนของนักวิชาการด้านการตลาดที่ต้องมีการศึกษาวิจัย  เกี่ยวกับภาวะผู้นำ 
การเปลี่ยนแปลงตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรในบริบทของประเทศไทยให้เพิ่มมากขึ้นด้วยเช่นกัน  
 
ข้อเสนอแนะ 

สำหรับข้อเสนอแนะเพิ่มเติมสำหรับนักวิชาการด้านการตลาดมีดังต่อไปน้ี 
1. การศึกษาคุณลักษณะของภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลง 
    แม้จะมีการศึกษาวิจัยเชิงประจักษณ์ถึงอิทธิพลของภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงที่ส่งผลต่อผลลัพธ์ตาม

แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ทั้งผลลัพธ์เชิงทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงาน แต่ยังพบว่างานวิจัยที่
ศึกษาเก่ียวกับคุณลักษณะของภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงยังมีจำนวนน้อย โดยส่วนใหญ่มีลักษณะคล้ายคลึงกับผล
ศึกษาของ Bass (1985) ซึ่งนักวิชาการเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรหลายท่านได้เรียกร้องให้มีการ
ศ ึกษาวิจ ัยเพ ิ ่มข ึ ้น  (De Chernatony & Cottam, 2009; Groom et al., 2008; Mosley, 2007; Vallaster &  
De Chernatony, 2006)  
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2. การศึกษาในบริบทประเทศกำลังพัฒนา 
    การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงและผลลัพธ์ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์

ภายในองค์กรส่วนใหญ่จะศึกษาในบริบทของประเทศพัฒนาแล้ว มีเพียง 2 งานวิจัยเท่าน้ันที่ศึกษาในบริบทของ
ประเทศกำลังพัฒนา (Punjaisri & Wilson, 2011; Uen et al., 2012) ดังนั้นการทำการศึกษาในบริบทประเทศ
กำลังพัฒนาโดยเฉพาะในประเทศไทย จะช่วยพัฒนาทฤษฏีและเกิดการนำไปใช้เพื่อพัฒนาธุรกิจในประเทศกำลัง
พัฒนา นำมาซ่ึงการเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจในประเทศเหล่าน้ีมากขึ้น 

3. ความครอบคลุมของตำแหน่งหน้าที่ของพนักงานภายในองค์กรที่ทำการศึกษาวิจัย 
    นักวิชาการเก่ียวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรส่วนใหญ่ให้การยอมรับว่า แนวคิดการสร้างแบรนด์

ภายในองค์กรที่มุ่งเน้นพนักงานภายในองค์กรน้ันเหมาะสมเป็นอย่างยิ่งกับธุรกิจบริการ เพราะสามารถช่วยสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันผ่านพนักงานผู ้ให้บริการได้เป็นอย่างดี  (Aurand, Gorchels & Bishop, 2005; 
Burmann, Zeplin & Riley, 2009; King & Grace, 2010; Punjaisri & Wilson, 2011; Uen et al., 2012; 
Vallaster & De Chernatony, 2005) แต่เมื่อพิจารณาในงานวิจัยทั้งหมดในภาพรวมแล้วจะพบว่า ผู้วิจัยเกือบ
ทั้งหมดให้ความสำคัญศึกษาวิจัยกับพนักงานที่เป็นพนักงานส่วนหน้า  (Frontline) เป็นหลัก ซึ่งในความเป็นจริง
แล้วการนำเสนอบริการที่ดีของพนักงานส่วนหน้าน้ันต้องอาศัยความร่วมมืออย่างใกล้ชิดกับพนักงานส่วนสนับสนุน 
(Back Office) ด้วยเช่นกัน  

4. องค์ประกอบของผลลัพธ์ในเชิงทัศนคติของพนักงานตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 
    เมื่อพิจาณาผลลัพธ์ทางทัศนคติงานวิจัยส่วนใหญ่ที่ศึกษาอิทธิพลของภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงตาม

แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ให้ความสำคัญกับผลลัพธ์ในเรื่องความมุ่งม่ันของพนักงานที่มีต่อเป้าหมาย
ของแบรนด์ (Employees’ Brand Commitment) เป็นหลัก (Aurand, Gorchels & Bishop, 2005; Burmann 
& Zeplin, 2005; Burmann, Zeplin & Riley, 2009; Punjaisri, Evanschitzky & Wilson, 2009; Thomson 
et al., 1999) 

    อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณางานวิจัยของ Punjaisri, Evanschitzky & Wilson (2009) และSriyothin 
(2016) พบว่าผลลัพธ์ทางทัศนคติของพนักงานตามแนวคิดน้ียังมีผลลัพธ์อ่ืนอีก ได้แก่ ความรู้สึกว่าแบรนด์เป็นส่วน
หนึ่งของตนเองของพนักงาน (Employees’ Brand Identification) และความจงรักภักดีของพนักงานที่มีต่อ 
แบรนด์ (Employees’ Brand Loyalty) ซ่ึงสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมของพนักงานในการถ่ายทอดแบรนด์ไปสู่
ผู ้บริโภคเป้าหมายได้เช่นเดียวกัน  ซึ ่งผลลัพธ์ทั ้งสองนี ้ย ังมีการนำมาใช้ในการศึกษาวิจัยกับภาวะผู ้นำการ
เปลี่ยนแปลงในจำนวนน้อยอยู่ 
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5. การศึกษาอิทธิพลของภาวะผู้นำแบบแลกเปลี่ยนในแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 
    เพื่อให้เกิดการพัฒนาทฤษฏีที่กว้างขวางและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น  การทดลองนำแนวคิดใหม่ๆใน

ศาสตร์อื่นเข้ามาใช้จึงเป็นสิ่งจำเปน็ ตัวอย่างเช่น ในทฤษฏีพฤติกรรมองค์การนั้น มีแนวคิดภาวะผู้นำที่สำคัญ 2 
แนวคิด ได้แก่ ภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลง และภาวะผู้นำแบบแลกเปลี่ยน (Burns, 1978) ซึ่งจะพบว่างานวิจัย
เก่ียวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรส่วนใหญ่ ใช้แนวคิดภาวะผู้นำการเปลี่ยนแปลงเป็นหลักในการศึกษา ดังน้ัน
การนำแนวคิดภาวะผู้นำแบบแลกเปลี่ยนมาใช้ศึกษาจึงเป็นสิ่งที่นักวิจัยการตลาดควรพิจารณา  (Burmann & 
Zeplin, 2005) 
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