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บทคดัยอ่ 

ปัจจุบันนักการตลาดได้ให้ความสําคัญกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal 

Branding) เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือสําคญัในการสร้างแบรนด์ขององคก์ร (Corporate Branding) เพ่ือความ
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เป็นหลกั เมื่อนาํขอ้มูลไปศึกษาในโปรแกรม VOS Viewer สามารถจดักลุ่ม Schools of Thought ไดเ้ป็น 
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เน้ือหาที่เช่ือมโยงกบัเร่ืองของแบรนด์ของนายจา้ง, ความมุ่งมัน่ต่อแบรนด์ และการสร้างแบรนด์ของ
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญ 

เมื่อกล่าวถึงการสร้างแบรนด์ ธุรกิจส่วนใหญ่มกัให้ความสําคญักบัการสร้างแบรนด์

ภายนอก (External branding) มากกว่าการสร้างแบรนดภ์ายใน (Internal Branding) การสร้างแบรนด์

ภายนอกมกัใช้กลยุทธ์การส่ือสารเชิงบูรณาการ (Internal Marketing Communications) และส่ือสาร

คาํมัน่สัญญาของแบรนด์  (Brand Promise) ไปยงัลูกคา้  แต่หลายคร้ังพบว่าเมื่อลูกคา้ไดรั้บบริการ

จริง ไม่ตรงตามที่ไดโ้ฆษณาไว ้แสดงให้เห็นว่าธุรกิจอาจจะให้ความสัมพนัธ์กบัแบรนดม์ากเกินไป 

จนละเลยบุคคลภายในองค์กร ซ่ึงก็คือบุคลากร หรือพนักงาน (Employees) (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 

2554)  

ในปัจจุบนันักการตลาดได้ให้ความสําคญักบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร เพ่ือใช้

เป็นเคร่ืองมือสําคญัที่จะใช้สร้างแบรนด์ขององค์กร (Corporate Branding) ให้ประสบความสําเร็จ 

เพ่ือความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจ (Competitive Advantage) (Punjaisri & Wilson, 2007; 

Sharma & Kamalanabhan, 2012) การสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) อาจถูกเรียกดว้ยคาํที่

แตกต่างกนัไป เช่น Employees Branding, Employee Engagement เป็นตน้ การสร้างแบรนด์ภายใน 

หมายถึง กลยทุธ์การจดัวางแนวทางและให้อาํนาจ (Empowerment) บุคลากรภายในองคก์ร เพ่ือที่จะ

ส่งมอบหรือนาํเสนอประสบการณ์ให้กบัลูกคา้ (Customer Experience) โดยจะทาํให้สําเร็จต้องให้

ความสําคัญกับการส่ือสารภายในองค์กร การรับสมัครบุคลากร การฝึกอบรม โปรแกรมการให้

รางวัล และปัจจัยที่จะทําให้บุคลากรธํารงอยู่กับองค์กรอย่างยัง่ยืน (MacLaverty, McQuillan & 

Oddie, 2007) โดยกลไกการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรนั้นมีส่งผลต่อความมุ่งมัน่ต่อแบรนด์ของ

พนักงาน (Brand Commitment) (Anwer, Hussain & Abbas, 2020) ซ่ึงมีบทบาทสําคัญในกา ร

สนบัสนุนพฤติกรรมที่สอดคลอ้งกบัแบรนดด์ว้ย (Adileh & Çengel, 2019)  

การสร้างแบรนด์ภายในขององคก์รส่งผลโดยตรงต่อภาพลกัษณ์ขององคก์ร ซ่ึงเป็นส่ิง

ที่บอกถึงความน่าดึงดูดของนายจา้ง ดงันั้นจะเห็นว่าบริษทัที่ลงทุนในกระบวนการสร้างแบรนด์ของ

องค์กร ไม่เพียงแต่จะสามารถดึงดูดพนักงานใหม่ท่ีมีคุณค่าเท่านั้น แต่ท่ีสําคญัคือการไดเ้ปรียบใน

การแข่งขนัในแง่ของการมีส่วนร่วมของพนกังานในปัจจุบนัดว้ย (Staniec & Kalinska, 2021) จะเห็น

ว่าการสร้างแบรนดภ์ายในเป็นพ้ืนฐานของวฒันธรรมและคุณค่าขององคก์ร ซ่ึงเป็นส่ิงที่องคก์รตอ้ง



2 

 

ส่ือสารอยา่งชดัเจนถึงส่ิงที่จะมอบให้พนกังานในอนาคต เพ่ือดึงดูดคนที่มีประสิทธิภาพให้มาอยู่กบั

องค์กร ผ่านการสร้างแบรนด์ภายใน หาวิธีธํารงรักษาพนักงานเหล่านั้นให้อยู่กับองค์กร ดังนั้น

องคก์รจึงตอ้งให้ความสาํคญักบัการจดัการทรัพยากรบุคคลและการตลาดภายในองคก์ร ใชก้ารสร้าง

แบรนด์ขององคก์รในการเช่ือมโยงระหว่างการสรรหากบัการธาํรงรักษาพนกังาน โดยนาํความต่าง

ของส่ิงที่อยู่ในกระบวนการสรรหาและธาํรงรักษามาผสมผสานกนั (Backhaus and Tikoo, 2004) มี

การศึกษาในธุรกิจที่มีการจ้างบุคคลภายนอกให้มาดาํเนินกระบวนการบางส่วนหรือ Business 

Process Outsourcing (BPO) พบว่าการการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเป็นกลยุทธ์ที่สําคัญที่ช่วย

สนับสนุนความตั้งใจอยากจะอยู่ต่อของพนักงาน โดยมีความเข้ากันได้ของพนักงานกับองค์กร 

(Person-Organization fit) ทาํหนา้ที่เป็นตวัเช่ือม (Kaur, 2021) 

จากงานวิจยัที่ผ่านมามีการศึกษาเร่ืองการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร ทั้งในดา้นของกล

ยทุธ์ วิธีการ และผลดีที่จะเกิดขึ้นกบัองคก์รในดา้นต่าง ๆ ซ่ึงพบว่ามีปัจจยัหลากหลายที่ส่งผลต่อการ

สร้างแบรนด์ภายในองค์กร การศึกษาค้นควา้ความเช่ือมโยงของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการสร้าง      

แบรนด์ภายในองค์กรจะเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการนาํไปประยุกต์ใช้จริงในองค์กร เน่ืองจาก

การสร้างแบรนด์ภายในองคก์รเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจและจาํเป็นอย่างย่ิงต่อทุกองคก์ร ดงันั้นในงานวิจยั

น้ีจึงศึกษาเก่ียวกบัหัวขอ้ดงักล่าว โดยใช้การวิเคราะห์บรรณมิติ (Bibliometric Analysis) เพ่ือศึกษา

ภาพรวมงานวิจยัที่เก่ียวกบัแนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ผ่านมา รวมถึงแนวทางใน

การศึกษาต่อยอดเร่ืองการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รต่อไปในอนาคต 

 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาขนาด (Size) แนวโนม้การเติบโต (Growth trend) และการกระจายของ

ขอ้มูลในแต่ละพ้ืนที่ (Geographic distribution) ของการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายใน

องคก์ร 

1.2.2 เพ่ือให้ทราบถึงวารสาร ผูเ้ขียน และเอกสารขอ้มูลที่มอีิทธิพลต่อการศึกษาการ

สร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์ถึงการถูกอา้งอิงร่วม (Co-citation) ของผูเ้ขียนและ Keywordsใน

ขอบเขตของงานวิจยัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

1.2.4 เพ่ือให้เห็นภาพความเช่ือมโยงของการศึกษาเร่ืองการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

และนาํหัวขอ้ที่มีแนวโนม้จะไดรั้บความสนใจมากขึ้นไปทาํการศึกษาต่อยอดต่อไป 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

งานวิจัยน้ีใช้วิธีวิเคราะห์บรรณมิติ (Bibliometric analysis) เพ่ือศึกษาข้อมูลทางสถิติ

ของงานวิจยัและเอกสารขอ้มูลทางวิชาการเร่ืองการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รและหัวขอ้ที่เก่ียวขอ้ง 

 

 

1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.4.1 การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) เป็นเคร่ืองมือที่องค์กร

นาํมาใช้เพ่ือสร้างความผูกพนัระหว่างพนักงานกับแบรนด์หรือองค์กร (Harris & De Chernatony, 

2001; Vallaster, 2004) มุ่งส่งเสริมให้พนกังานมีความเขา้ใจในคุณค่าของแบรนด ์(Brand value) และ

ส่ิงที่แบรนดต์อ้งการจะส่ือ (Ahmed et al., 2003; Aurand et al., 2005; Punjaisri & Wilson, 2007)  

1.4.2 การวิเคราะห์บรรณมิติ (Bibliometric analysis) การนาํขอ้มูลการตีพิมพง์านวิจัย

บนฐานขอ้มูลขนาดใหญ่มาวิเคราะห์ทางสถิติอยา่งเป็นระบบเพ่ือใช้วดัคุณภาพของงานวิจยั รวมไป

ถึงใชว้ดัความสามารถในการผลิตงานวิจยัของนกัวิจยัและสถาบนัต่าง ๆ ได ้(Agarwal et al., 2016) 

1.4.3 การวิเคราะห์การอา้งองิร่วม (Co-citation analysis) เป็นการศึกษาเก่ียวขอ้งกบัการ

จบัคู่กนัของงานวิจยัที่ถูกอา้งถึงร่วมกนัในบทความ เมื่อมีงานวิจยัท่ีถูกอา้งอิงถึงร่วมกนัโดยผูเ้ขียน

หลาย ๆ คน ก็จะเกิดเป็นกลุ่มของข้อมูลการศึกษาค้นควา้ ซ่ึงงานวิจัยที่มีการอ้างอิงถึงร่วมกันมี

แนวโนม้ว่าจะมีขอ้มูลบางอยา่งที่คลา้ยคลึงกนั (Surwase et al., 2011) 
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

 

2.1 ความหมายของ Internal Branding  

การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal branding) เป็นเคร่ืองมือหรือกระบวนการที่

องค์กรนํามาใช้เพ่ือสร้างความผูกพันระหว่างพนักงานกับแบรนด์หรือองค์กร (Harris & de 

Chernatony, 2001; Vallaster, 2004) มุ่งส่งเสริมให้พนักงานมีความเข้าใจในคุณค่าของแบรนด์ 

(Brand value) และส่ิงที่แบรนด์ต้องการจะส่ือ (Ahmed, Rafiq & Saad, 2003; Aurand, Gorchels & 

Bishop, 2005; Khanyapuss Punjaisri & Wilson, 2007) ทั้งในด้านขององค์ความรู้เก่ียวกับกลยุทธ์

ของแบรนด์และความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด ์โดยปลูกฝังให้เกิดความเช่ือมัน่ในแบรนดจ์น

กลายเป็นพฤติกรรมของพนักงานที่สอดคลอ้งกบัแนวคิดของแบรนดแ์ละพนัธะสัญญาของแบรนด์ 

( Brand promise) (Harris & De Chernatony, 2001; Vallaster & De Chernatony, 2005) ซ่ึ ง ส า ม ารถ

สร้างแบรนด์ภายในองค์กรไดด้ว้ยวิธีการส่ือสารภายในองค์กร (Internal communication) ผ่านการ

จดัอบรมให้ความรู้เก่ียวกบัคุณค่าของแบรนด ์(Aurand, Gorchels & Bishop, 2005) และพนัธะสัญญา

ของแบรนด์ (Khanyapuss Punjaisri et al., 2009) รวมทั้งวิธีการอื่น ๆ อีก เช่น การฝึกฝนภาวะผูน้ํา 

และการให้รางวลัและยกย่องแก่พนักงาน เป็นต้น (MacLaverty, McQuillan & Oddie, 2007) เมื่อ

พนกังานมีความศรัทธาและเช่ือมัน่ในแบรนดก์็จะเกิดพฤติกรรมการทาํงานที่ดีและถูกส่งมอบคุณค่า

ของแบรนด์ไปยงัลูกค้า ทําให้เกิดความพึงพอใจตามที่ลูกค้าคาดหวัง (Khanyapuss Punjaisri & 

Wilson, 2011)   

การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding) เป็นส่วนหน่ึงของการตลาดภายใน

องค์กร (Internal Marketing) ซ่ึงเป็นหน้าที่ของทั้งผูจ้ัดการฝ่ายการตลาดและฝ่ายทรัพยากรบุคคล 

(Mahnert, 2005) การตลาดภายในองค์กรเป็นกลยุทธ์ที่ใช้ในการจัดการเร่ืองของการดึงดูด พฒันา 

สร้างแรงจูงใจ และรักษาพนกังานให้คงอยู ่ช่วยส่งเสริมกลยทุธ์ขององคก์ร โดยการสร้างความเขา้ใจ

เก่ียวกบัเป้าหมายและวตัถุประสงค์ขององค์กรให้กบัพนักงานผ่านการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

(Mahnert, 2005) ซ่ึงการสร้างแบรนด์ในองคก์รจะเก่ียวกบัการส่ือสารคุณค่าของแบรนดข์ององคก์ร

ไปยงัผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียที่อยู่ในองคก์ร (Internal stakeholder) ดว้ยเป้าหมายท่ีจะทาํให้พนกังานเห็น

ภาพของแบรนดข์ององคก์ร และเขา้ใจถึงวตัถุประสงค์ในระยะยาวขององคก์ร โดยผลลพัธ์ของการ

สร้างแบรนดภ์ายในองคก์รมีประโยชน์มากมาย เช่น การทาํให้เกิดความรู้สึกว่าแบรนดเ์ป็นส่วนหน่ึง
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ของตนเอง (Brand Identification) ความมุ่งมั่นที่มีต่อเป้าหมายของแบรนด์ (Brand Commitment) 

ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และพฤติกรรมท่ีสนับสนุนแบรนด์ (Brand-supporting 

Behavior) (ศิระ ศรีโยธิน, 2560; Khanyapuss  Punjaisri & Wilson, 2009) จะเห็นไดว่้าพนักงานเป็น

ส่วนสําคัญที่จะทาํให้การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรประสบผลสําเร็จ เพราะพนักงานเป็นผู้ที่

ถ่ายทอดพนัธะสัญญาของแบรนดไ์ปยงัลูกคา้ตามที่ลูกคา้คาดหวงัจนเกิดความพึงพอใจ และนาํมาซ่ึง

ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (Competitive advantage) ของธุรกิจ (Khanyapuss Punjaisri & Wilson, 

2007) 

ปัจจยัของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร เช่น กิจกรรมการสร้างทีม การส่ือสารภายใน 

การสาํรวจความคิดเห็นของพนกังาน การฝึกอบรมพฒันา กระบวนการสรรหาภายใน และระบบการ

ประเมินผลการปฏิบติังานรายบุคคล มีแนวโน้มที่จะส่งผลต่อการรับรู้ของพนักงานต่อภาพลกัษณ์

ขององค์กร มีการศึกษาพบว่าการสร้างแบรนด์ภายในขององค์กรส่งผลโดยตรงต่อภาพลกัษณ์ของ

องคก์ร ซ่ึงเป็นส่ิงที่บอกถึงความน่าดึงดูดของนายจา้ง ดงันั้นจะเห็นว่าบริษทัที่ลงทุนในกระบวนการ

สร้างแบรนด์ขององค์กร ไม่เพียงแต่จะสามารถดึงดูดพนกังานใหม่ท่ีมีคุณค่าเท่านั้น แต่ท่ีสําคญัคือ

การได้เปรียบในการแข่งขันในแง่ของการมีส่วนร่วมของพนักงานในปัจจุบันด้วย (Staniec & 

Kalinska-Kula, 2021) 

กลไกการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรส่งผลต่อความมุ่งมัน่ต่อแบรนด์ของพนักงาน 

(Adileh & Çengel, 2019; Anwer, Hussain & Abbas, 2020) ซ่ึงมีบทบาทสําคัญในการสนับสนุน

พฤติกรรมที่สอดคลอ้งกบัแบรนด์ โดยองค์กรตอ้งเลือกจา้งพนักงานท่ีเหมาะสมผ่านกระบวนการ

สรรหาพนักงาน และสนับสนุนพนักงานที่มีลกัษณะสอดคลอ้งกบัตวัตนของแบรนด์ (Du Preez & 

Bendixen, 2015) ผู ้จัดการจําเป็นต้องหาช่องทางการส่ือสารที่ทําให้มั่นใจได้ว่าสามารถส่ือสาร

กิจกรรมการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรไปให้พนักงานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ให้ความสําคญักบั

การจัดอบรมและหลักสูตรการเป็นผู้นํา ส่งต่อวิสัยทัศน์ท่ีชัดเจน สร้างวัฒนธรรมขององค์กร 

ตลอดจนส่งเสริมความเช่ือมั่นซ่ึงเป็นพ้ืนฐานของความสัมพนัธ์ระหว่างพนักงาน ผูจ้ัดการและ

องค์กร นอกจากกลไกการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรแลว้ประสบการณ์การทาํงานและรายได้ต่อ

เดือนก็เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความมุ่งมัน่ของพนกังานต่อแบรนดข์ององคก์รดว้ย โดยมีแนวโนม้ว่าย่ิง

มีประสบการณ์การทาํงานมากและย่ิงมีรายไดต่้อเดือนที่สูง ความมุ่งมัน่ต่อแบรนด์ขององค์กรก็จะ

สูงตาม (Adileh & Çengel, 2019) การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเป็นกลยุทธ์ที่สําคัญที่ ช่วย

สนับสนุนความตั้งใจอยากจะอยู่ต่อของพนักงาน โดยมีความเข้ากันได้ของพนักงานกับองค์กร 

(Person-Organization fit) ทาํหน้าที่เป็นตัวเช่ือมโดยกระบวนการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่มี
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ประสิทธิภาพจะนาํมาซ่ึงความเขา้กนัไดข้องพนกังานกบัองค์กร พฤติกรรมที่สอดคลอ้งกบัแบรนด ์

ความมุ่งมนัต่อแบรนด ์และกระตุน้ให้พนกังานยงัตอ้งการอยูก่บัองคก์รต่อไป (Kaur, 2021) 

 

 

2.2 กลยุทธ์ท่ีใช้ในการสร้าง Internal Branding  

การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding) เป็นส่วนหน่ึงของการทาํการตลาด

ภายในองค์กร (Internal Marketing) เพ่ือดึงดูด พฒันาและรักษาพนักงานให้อยู่กับองค์กรด้วยการ

สร้างความพึงพอใจในงานและความต้องการพฒันาตามที่พนักงานต้องการ ซ่ึงการทาํการตลาด

ภายในองคก์รนั้นมิไดเ้ป็นเพียงหนา้ที่ของฝ่ายการตลาดเท่านั้น แต่เก่ียวขอ้งกบักระบวนการของฝ่าย

ทรัพยากรบุคคลดว้ย (Özçelik, 2015) การประยุกต์ใช้กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรให้กบั

พนกังานตอ้งทาํโดยให้การดูแลพนกังานเหมือนว่าพนกังานเป็นลูกคา้ท่ีอยูภ่ายในองคก์ร ซ่ึงสามารถ

ปรับใชผ่้านกระบวนการของฝ่ายทรัพยากรบุคคลในการกาํหนดนโยบายและกลยทุธ์ เพ่ือช่วยพฒันา

ทศันคติเชิงบวกของพนกังานที่มีต่อแบรนดแ์ละคุณค่าของแบรนด ์(Raj & Jyothi, 2011) 

ฝ่ายทรัพยากรบุคคลต้องมีการปรับกระบวนการสรรหา (Recruitment) และคัดเลือก 

(Selection) บุคคลากรให้สอดคลอ้งกบัแบรนด์ขององค์กร การสรรหามิใช่เพียงแต่หาพนักงานที่มี

ทักษะความสามารถดีเย่ียม แต่ควรเป็นพนักงานท่ีมีคุณค่าตรงตามท่ีองค์กรต้องการและเข้ากับ

องค์กรได ้รวมไปถึงการบูรณาการแนวคิดของแบรนด์ให้อยู่ในโปรแกรมการฝึกอบรม (Training) 

และพฒันา (Development) ของพนกังานทั้งหมด (Khanyapuss  Punjaisri & Wilson, 2007) การที่จะ

สร้างแบรนด์ภายในองค์กรให้ประสบผลสําเร็จ ฝ่ายทรัพยากรบุคคลควรจัดให้มีการให้รางวัล 

(Reward) และการยกย่อง (Recognition) เพ่ือพฒันาให้เกิดความมุ่งมัน่ของพนักงานที่มีต่อองค์กร

และแบรนดข์ององคก์ร (Khan, 2009) 

2.2.1 การจดัหาพนักงาน (Employee recruitment) เพ่ือคนท่ีมีคุณค่าตรงกบัคุณค่าของ

แบรนด์และองค์กร (Khanyapuss Punjaisri, Wilson & Evanschitzky, 2008) ต้องมีการกําหนด

แนวทางในการรับพนักงานใหม่ให้มีความสอดคลอ้งกบัพนัธสัญญาของแบรนด์ หน่วยงานด้าน

ทรัพยากรบุคคลและการตลาดควรตอ้งทาํงานร่วมกนัในการพฒันาเกณฑ์และกระบวนการในการ

คดัเลือกสรรหาพนกังานให้เป็นที่เขา้ใจและนาํไปปฏิบติัในหน่วยงานต่าง ๆ ขององคก์รอยา่งชัดเจน

และทั่วถึง เพ่ือให้มั่นใจได้ว่าองค์กรจะได้พนักงานที่มีคุณลักษณะ บุคลิกภาพ และพฤติกรรมท่ี

เหมาะสมกบัแบรนดแ์ละวฒันธรรมองคก์ร (เดชา เดชะวฒันไพศาล, 2556) 

2.2.2 การจดัฝึกอบรมพนักงาน (Employee training)  เป็นกระบวนการเรียนรู้ในเร่ือง

ของทกัษะและความรู้ที่จาํเป็นของพนกังานในการทาํงาน (Robins, 2001) โดยเป้าหมายของการจดั
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อบรม ประกอบดว้ย ความเป็นตวัตนขององค์กร และรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ ลูกคา้ คู่แข่ง 

การตลาด และหน้าที่ในงานที่ไดรั้บมอบหมาย (Kotler & Armstrong, 2001) จากการศึกษาที่ผ่านมา

พบว่าการจดัฝึกอบรมให้กบัพนักงานไม่ไดเ้ป็นเพียงการพฒันาพนักงานให้เกิดความรู้ในเร่ืองของ

องคก์ร กลยทุธ์ ผลิตภณัฑห์รือบริการ ทกัษะการส่ือสาร การขายและการให้บริการเท่านั้น แต่ยงัช่วย

ส่งเสริมให้พนักงานเกิดทศันคติที่ดีต่อกิจกรรมการดาํเนินธุรกิจขององคก์ร การจดัฝึกอบรมจึงตอ้ง

ทาํให้พนกังานเขา้ใจถึงพนัธะสัญญาของแบรนดแ์ละคุณค่าของแบรนด์ดว้ย (Khanyapuss Punjaisri, 

Wilson & Evanschitzky, 2008)  

ในงานวิจยัเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร  การจดัฝึกอบรมพนกังานถูกจดัว่า

เป็นเคร่ืองมือสําคัญในการจัดการเก่ียวกับแบรนด์ภายในองค์กร โดยพบว่าการจัดฝึกอบรมที่มี

ความสัมพนัธ์กบัแบรนดข์ององคก์รจะมีผลต่อความรู้เก่ียวกบั แบรนด ์ทกัษะการให้บริการ ทศันคติ

และพฤติกรรมของพนักงาน โดยทัว่ไปวิธีการจดัฝึกอบรมมีทั้งที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ 

(Robbins, 2001) การจัดฝึกอบรมที่ได้ประสิทธิภาพองค์กรส่วนใหญ่จะใช้ทั้ง 2 แบบ โดยการจัด

ฝึกอบรมแบบทางการจะแบ่งเป็น การปฐมนิเทศ (Orientation training programmes) และการจัด

ฝึกอบรมต่อเน่ือง (Ongoing training programmes) (Burmann & Zeplin, 2005; Chong, 2007) ในการ

ปฐมนิเทศน์จะเป็นการให้ความรู้พ้ืนฐานเก่ียวกบัองค์กรและแบรนดข์ององค์กร รวมทั้งทกัษะการ

บริการลูกค้าพ้ืนฐาน ในส่วนของการจัดฝึกอบรมต่อเน่ืองจะเป็นเร่ืองของการจัดให้มีการพฒันา

ทักษะการให้บริการของพนักงาน เปิดโอกาสให้พนักงานได้พัฒนาตนเอง และสนับสนุนให้

พนกังานเกิดความมุ่งมัน่ต่อคุณค่าขององคก์ร  

จากกรณีศึกษา Singapore Airlines ของ Chong (2007) ไดจ้ดัแบ่งการจดัฝึกอบรมเป็น 3 

ประเภท ได้แก่ การปฐมนิเทศน์ การจัดฝึกอบรมพ้ืนฐาน และการจัดฝึกอบรมต่อเน่ือง โดยการ

ปฐมนิเทศจะเน้นประวติัขององค์กร วฒันธรรมและคุณค่าหลกัขององค์กร ส่วนการจัดฝึกอบรม

พ้ืนฐานก็จะเน้นทั้งในด้านของการฝึกทกัษะการทาํงานและดา้นอารมณ์ เช่น การส่ือสารระหว่าง

วฒันธรรม (Intercultural communication) กิริยาท่าทางส่วนบุคคล และทกัษะการต่อรอง สุดทา้ยคือ

การจดัฝึกอบรมต่อเน่ืองจะเป็นกิจกรรมทั้งหมดที่เก่ียวกบัการทาํงานที่ก่อให้เกิดคุณค่าแก่องคก์ร    

โดยการจดัการฝึกอบรมทั้งดา้นทกัษะความรู้ ความสามารถและทศันคติควรมีควบคู่

กัน เพราะการมีทักษะในการทาํงานอย่างเดียวไม่เพียงพอที่จะทาํให้องค์กรบรรลุเป้าหมายได้ 

หลงัจากทกัษะและความรู้เก่ียวกบัการให้บริการถูกรวมกบัทศันคติเชิงบวก จะทาํให้เกิดเป็นแนวทาง

ของพฤติกรรมการให้บริการของพนักงานตามพันธะสัญญาของแบรนด์ที่จะทําให้ประสบ

ความสาํเร็จ (Zhu, 2013) 
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ทั้งน้ีการจดัฝึกอบรมอาจเป็นรูปแบบของชั้นเรียน (Class Room) สัมมนาเชิงปฏิบติัการ 

(Workshop)    การเรียนรู้จากการปฏิบติัจริง (On-the-Job Learning) การแบ่งปันความรู้ประสบการณ์ 

(Knowledge Sharing)  การยอ้นศึกษาข้อมูลสะทอ้นกลบั (Feedback) จากเหตุการณ์ที่ผ่านมา โดย

ผ่านกรณีศึกษาหรือกระบวนการเล่าเร่ือง ซ่ึงนํามาผลิตเป็นส่ือใหม่ (Reproduction) ให้มีเน้ือหาที่

กระชับ สนุก และเขา้ใจไดง่้าย โดยมีกระบวนการติดตามผลอย่างต่อเน่ือง (เดชา เดชะวฒันไพศาล, 

2556)  

2.2.3 การให้รางวลั (Reward) และการยกย่อง (Recognition) ต่อการปฏิบัติงานหรือ

พฤติกรรมที่ถูกตอ้ง เป็นส่ิงกระตุน้ ท่ีช่วยเสริมในกระบวนการสร้างแบรนด์ภายใน ซ่ึงทาํให้เกิด

ความมุ่งมัน่ต่อองคก์ร เป็นกิจกรรมที่สร้างแรงจูงใจ (Khanyapuss Punjaisri, Wilson & Evanschitzky, 

2008) และสร้างความพึงพอใจให้แก่พนกังาน เมื่อมีความพึงพอใจพนกังานก็จะมีแนวโนม้ที่จะมีเจต

คติที่ดีต่อองค์กรหรือแบรนด์มากขึ้น และสามารถเป็นแบบอย่างที่ดีต่อพนักงานคนอื่น ๆ ให้ไดรั้บ

แรงจูงใจในการปฏิบติังานตาม (เดชา เดชะวฒันไพศาล, 2556) 

2.2.4 การส่ือสารภายในองค์กร (Internal Communication) เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการ

ส่ือสารพนัธะสัญญาของแบรนดท์ี่มีต่อผูบ้ริโภค (Brand Promise) ไปยงัพนกังานภายในองคก์ร (ศิระ 

ศรีโยธิน, 2560) เป็นกระบวนการส่ือสารระหว่างผูบ้ริหารขององค์กรกับผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียใน

องค์กร สร้างความรู้สึกเป็นเจา้ขององคก์รร่วมกนั สร้างการรับรู้และเขา้ใจเก่ียวกบัการเปลี่ยนแปลง

สภาพแวดล้อมขององค์กร (Welch & Jackson, 2007) เพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศคติและ

พฤติกรรมที่จะนาํเสนอพนัธะสัญญาของแบรนด์ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย (Khanyapuss Punjaisri, 

Wilson & Evanschitzky, 2008) ผูจ้ดัการหรือหัวหน้าควรส่งเสริมกระบวนการสร้างแบรนด์ภายใน

องค์กร โดยมีเป้าหมายที่การส่ือสารภายในองค์กร เช่น การจัดประชุมพบปะตอนเช้า (Morning 

Brief) บอร์ดประกาศ และอื่น ๆ การจัดให้ความรู้เก่ียวกับแบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพจะทําให้

พนักงานเกิดแรงจูงใจในการทาํงาน ซ่ึงกระบวนการสร้างแบรนด์ภายในจะสําเร็จได ้ผูจ้ดัการตอ้ง

ส่ือสารเป้าหมายและพนัธกิจขององคก์รและแบรนดใ์ห้ชดัเจน รวมทั้งพนกังานตอ้งเขา้มามีส่วนร่วม

รับผิดชอบในหนา้ที่ที่ตนไดรั้บมอบหมายดว้ย (Vallaster & De Chernatony, 2005) 

การส่ือสารแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal brand communication) และการจดัฝึกอบรม 

(Training) เก่ียวกบัแบรนดถ์ูกจดัว่าเป็นเทคนิคที่สําคญัในการจดัการเร่ืองของแบรนดภ์ายในองค์กร 

(Burmann, Jost-Benz & Riley, 2009; Khanyapuss Punjaisri & Wilson, 2007; Khanyapuss Punjaisri 

et al., 2009) กล่าวไดว่้ากระบวนการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รนั้นเก่ียวขอ้งกบัพนกังานทั้งหมดใน

องค์กร ต้องมีการส่ือสารและจัดฝึกอบรมเพ่ือถ่ายทอดให้พนักงานเกิดความเข้าใจในคุณค่าของ      

แบรนด์ อัตลักษณ์ของแบรนด์ และข้อมูลทั้งภายในและภายนอกท่ีเก่ียวข้องกับองค์กร เพ่ือให้
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พนักงานเกิดความมุ่งมัน่ต่อแบรนด์และมีพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกบัคุณค่าของแบรนด์ สามารถ

ถ่ายทอดพนัธะสัญญาของแบรนดไ์ปยงัลูกคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม (Zhu, 2013)  

จากการศึกษาพบว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) ช่วยส่งเสริม

ให้เกิดความผูกพันของพนักงานกับองค์กร (Employee engagement) (Ahmad et al., 2014) ซ่ึงกล

ยุทธ์การสร้างความผูกพนัที่ให้ความสําคญักบัการสร้างความรู้สึกให้แรงบนัดาลใจและความภูมิใจ

ในพนักงานจะทาํให้สามารถรักษาพนักงานให้คงอยู่ในองค์กร (Employee Retention) ได้มากขึ้น 

(Bhatla, 2011) ความผูกพนัของพนกังานกบัองค์กรนั้นเป็นมากกว่าการสร้างความพึงพอใจพ้ืนฐาน

แก่พนกังาน แต่เก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ความรู้สึกของการมีความมุ่งมัน่ (Commitment) ต่อองคก์รอย่าง

ลึกซ้ึง มีความภาคภูมิใจและให้เกียรติต่อแบรนด์ขององค์กร (Ahmad et al., 2014) โดยการสร้าง                 

แบรนดภ์ายในองคก์รจะทาํให้พนกังานเห็นถึงทศิทางท่ีชดัเจนในภาระงานของตนเองและเพิ่มความ

มุ่งมัน่ของพนกังานต่อองคก์ร ซ่ึงเป็นส่ิงที่ช่วยส่งเสริมความสาํเร็จของกลยุทธ์ทางธุรกิจขององค์กร 

(Özçelik, 2015) รวมทั้งการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รจะช่วยส่งเสริมคุณค่าของแบรนด ์ ซ่ึงจะชกัจูง

ให้พนักงานตระหนักและเกิดเป็นวฒันธรรมในการทาํงานภายในองค์กร (Khanyapuss Panjaisri 

et.al, 2009)  รวมไปถึงการสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงขององค์กร (Brand Identification) จะทาํให้

องคก์รสามารถรักษาพนกังานให้คงอยูก่บัองคก์รไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพต่อไปในอนาคต 

 

 

2.3 การวิเคราะห์บรรณมิติ (Bibliometric analysis) 

คุณค่าของขอ้มูลที่ไดจ้ากการศึกษาวรรณกรรมในแต่ละสาขานั้นดึงดูดความสนใจของ

นกัวิจยัสาขาต่าง ๆ ทั้งดา้นประวติัศาสตร์ สังคมวิทยา สารสนเทศศาสตร์ การจดัการ และการศึกษา

ในระดับอุดมศึกษา การศึกษาเชิงปริมาณของเน้ือหาวรรณกรรมถูกเรียกว่า “บรรณานุกรม 

(Bibliometrics) โดยมีจุดประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบของงานวิจยัตีพิมพใ์นแต่ละสาขา (Estabrooks, 

Winther & Derksen, 2004) ติดตามแผนภาพทิศทางการเปลี่ยนแปลงของขอ้มูลผ่านช่องทางต่าง ๆ 

เช่น บทความในวารสาร และหาเหตุผลในการวิเคราะห์แนวโน้มการพฒันาของงานวิจยัในมมุมอง

ใหม่ ๆ (Martha, 2008) 

บรรณมิติ (Bibliography) ถูกนิยามว่าเป็นการวิเคราะห์เชิงปริมาณของลักษณะ 

พฤติกรรม และความสามารถในการผลิตงานวิจัยของผูเ้ขียน เจ้าหน้าที่ห้องสมุด และผูใ้ช้ขอ้มูล 

(Mahapatra, 2000) คาํศพัท ์“Bibliometrics” ถูกกล่าวถึงคร้ังแรกโดย Pritchard ในปี 1969 แทนคาํว่า 

“Statistical bibliography” ซ่ึงถูกนาํมาใช้ในความหมายเดียวกนั เทคนิคที่หลากหลากหลายของการ

วิเคราะห์บรรณมิติช่วยในการดูแนวโนม้วรรณกรรมที่จะทาํการศึกษา ซ่ึงปัจจุบนันบัว่าเป็นที่นิยมใน
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กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญในส่ิงพิมพแ์ละนักวิจยั (Naseer & Mahmood, 2009) บรรณมิติเป็นการประยุกต์ใช้

วิธีการทางสถิติกบัห้องสมุดและขอ้มูลทางวิทยาศาสตร์ (Pritchard, 1969) ส่ิงท่ีแสดงในบรรณมิติ 

ประกอบดว้ยงานเขียน บทความ และงานตีพิมพ ์และเมื่อผ่านกระบวนการวิเคราะห์บรรณมิติ จะ

ทราบถึงผูท้ี่มีส่วนร่วมในงานวิจัย (Co-authors) การอ้างอิง สถาบัน และประเทศที่มีการตีพิมพ์

งานวิจยัในหัวขอ้นั้น ๆ (Glanzel, 2003) 

การวิเคราะห์บรรณมิติ (Bibliometric analysis) คือ การนาํขอ้มูลการตีพิมพง์านวิจัยบน

ฐานขอ้มูลขนาดใหญ่มาวิเคราะห์ทางสถิติอย่างเป็นระบบเพ่ือใช้วดัคุณภาพของงานวิจยั รวมไปถึง

ใชว้ดัความสามารถในการผลิตงานวิจยัของนกัวิจยัและสถาบนัต่าง ๆ ได ้(Agarwal et al., 2016) การ

วิเคราะห์บรรณมิติเป็นหน่ึงในวิธีการศึกษาวิจยั โดยเนน้ที่การศึกษาเชิงปริมาณและสถิติ เพ่ืออธิบาย

รูปแบบของงานตีพิมพห์รือวรรณกรรม ประเทศ สถาบนั และผูเ้ขียนที่ไดท้าํการตีพิมพง์านวิจยั เมื่อ

ทาํการศึกษาในระยะยาวจะช่วยให้เห็นแนวโนม้ในการเติบโตหรือถดถอยของงานวิจยัในสาขานั้น ๆ 

ได ้ดงันั้นขอ้มูลทางบรรณมิติจึงมกัถูกใช้เป็นเกณฑ์ในการติดตามผลงานวิจยัทางวิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยี (Gauthier, 1998) 

วิธีการวิเคราะห์บรรณมิติคือการเลือกกลุ่มของ Keywords เพ่ือใช้ในการเข้าถึง

ฐานข้อมูลวรรณกรรม โดยใช้กลุ่ม Keywords ในหัวข้อและหัวเร่ืองของบทความจัดหาข้อมูล

เก่ียวกับกรอบแนวคิดและรูปแบบของงานเขียนในขอบเขตเร่ืองที่ศึกษา ซ่ึงการค้นหาฐานขอ้มูล

บรรณานุกรมทางอิเล็กทรอนิกส์จะช่วยเพ่ิมโอกาสการเขา้ถึงฐานขอ้มูลท่ีรวดเร็วขึ้นอย่างไม่จาํกดั 

(S. Pierce, 2000)  

 

 

2.4 การศึกษาวิเคราะห์บรรณมิติท่ีเก่ียวข้องกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

ในปี 2012 เร่ิมมีงานวิจยัตีพิมพท่ี์ศึกษาการวิเคราะห์บรรณมิติของวรรณกรรมในหัวขอ้ 

"Global brand positioning" โดยเลือกวิเคราะห์จากวารสารต่าง ๆ ได้แก่ Journal of International 

Marketing, The Journal of Consumer Marketing, Journal of Marketing Research and Journal of 

Product & Brand Management (Sciasci et al., 2012) ในปี 2013 ได้มีงานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับการ

จดัการแบรนด์ (Brand management) โดยตรวจสอบการอา้งอิง (Citations) ในวรรณกรรมเก่ียวกับ

การสร้างแบรนด์ระดบัโลก และประเมินโครงสร้างความรู้ในขอบเขตงานวิจัยน้ี นาํการวิเคราะห์

บรรณมิติมาใชใ้นการศึกษาหัวขอ้การสร้างแบรนด์ระดบัโลกในงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ ไดเ้ป็น

กรอบแนวคิดการพัฒนาโดยรวมที่สําคัญต่อการพัฒนาการสร้างแบรนด์ระดับโลกในอนาคต 

ประกอบดว้ย 5 กรอบหลกัคือ กลยุทธ์การสร้างแบรนด์นานาชาติ (International branding strategy) 
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ตาํแหน่งของแบรนด์ (Brand positioning) ต้นกาํเนิดแบรนด์หรือประเทศ (Brand/country origin) 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand concept-image) และการแสดงออกของแบรนด ์(brand performance) 

(Chabowski, Samiee & Hult, 2013) 

ต่อมาเกิดความสนใจในงานวิจยัที่ศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของแบรนดก์บัผูบ้ริโภค 

จึงมีงานวิจยัที่ศึกษาการสร้างแบรนด์ (Branding) ดว้ยการวิเคราะห์บรรณมิติในงานวิจยัตีพิมพจ์าก

ฐานข้อมูล Scopus ระหว่างปี 2000-2017 บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand personality) เป็นอีกหน่ึง

แนวโนม้ของการจดัการแบรนด์ท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์บรรณมิติ จากการดูแผนผงัการอา้งอิงสามารถ

แบ่งงานวิจัยในหัวข้อบุคลิกภาพของแบรนด์ได้ออกเป็น 5 กลุ่ม ประกอบด้วย Measurement of 

Brand Personality, Direct and Indirect Effects of Brand Personality, Dynamics of Brand Personality 

Dimensions, Brand Personality in Brand Extensions แ ล ะ  Application of Brand Personality to 

Related Areas (Radler, 2018)   

เมื่อไม่ก่ีปีที่ผ่านมามีงานวิจัยที่ศึกษาทบทวนวรรณกรรมตีพิมพอ์ย่างเป็นระบบเร่ือง

การสร้างคุณค่าของแบรนด์ เพ่ือหาปัจจยัสําคญัท่ีบ่งบอกถึงการพฒันาของทฤษฎีการสร้างแบรนด์ 

ผลการศึกษาสามารถแบ่งกลุ่มหลกัในหัวขอ้ของการจัดการแบรนด์ (Brand management) ได้เป็น 

การรับรู้และเขา้ใจในแบรนด์ (Brand perception) องค์ประกอบของแบรนด์ (Brand elements) การ

สร้างแบรนด์ (Branding) การรวมกลุ่มของแบรนด์ (Brand community) เคร่ืองมือท่ีช่วยให้กา้วหนา้ 

( Progressive tools) ก ล ยุท ธ์ใน ก าร ส ร้ าง แ บ ร นด์  ( Strategic branding) (Kliestik, Kliestikova & 

Kovacova, 2020) 

การสร้างแบรนด์เป็นส่วนหน่ึงของแนวคิดทางการตลาด แบรนด์ส่งผลกระทบต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นตัวสร้างความจงรักภักดี  (Loyalty) ความเช่ือใจ (Trust) และ

ความสัมพนัธ์ทางการตลาดในระยะยาวกบัผูบ้ริโภค จากการศึกษาโดยผ่านกระบวนการวิเคราะห์

แนวโน้ม วิเคราะห์บรรณมิติ และการสร้างแผนภาพ (Visualization) เพ่ือให้เห็นภาพรวมของ

งานวิจัยการสร้างแบรนด์ในปัจจุบัน จากฐานข้อมูล Scopus พบว่าในช่วงปี 1996-2020 มีทั้งหมด 

1,014 งานวิจยัตีพิมพ ์และใช้โปรแกรม VOS viewer เพ่ือทาํให้เห็นภาพของผลงานชัดเจนขึ้น ผล

ของการวิเคราะห์หลงัจากการใช้ตวัคดักรอง พบว่างานวิจยัตีพิมพใ์นหัวขอ้ดงักล่าวมีการเติบโตขึ้น

หลงัจากปี 2009 โดยการศึกษาเร่ืองน้ีจาํนวนมากเป็นของกลุ่มนักวิจยัจากยุโรป อเมริกาเหนือ เอเชีย 

และออสเตรเลีย จนถึงปี 2014 นักวิจยัเร่ิมให้ความสําคญักบัการคน้ควา้เก่ียวกบัแบรนด์ การสร้าง                  

แบรนด์ และการพฒันาอย่างยัง่ยืน เมื่อดูจากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของ Keywords สามารถ

แบ่งกลุ่มหลกัไดเ้ป็นหัวขอ้ต่าง ๆ ประกอบดว้ย การตลาด (Marketing) ความรับผิดชอบต่อสังคม

และส่ิงแวดล้อมขององค์กร (Corporate social responsibility) คุณค่าของแบรนด์ (Brand equity) 
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พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) และพฤติกรรมการบริโภค (Consumption behavior) ผล

การศึกษาที่ไดส้ามารถนาํไปประยุกต์ใช้และใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาการสร้างแบรนดต่์อไปใน

อนาคตได ้(Kwilinski et al.,2021) 

นอกจากน้ียงัมีการศึกษาถึงความเก่ียวข้องกันของแบรนด์ขององค์กร (Employer 

branding) และการบริหารพนักงานที่มีศักยภาพสูง  (Talent management) ด้วยการทบทวน

วรรณกรรมอยา่งเป็นระบบโดยใชวิ้ธี Preferred Reporting Items for Systematic Reviews (PRISMA) 

ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา จากฐานขอ้มูลของ Web of Science และ Scopus พบว่าการศึกษาในหัวขอ้น้ีมี

การเติบโตอย่างมากในช่วง 4 ปีหลังมาน้ี สะท้อนให้เห็นว่าองค์กรให้ความสําคัญกับการสร้าง         

แบรนด์ขององค์กรมากย่ิงขึ้น แบรนด์ขององค์กรถือเป็นเคร่ืองมือที่สําคญัในกระบวนการบริหาร

พนกังานที่มีศกัยภาพสูง  (Reis, Sousa & Dionísio, 2021)  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่าผลการวิจัยส่วนใหญ่ช้ีให้เห็นว่าแบรนด์

ขององคก์รเป็นแนวทางพ้ืนฐานที่สาํคญัต่อความสาํเร็จขององคก์ร  ครอบคลุมไปถึงการเสนอมูลค่า

แบรนด์ขององค์กรและทิศทางพ้ืนฐานในการดึงดูดและธาํรงรักษาพนักงาน เช่น ความมุ่งมัน่ทาง

อ า ร ม ณ์  ( Affective commitment) (Ambler & Barrow, 1996) ก ล ยุท ธ์ก าร ให้ ร า ง วัล  ( Rewards 

strategies) (Maurya et al.,2020) หรือการพัฒนาพนักงาน (Employee development) (Chhabra & 

Sharma, 2018)  

จากงานวิจัยที่ ผ่านมาพบว่าการบริหารพนักงานท่ีมีศักยภาพสูงขององค์กรมี

ความสัมพนัธ์อยา่งแนบแน่นกบัการรับรู้แบรนดข์ององคก์ร (Maurya, Agarwal & Srivastava, 2020) 

และแบรนดข์ององคก์รในเชิงบวกจาํเป็นต่อการดึงดูดรักษาพนกังานที่มีศกัยภาพสูง ทาํให้องคก์รได้

ประโยชน์ในการแข่งขนั (Competitive advantage) (Graham & Cascio, 2018) ดงันั้นฝ่ายทรัพยากร

บุคคลจึงเช่ือว่าแบรนดข์ององคก์รกบักลยทุธ์ที่ใชบ้ริหารพนกังานที่มีศกัยภาพสูงมีความสัมพนัธ์กนั 

(Maheshwari, 2017)  

 

 

2.5 The Visualization of Similarities (VOS) viewer  

โปรแกรม VOS viewer (van Eck & Waltman, 2009) ถูกนํามาสําหรับกา ร ส ร้ า ง

แผนภาพของการวิเคราะห์บรรณมิติ ซ่ึงประกอบดว้ย Co-citation (Small, 1973) และ Bibliographic 

coupling (Kessler, 1963) รวมไปถึงการสร้างแผนภาพความเช่ือมโยงกันระหว่างผูเ้ขียนร่วมและ

ประเทศที่ ตี พิมพ์งานวิจัยที่ เ ก่ียวข้องกัน ตลอดไปจนถึง Keywords ทั้ งหมดในงานวิจัยที่มี

ความสัมพนัธ์กนั (Co-occurrence) (Ahmad et al., 2019)  
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  บทท่ี 3 

เคร่ืองมือและวิธีการวิจัย 

 

 

3.1 กําหนดแหล่งข้อมูลท่ีใช้ (Identification of Source) 

ข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัยน้ีถูกนํามาจากฐานข้อมูลของ SCOPUS ซ่ึงเป็นฐานข้อมูลที่มี

ดชันีวารสารจาํนวนมากและมีรูปแบบที่สามารถกาํหนดเง่ือนไขที่ซับซ้อนในการสืบคน้ได ้ทาํให้

ได้ผลการสืบค้นที่มีความถูกต้องและแม่นยาํสูง (Sweileh,2020) ช่วงเวลาที่ใช้ศึกษาเป็นไปตาม

ข้อมูลเอกสารที่ค้นควา้ได้คืออยู่ในช่วงปีค.ศ. 1982 ถึงปีปัจจุบัน (ค.ศ. 2022) และขอบเขตของ

การศึกษาคืองานวิจยัทั้งหมดที่เก่ียวขอ้งกบัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding)   โดย

มี  Keywords คื อ  “ Internal Brand*” or “Employ* Brand*” or “Brand promise” or “Brand 

Identification” or “Brand commitment” 

หลงัจากกาํหนด Keywords ที่จะใชใ้นการศึกษาไดแ้ลว้ PRISMA (Preferred Reporting 

Items for Systematic Reviews and Meta-analyses) guidelines จะถูกนํามาใช้ในการศึกษางานวิจัย

อยา่งเป็นระบบ (Moher et.al, 2009) ตามแผนภาพการใช ้PRISMA ในการเลือกขอ้มูลเร่ืองการสร้าง

แบรนดภ์ายในองคก์ร  

โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

ขั้นที่ 1: เร่ิมตน้จากการตั้งค่าการสืบคน้ในฐานขอ้มูล Scopus เป็น Article title, Abstract 

และ Keywords กาํหนด Keywords ที่จะใชสื้บคน้งานวิจยัที่เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ในองคก์ร โดย

มี  Keywords คื อ  “ Internal Brand*” or “Employ* Brand*” or “Brand promise” or “Brand 

Identification” or “Brand commitment”ผลที่ไดพ้บว่ามีงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งทั้งหมด 1,234 งานวิจยั 

ขั้ น ที่  2: ทํา ก า ร คัด กร อง ต่ อโ ด ย เลื อ ก  Public stage: Final, Source type: Journal, 

Document type: Article และเลือกเฉพาะงานวิจยัที่เป็นภาษาองักฤษเท่านั้น จะเหลือ 1,186 งานวิจยั  

ขั้นที่ 3: นํามาคัดกรองต่อด้วยการอ่านเน้ือหาคร่าวๆในแต่ละงานวิจัย เพ่ือดูความ

เก่ียวขอ้งของเน้ือหาว่ามีคุณสมบติัตรงตามหัวขอ้ที่ตอ้งการศึกษา ตดังานวิจยัที่เก่ียวกบัการสร้างแบ

รนด์ภายนอก ในมุมมองที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของลูกคา้ต่อแบรนด์ โดยเลือกเฉพาะกลุ่มของ

งานวิจยัที่ศึกษาเก่ียวกบักลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร มุ่งเน้นที่ความสัมพนัธ์ระหว่าง

พนักงานและองค์กร รวมไปถึงเลือกงานวิจัยที่ศึกษาถึงประโยชน์ที่องค์กรจะไดรั้บจากการสร้าง                     
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แบรนด์ภายในองคก์ร  สุดทา้ยแลว้เหลืองานวิจยัทั้งหมด 842 งานวิจยัที่จะนาํไปใช้ในการวิเคราะห์

บรรณมิติต่อไป  

 
 

ภาพที่ 3.1 : แผนภาพแสดงการใช้ PRISMA ในการเลือกข้อมลูเร่ืองการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

 

 

3.2 วิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) 

ขอ้มูลงานวิจยัที่ไดจ้ากการคดักรองทั้งหมด 842 งานวิจยัจะถูกนาํออกจากฐานขอ้มูล 

SCOPUS โดยทาํการ Exported ขอ้มูลไปยงัโปรแกรม Microsoft Excel โดยบนัทึกเป็นไฟลน์ามสกุล 

.CSV (comma separated values) ซ่ึงจะไดข้อ้มูลที่แสดงถึงช่ือผูเ้ขียน หัวขอ้ของบทความ Keywords 

บทคดัยอ่ แหล่งที่มา และลาํดบัการอา้งอิงขอ้มูล 

การวิเคราะห์แบบสถิติพรรณนาจากขอ้มูลท่ีรวบรวมไดจ้ะแสดงให้เห็นถึงขนาดหรือ

จาํนวนของงานวิจยั (Sizes) การเติบโตของงานวิจยัตีพิมพ ์(Growth of publications) การกระจายตวั
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ของนกัวิจยั (Geographic distribution of author) ประเภทของงานวิจยั (Type of paper) รวมถึงวิธีการ

ค้นคว้า (Research methods) การวิเคราะห์บรรณมิติประกอบด้วย การวิเคราะห์การอ้างอิง การ

วิเคราะห์การอา้งอิงร่วมของผูเ้ขียน และการทาํแผนภาพความเช่ือมโยงในเร่ืองการสร้างแบรนด์

ภายในองค์กร (Osareh, 1996) โดยใช้โปรแกรม VOS viewer ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือที่ถูกพฒันามาเพ่ือ

นาํเสนอความสัมพนัธ์ในรูปแบบที่ดูง่ายและเป็นโปรแกรมพ้ืนฐานที่จาํเป็นในการทาํแผนภาพการ

เช่ือมโยงบรรณมิติ (Van Eck & Waltman, 2014) 

การวิเคราะห์บรรณมิติหลายแบบ แบบแรกคือการวิเคราะห์การอ้างอิง (Citation 

analysis) ซ่ึงเป็นหัวขอ้ที่นิยมในการศึกษาบรรณมิติ เน่ืองจากเป็นตวัวดัความน่าเช่ือถือของงานวิจยั 

จาํนวนการอา้งอิงแสดงให้เห็นว่าหากในการวิเคราะห์ที่มีการอา้งอิงย่ิงมาก ก็จะย่ิงมีความสําคญั 

(Usdiken & Pasadeos, 1995; Zupic & Carter, 2015) ในงานวิจัยน้ีทาํการวิเคราะห์การอ้างอิง และ

แสดงให้เห็นถึงผูเ้ขียนและงานวิจยั 20 อนัดบัแรกที่มีการอา้งอิงมากที่สุด และวารสารที่มีการอา้งอิง

มากที่สุด 10 อนัดบัแรกในฐานขอ้มูล Scopus 

ต่อมาคือการทาํการวิเคราะห์การอา้งอิงร่วม (Co-citation analysis) เพ่ือวดัความถี่ของ

การถูกอา้งอิงถึงรวมกนัของ 2 ส่ิง (ผูเ้ขียนม งานวิจยั และวารสาร) โดยมีสมมติฐานว่าหากย่ิงมีการ

อา้งอิงในสองส่ิงร่วมกนัย่ิงมาก ก็จะย่ิงแสดงว่าสองส่ิงนั้นมีความสัมพนัธ์กนั (Small, 1973; Zupic & 

Carter, 2015) ในงานวิจยัน้ี ไดท้าํการวิเคราะห์การอ้างอิงผูเ้ขียนร่วม (Author co-citation analysis) 

โดยใชโ้ปรแกรม VOS viewer เพ่ือและวดัความถี่ของผูเ้ขียนสองคนที่ถูกอา้งอิงร่วมกนั ซ่ึงจะทาํให้

เห็นถึงความสนใจของผูเ้ขียนที่มีความคลา้ยคลึงกนัและทาํให้เห็นภาพขอบเขตของเร่ืองท่ีศึกษา

ชดัเจนขึ้น (Suriyankietkaew & Petison, 2019) 

ในการวิเคราะห์แนวโนม้และความสนใจในหัวขอ้การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร การ

วิเคราะห์คาํศพัท์ร่วม (Co-occurrence หรือ Co-words analysis) ไดถู้กนาํมาใชโ้ดยนาํคาํศพัท์ภายใน

เออกสารข้อมูลมาใช้สร้างความสัมพนัธ์และสร้างกรอบแนวคิดโครงสร้าง เพ่ือวดัความถี่ของ

คําศัพท์ที่ใช้ร่วมกันในเอกสารข้อมูล (Zupic & Carter, 2015; Suriyankietkaew & Petison, 2019) 

และในงานวิจยัน้ีไดท้าํการวิเคราะห์ Keywords ที่ถูกใช้ร่วมกนัในหัวขอ้ บทคดัย่อ และในเอกสาร

ขอ้มูล เพ่ือสร้างโครงข่ายของกรอบแนวคิดที่แสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่างกนั 
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บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

 

4.1 ขนาด แนวโน้มและขอบเขตการตีพิมพ์งานวิจัยการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

จากหัวขอ้คาํถามงานวิจยัในขอ้แรกคือการศึกษาเพ่ือให้ทราบถึงขนาด แนวโน้มการ

เติบโต และขอบเขตประเทศที่ตีพิมพง์านวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับองค์ความรู้เร่ืองของการสร้างแบรนด์

ภายในองค์กร ผูวิ้จยัไดเ้ร่ิมทาํการคน้ควา้ในเดือนมิถุนายนปีค.ศ.2021  เพ่ือคน้หางานวิจยัที่เก่ียวกบั

การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร และเมื่อทาํการคดักรองขอ้มูลของเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยที่

เก่ียวข้อง พบว่ามีทั้งหมด 842 งานวิจัย ในช่วงปีค.ศ. 1982-2021 ที่มีความสัมพนัธ์กับการสร้าง            

แบรนดภ์ายในองคก์ร  

ภาพที่ 4.1 แสดงถึงแนวโนม้การเพ่ิมขึ้นของงานวิจยัที่เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายใน

องค์กรในช่วง 4 ทศวรรษที่ผ่านมาและจาํนวนงานวิจยัที่มีการตีพิมพใ์นแต่ละปี จากกราฟจะเห็นว่า

ในช่วงก่อนปีค.ศ. 2000 มีเพียง 10 งานวิจยัที่เก่ียวกบัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รที่ไดตี้พิมพ ์และ

ในช่วงหลงัจากปีค.ศ. 2000 จนถึงเดือนมิถุนายนปี 2021 พบว่ามีงานวิจยัเพ่ิมขึ้นมากถึง 832 งานวิจยั 

จากขอ้มูลดงักล่าวอธิบายไดถ้ึงแนวโนม้การศึกษาเก่ียวกบัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รที่สมบูรณ์

มากย่ิงขึ้น 

 
 

ภาพที่ 4.1 แนวโน้มการเติบโตของบทความวิจัยการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร, 1982-2021 (n=842) 
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จากฐานขอ้มูล Scopus ตั้งแต่ปีค.ศ.1982 งานวิจยัภาษาองักฤษในหัวขอ้ที่เก่ียวขอ้งกบั

การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมีการเผยแพร่และตีพิมพ์ในประเทศต่าง ๆ ทั่วโลกทั้งหมด 77 

ประเทศ ดงัภาพที่ 4.2 ไดแ้สดงให้เห็นถึงประเทศ 10 อนัดบัแรกที่มีงานวิจยัเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์

ภายในองค์กรมากที่สุด โดยประเทศที่มีการตีพิมพม์ากที่สุด 3 อนัดบัแรกคือ สหรัฐอเมริกา องักฤษ 

และอินเดีย โดยสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศหลกัท่ีมีการตีพิมพม์ากสุดจาํนวนทั้งหมด 190 งานวิจัย 

ตามดว้ยองักฤษจาํนวน 109 งานวิจยั และอินเดียจาํนวน 108 งานวิจยัตามลาํดบั นอกจากน้ียงัมีใน

กลุ่มประเทศในภูมิภาคยโุรป อาทิ เยอรมนั สวีเดน และฝร่ังเศส เป็นตน้ และกลุ่มประเทศแถบเอเชีย

ไดแ้ก่ จีนและมาเลเซีย โดยงานวิจยัแรกพบในปีค.ศ. 1982 คือ Brand identification and advertising: 

The case of a generic trademark ซ่ึงเป็นงานวิจยัของ Rozek จากสหรัฐอเมริกา   

 
 

ภาพที่ 4.2 งานวิจัยเกีย่วกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรทีม่ีการตีพมิพ์ในแต่ละประเทศ 

 

 

4.2 วารสารทางวิชาการ ผู้เขียน และงานวิจัยเร่ืองการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

การศึกษาวารสารทางวิชาการ และเอกสารงานวิจยัที่เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายใน

องค์กรเป็นการศึกษาวิจยัในระดบัทุติยภูมิ จากการวิเคราะห์การอา้งอิงร่วม (Co-citation) ในหัวขอ้

ของวารสาร นกัวิจยั และบทความวิชาการ เพ่ือให้ทราบถึงวารสารที่เป็นที่นิยมในการตีพิมพง์านวิจัย

ในหัวข้อน้ี พบว่าวารสารทางวิชาการที่ถูกอา้งอิงมากที่สุด 10 อันดับแรกในงานวิจัยเก่ียวกบัการ

สร้างแบรนดใ์นองคก์รเป็นวารสารทางวิชาการท่ีมีคุณภาพ ตามตารางท่ี 1 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าวารสาร
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ที่ถูกอา้งอิงส่วนใหญ่อยู่ในควอไทลแ์รก (Q1) ของฐานขอ้มูล Scopus โดยควอไทลเ์ป็นตวัช้ีวดัที่บ่ง

บอกถึงการประเมินคุณภาพของงานวิจัยที่ศึกษาถึงการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรดงัที่แสดงตาม

ตาราง  สะท้อนให้เห็นว่างานวิจัยตีพิมพเ์ก่ียวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเป็นงานวิจัยที่มี

คุณภาพสูง และจากการวิเคราะห์จะเห็นว่าเป็นกลุ่มวารสารที่อยู่ในสาขาการตลาด (Marketing) เป็น

หลักซ่ึงวารสารที่ถูกอ้างอิงถึงมากที่สุดคือ Journal of marketing เน่ืองจากเป็นวารสารหลักด้าน

การตลาด ทาํให้มีการอา้งอิงสูง โดยมีการอา้งอิงจากฐานขอ้มูล Scopus ทั้งหมด 1,537 การอา้งอิง 

และมีการตีพิมพท์ั้งหมด 5 หัวขอ้งานวิจยั ไดแ้ก่ Brand-specific leadership: Turning employees into 

brand champions (2 0 0 9 ) , Evaluating the financial impact of branding using trademarks: A 

framework and empirical evidence (2009), Energizing the reseller's sales force: The power of brand 

identification (2010) , Brand love (2012)  แ ล ะ Branded service encounters: Strategically aligning 

employee behavior with the brand positioning (2013) ร อ ง ล ง ม า คือ  Journal of business research, 

Journal of brand management และ European journal of marketing ตามลาํดบั 

 

ตารางที่ 4.1 วารสารที่ตีพิมพ์งานวิจัยการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ถูกอ้างถึงมากสุด                                 

10 อันดับแรก, 1982-2021 (n=842) 

Rank Source (Country) Domain 
No. of 

Documents 

Scopus 

Citations 

Scopus 

Quartiles 

1 Journal of marketing 
Bus, Man and Account: 

Marketing 
5 1537 Q1 

2 Journal of business research 
Bus, Man and Account: 

Marketing 
29 1536 Q1 

3 Journal of brand management 
Bus, Man and Account: 

Marketing, Strategy 
31 1386 Q2 

4 European journal of marketing 
Bus, Man and Account: 

Marketing 
18 1188 Q1 

5 
Journal of Product and brand 

management 

Bus, Man and Account: 

Marketing, Management of 

Technology and Innovation 

31 1066 Q1 

6 
Journal of place management and 

development 
Bus, Man and Account 6 502 Q2 
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ตารางที่ 4.1 วารสารที่ตีพิมพ์งานวิจัยการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ถูกอ้างถึงมากสุด                                 

10 อันดับแรก, 1982-2021 (n=842) (ต่อ) 

Rank Source (Country) Domain 
No. of 

Documents 

Scopus 

Citations 

Scopus 

Quartiles 

7 Career development international 
Bus, Man and Account: 

Marketing, Strategy 
9 437 Q1 

8 International journal of advertising 
Bus, Man and Account:                                        

Strategy and Management 
14 435 Q1 

9 Journal of marketing management 
Bus, Man and Account: 

Marketing 
7 326 Q1 

10 International journal of hospitality 

management 

Bus, Man and Account: 

Marketing 

8 307 Q1 

 

เมื่อทาํการวิเคราะห์วารสารที่ถูกอา้งอิงร่วมมากที่สุดในงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการสร้าง

แบรนด์ภายในองค์กร พบว่าเป็นวารสารที่อยู่ในสาขามุ่งเน้นการตลาดเป็นหลัก และครอบคลุม

วารสารที่อยู่ในสาขาจิตวิทยาประยุกต์ร่วมดว้ย (Applied Psychology) โดยวารสารท่ีถูกอา้งอิงร่วม

มากที่สุด คือ Journal of marketing รองลงมาคือ European journal of marketing, Journal of brand 

management, Journal of business research และ Journal of applied psychology ตามลาํดบั 

 

ตารางที่ 4.2 วารสารที่ถูกอ้างอิงร่วมมากที่สุด 10 อันดับแรกของงานวิจัยการสร้างแบรนด์ภายใน

องค์กร 

 

Rank Source (Country) Domain 
Scopus 

Co-cites 

Scopus 

Quartiles 

1 Journal of marketing Bus, Man and Account: Marketing 1685 Q1 

2 European journal of marketing Bus, Man and Account: Marketing 1411 Q1 

3 Journal of brand management 
Bus, Man and Account: Marketing, 

Strategy 
1300 Q2 

4 Journal of business research Bus, Man and Account: Marketing 1080 Q1 

5 Journal of applied psychology Applied Psychology 935 Q1 

6 Journal of consumer research Bus, Man and Account: Marketing 926 Q1 
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ตารางที่ 4.2 วารสารที่ถูกอ้างอิงร่วมมากที่สุด 10 อันดับแรกของงานวิจัยการสร้างแบรนด์ภายใน

องค์กร (ต่อ) 

 

Rank Source (Country) Domain 
Scopus 

Co-cites 

Scopus 

Quartiles 

7 Journal of marketing research Bus, Man and Account: Marketing 847 Q1 

8 
Journal of Product and brand 

management 

Bus, Man and Account: Marketing, 

Management of Technology and 

Innovation 

753 Q1 

9 Journal of marketing management 
Bus, Man and Account: Marketing, 

Strategy & Management 
722 Q1 

10 
Journal of the academy of marketing 

science 
Bus and Man, Econ & Finance 664 Q1 

 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างวารสารที่ถูกอา้งอิงถึงมากที่สุดใน 10 อนัดบัแรก (ตารางที่ 4.1) 

และวารสารที่ถูกอา้งอิงร่วมมากที่สุด 10 อันดับแรก (ตารางที่ 4.2) พบว่ามีแหล่งขอ้มูลทั้งหมด 3 

วารสารที่อยู่ใน 10 อันดับเหมือนกัน ได้แก่ Journal of marketing, European journal of marketing, 

Journal of business research, Journal of brand management, Journal of product and brand 

management และ Journal of marketing management โดยมี Journal of marketing เป็นวารสารหลัก

ที่สาํคญัในงานวิจยัหัวขอ้น้ี เน่ืองจากพบว่าปรากฏในอนัดบัแรกสุดของทั้งสองตาราง ซ่ึง Journal of 

marketing เป็นวารสารที่เผยแพร่ความรู้เก่ียวกับคาํถามการทาํการตลาดที่เก่ียวข้องกับ ผูจ้ัดการ 

ผูบ้ริโภค นโยบายที่สาํคญั และผูม้ีส่วนเก่ียวขอ้งในธุรกิจ  

 

ในตารางที่ 4.3 แสดงถึงรายช่ือของนักวิจัยที่มีอิทธิพลในการศึกษาวิจัยเก่ียวกบัการ

สร้างแบรนด์ภายในองคก์ร โดยวดัจากจาํนวนงานวิจยัตีพิมพแ์ละการอา้งอิงตามฐานขอ้มูล Scopus 

จากการวิเคราะห์จะเห็นว่าเป็นนักวิจัยจากประเทศสหรัฐอเมริกามากท่ีสุด ซ่ึงเป็นกลุ่มนักวิจัยที่

มุ่งเน้นศึกษาในสาขาวิชาธุรกิจ การจดัการและบญัชี (Business Management and Accounting) เป็น

หลัก รองลงมาคือสาขาจิตวิทยาและสังคมศาสตร์ (Psychology and Social Sciences) นักวิจัยที่มี

จาํนวนงานวิจยัที่ศึกษาเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ในองคก์รมากที่สุดสามารถเรียงลาํดบัไดด้งัน้ี King 

C. (18), Punjaisri K. (9), Xiong l. (8), Grace D. (8), De chernatony L. (6) และ Miles S.J. (6)  
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เมื่อวิเคราะห์ตามการอา้งอิงของฐานขอ้มูล Scopus พบว่า King C. (820), Punjaisri K. 

(649), Berthon P. (481), Backhaus K. (480) และ Grace D. (474) เป็นนักวิจยัที่ตีพิมพง์านวิจัยที่ถูก

อ้างอิงถึงมากที่สุดในงานวิจัยเก่ียวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร เมื่อเปรียบเทียบนักวิจัยท่ี

ตีพิมพบ์ทความวิจยัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรท่ีมากท่ีสุดกบันักวิจัยท่ีมีจาํนวนการถูกอ้างอิง

สูงสุดตามฐานขอ้มูล Scopus ดงัตารางที่ 4.3 จะเห็นไดว่้า King C., Punjaisri K. และ Grace D. เป็น

นกัวิจยัที่มีการตีพิมพบ์ทความวิจยัการสร้างแบรนด์ในองคก์รจาํนวนมากและถูกอา้งอิงถึงมากที่สุด 

ซ่ึงทาํการศึกษาในหัวข้อหลักของคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) และความมุ่งมั่นต่อแบรนด์ 

(Brand Commitment) ดงันั้นจึงบ่งบอกถึงว่านักวิจยัเหล่าน้ีเป็นกลุ่มนักวิจยัท่ีเป็นหัวใจสําคญั (Key 

Leaders) ในการศึกษาการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

 

ตารางที่ 4.3 นักวิจัยที่ถูกอ้างถงึมากสุดในงานวิจัยเร่ืองการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 20 อันดับแรก 

 

Rank Author Nation Focus Docs 
Scopus 

Citation 

Cite per 

doc 

1 King C. USA Business, Management and Accounting 18 820 46 

2 Punjaisri K. Thailand Business, Management and Accounting 9 649 72 

3 Berthon P. USA Business, Management and Accounting 3 481 160 

4 Backhaus K. USA Business, Management and Accounting 3 480 160 

5 Grace D. Australia Business, Management and Accounting 8 474 59 

6 Lievens F. Singapore 
Psychology, Business, Management and 

Accounting 
4 469 117 

7 Wilson A. USA Business, Management and Accounting 4 416 104 

8 Burmann C. Germany Business, Management and Accounting 5 371 74 

9 De chernatony L. UK Business, Management and Accounting 6 335 56 

10 Miles S.J. USA Business, Management and Accounting 6 322 54 

11 Van Hoye g. Belgium Business, Management and Accounting 5 304 61 

12 Evanschitzky h. UK Business, Management and Accounting 4 292 73 

13 Li y. China Psychology and Social Sciences 3 288 96 

14 Aurand t.w. USA Business, Management and Accounting 4 280 70 

15 Eisingerich a.b. UK Business, Management and Accounting 3 280 93 

16 Xiong l. USA Business, Management and Accounting 8 254 32 

17 Gorchels l. USA Business, Management and Accounting 3 250 83 
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ตารางที่ 4.3 นักวิจัยที่ถูกอ้างถงึมากสุดในงานวิจัยเร่ืองการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 20 อันดับแรก 

(ต่อ) 

 

Rank Author Nation Focus Docs 
Scopus 

Citation 

Cite per 

doc 

18 Mangold w.g. USA Business, Management and Accounting 3 217 72 

19 Hughes d.e. USA Business, Management and Accounting 3 210 70 

20 Lings i. Australia Business, Management and Accounting 4 204 51 

 

จากการวิเคราะห์การอา้งอิงบทความวิจยัดงัแสดงในตารางที่ 4.4  พบว่างานวิจยัท่ีใน

หัวขอ้ที่ศึกษาเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจากฐานขอ้มูล Scopus คือ Brand love ศึกษา

โดย Batra, Ahuvia และ Bagozzi ที่ไดรั้บการตีพิมพใ์นวารสาร Journal of marketing ซ่ึงเป็นวารสาร

ที่เป็นหัวใจสาํคญัในกลุ่มงานวิจยัที่ศึกษาเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร และพบว่างานวิจยั

ถูกอา้งอิงที่มากที่สุดใน 20 อนัดบัแรกส่วนใหญ่เป็นงานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัแบรนด์ (Brand) และ

การจดัการที่เก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ (Brand Management) เป็นหลกั ครอบคลุมในหัวขอ้ของการสร้าง

แบรนด์นายจา้ง (Employer Branding) ตวัตนของแบรนด์ (Brand Identification) คุณค่าของแบรนด์ 

(Brand Equity) ความมุ่งมั่นต่อแบรนด์ (Brand Commitment) ตลอดจนถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง                 

แบรนดข์ององคก์รกบัพนกังาน (Employees) 

 

ตารางที่ 4.4 งานวิจัยการสร้างแบรนด์ในองค์กร 20 อันดับแรกที่ถูกอ้างอิงมากทีสุ่ดตามฐานข้อมลู 

Scopus 

 

Rank Author Year Society Title 
Scopus 

Cites 

1 
Batra, R., Ahuvia, A., 

Bagozzi, R.P. 
2012 USA Brand love 832 

2 
Backhaus, K., Tikoo, 

S. 
2004 USA Conceptualizing and researching employer branding 448 

3 Mittal, B., Lee, M.S. 1989 USA A causal model of consumer involvement 396 

4 
Berthon, P., Ewing, 

M., Hah, L.L. 
2005 USA 

Captivating company: Dimensions of attractiveness in 

employer branding 
357 
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ตารางที่ 4.4 งานวิจัยการสร้างแบรนด์ในองค์กร 20 อันดับแรกที่ถูกอ้างอิงมากทีสุ่ดตามฐานข้อมลู 

Scopus (ต่อ) 

 

Rank Author Year Society Title 
Scopus 

Cites 

5 

Braun, E., 

Kavaratzis, M., 

Zenker, S. 

2013 Denmark 
My city - my brand: The different roles of residents in 

place branding 
299 

6 
Beatty, S.E., Homer, 

P., Kahle, L.R. 
1988 USA 

The involvement-commitment model: Theory and 

implications 
291 

7 
Collins, C.J., 

Stevens, C.K. 
2002 USA 

The relationship between early recruitment-related 

activities and the application decisions of new labor-

market entrants: A brand equity approach to 

recruitment 

288 

8 

Morhart, F.M., 

Herzog, W., 

Tomczak, T. 

2009 
Switzerla

nd 

Brand-specific leadership: Turning employees into 

brand champions 
282 

9 He, H., Li, Y. 2011 UK 

CSR and Service Brand: The Mediating Effect of 

Brand Identification and Moderating Effect of Service 

Quality 

265 

10 
Coulter, R.A., Price, 

L.L., Feick, L. 
2003 USA 

Rethinking the Origins of Involvement and Brand 

Commitment: Insights from Postsocialist Central 

Europe 

242 

11 
Bergkvist, L., Bech-

Larsen, T. 
2010 UAE 

Two studies of consequences and actionable 

antecedents of brand love 
234 

12 
Phua, J., Jin, S.V., 

Kim, J.J. 
2017 USA 

Gratifications of using Facebook, Twitter, Instagram, 

or Snapchat to follow brands: The moderating effect 

of social comparison, trust, tie strength, and network 

homophily on brand identification, brand engagement, 

brand commitment, and membership intention 

225 

13 
Carlson, B.D., Suter, 

T.A., Brown, T.J. 
2008 USA 

Social versus psychological brand community: The 

role of psychological sense of brand community 
219 
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ตารางที่ 4.4 งานวิจัยการสร้างแบรนด์ในองค์กร 20 อันดับแรกที่ถูกอ้างอิงมากทีสุ่ดตามฐานข้อมลู 

Scopus (ต่อ) 

 

Rank Author Year Society Title 
Scopus 

Cites 

14 
Beatty, S.E., Kahle, 

L.R. 
1988 USA 

Alternative hierarchies of the attitude-behavior 

relationship: The impact of brand commitment and 

habit 

206 

15 
Kuenzel, S., Vaux 

Halliday, S. 
2008 UK 

Investigating antecedents and consequences of brand 

identification 
204 

16 
Lievens, F., Van 

Hoye, G., Anseel, F. 
2007 Singapore 

Organizational identity and employer image: Towards 

a unifying framework 
197 

17 
Burmann, C., Zeplin, 

S., Riley, N. 
2009 Germany 

Key determinants of internal brand management 

success: An exploratory empirical analysis 
181 

18 King, C., Grace, D. 2010 USA Building and measuring employee-based brand equity 169 

19 

Sirianni, N.J., Bitner, 

M.J., Brown, S.W., 

Mandel, N. 

2013 USA 
Branded service encounters: Strategically aligning 

employee behavior with the brand positioning 
168 

20 
Ekinci, Y., Sirakaya-

Turk, E., Preciado, S. 
2013 UK Symbolic consumption of tourism destination brands 160 

 

 

4.3 แผนภาพโครงสร้างจากการวิเคราะห์บทความวิจัยการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

เพ่ือตอบคาํถามหัวขอ้วิจยัขอ้ท่ี 3 คือวิเคราะห์ถึงการถูกอา้งอิงร่วม (Co-citation) ของ

ผูเ้ขียนและ Keywords ในขอบเขตของงานวิจัยการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ผูวิ้จัยได้ทําการ

วิเคราะห์ผูเ้ขียนที่ถูกอา้งอิงถึงร่วมกนั (Authors Co-citation Analysis; ACA) โดยดูจากนักวิจยัท่ีถูก

อ้างอิงถึงร่วมกันในหัวข้อวิจัยเดียวกันหรือถูกกล่าวถึงในกลุ่มงานวิจัยที่เก่ียวข้องกัน จากการ

วิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม VOS viewer ซ่ึงผูวิ้จัยได้กาํหนดค่า Threshold ที่ค่าอย่างน้อย 40 Co-

citations แสดงให้เห็นว่ามีนักวิจยัที่ถูกอา้งอิงร่วมของในงานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์

ภายในองค์กรทั้งหมด 265 ท่านที่แสดงในแผนภาพ Authors Co-citation Analysis จะเห็นได้ตาม

ภาพที่ 4.3 
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ภาพที่ 4.3 แสดงถึงแผนภาพการจัดกลุ่มข้อมูลจากการวิเคราะห์ Author Co-citation 

ของฐานขอ้มูลงานวิจยัที่ศึกษาเก่ียวกบัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร ในแผนภาพจะแสดงให้เห็น

ถึงชุดของกลุ่มขอ้มูล (Schools of Thought) ที่จดัตามการถูกอา้งอิงร่วมของกลุ่มนกัวิจยั โดยใชสี้เป็น

ตวัแบ่งกลุ่มและขนาดของความเขม้ของจุดสีแทนความถี่ในการถูกอา้งอิงถึงร่วมกนั (Co-citation) 

ของนักวิจยั โดยเส้นที่เช่ือมระหว่างจุดแต่ละจุดบ่งบอกถึงจาํนวนคร้ังของการถูกอา้งอิงถึงร่วมกนั

โดยนักวิจัยท่านอื่น ดังนั้นหากเส้นที่เช่ือมระหว่างจุดมีปริมาณมากก็จะแสดงถึงการเช่ือมโยง

ระหว่างกนัที่มากขึ้นดว้ย 

 
 

ภาพที่ 4.3 Authors Co-citation analysis of Internal Branding literature (Threshold 40) 

 

ภาพที่ 4.3 นักวิจยัสําคญัท่ีถูกอา้งถึงร่วมกนัมากท่ีสุด ประกอบดว้ย King และ Keller 

จากสหรัฐอเมริกา de Chernatony, Balmer และ Wilson จากอังกฤษ Punjaisri จากประเทศไทย 

Burmann จากเยอรมนั Lievens จากสิงคโปร์ และ Grace จากออสเตรเลีย ซ่ึงทั้งหมดเป็นนักวิจัยที่

ศึกษาเก่ียวกบัสาขาวิชาธุรกิจ การจัดการ และบัญชี (Business Management and Accounting) เป็น

สาขาหลัก จากภาพรวมของการวิเคราะห์ Author Co-citation ทาํให้เห็นภาพการกระจายตัวของ

การศึกษางานวิจัยที่เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ซ่ึงจะเห็นว่ามีการศึกษาทั้งในฝ่ังของ

ยโุรป อเมริกา และเอเชีย แผนภาพ Author Co-citation แสดงถึงการจดักลุ่ม Schools of thought เป็น 

4 กลุ่มหลกัดังแสดงในตารางที่ 4.5 ซ่ึงนักวิจัยที่ถูกจัดให้อยู่ในกลุ่มสีเดียวกันก็จะมีพ้ืนฐานหรือ

แนวทางในการศึกษาเร่ืองที่มีความคลา้ยคลึงและใกล้เคียงกนั  ในตารางที่ 4.5 เป็นการสรุปการ

แบ่งกลุ่ม Schools of Thought ของงานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ระบุถึงสี
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ที่ใช้ ช่ือหัวขอ้ และจาํนวนนักวิจยัในแต่ละกลุ่ม โดยรายละเอียดการวิเคราะห์ในแต่ละกลุ่มจะถูก

กล่าวถึงในลาํดบัต่อไป 

 

ตารางที่ 4.5 การจัดกลุ่มของ Schools of Thought ในงานวิจัยที่ศึกษาการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

 

Cluster Name Number of Scholars 

Cluster 1 (Red) Customer-Brand Relationships  93 

Cluster 2 (Green) Employer Branding  70 

Cluster 3 (Blue) Brand Equity & Brand Commitment 55 

Cluster 4 (Yellow) Corporate Brand Management 47 

 

กลุ่มที่ 1 (Cluster 1) เป็นกลุ่มที่ใหญ่ที่สุดใช้สีแดงเป็นสีของกลุ่มน้ี ประกอบดว้ย 93 

นกัวิจยั นกัวิจยัหลกัในกลุ่มน้ีที่ถูกอา้งถึงมากที่สุด คือ Bagozzi (225) ตามดว้ย Hair (223), Ashforth 

(222), Bhattacharya (207) และ Fornell (207) ตามลาํดบั การศึกษาส่วนใหญ่ของนักวิจยัในกลุ่มน้ีมี

ความเก่ียวขอ้งกบัความรักในแบรนด์ (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012) และความน่าดึงดูดของแบ

รนดน์ายจา้ง (Xie, Bagozzi & Meland, 2015)   รวมทั้งหัวขอ้เก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อ

แบรนด์ (Customer satisfaction) ที่ถูกศึกษาโดย Fornell ซ่ึงเป็นหน่ึงในนักวิจัยที่สําคญัของกลุ่มน้ี

ดว้ย กลุ่มน้ีจึงถูกตั้งช่ือว่า “ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัแบรนด”์ (Customer-Brand Relationships) 

งานวิจยัแรกที่เก่ียวขอ้งกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของนักวิจัยกลุ่มน้ีเป็นของ Beatty ในปี

ค.ศ. 1988 ซ่ึงได้ศึกษาหัวข้อ The involvement-commitment model: Theory and implications และ 

Alternative hierarchies of the attitude-behavior relationship: The impact of brand commitment and 

habit 

กลุ่มที่ 2 (Cluster 2) กลุ่มสีเขียว ประกอบดว้ย 70 นกัวิจยั นกัวิจยัหลกัของกลุ่มน้ีไดแ้ก่ 

Lievens (414), Cable (338), Turban (266) และ Ewimg (201) หัวขอ้ที่นกัวิจยัในกลุ่มน้ีให้ความสนใจ

เป็นเร่ืองเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ของนายจา้งจากคุณค่าของแบรนด์ (Lievens, 2007; Theurer et.al, 

2018) รวมทั้งความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของนายจา้งกบัตวัตนขององคก์รดว้ย (Lievens, Hoye 

& Anseel, 2007)  จากภาพรวมของงานวิจยัในนกัวิจยักลุ่มน้ี นบัเป็นส่วนหน่ึงขององคป์ระกอบที่ใช้

ในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ดงันั้นผูวิ้จยัจึงตั้งช่ือหัวขอ้ของกลุ่มน้ีว่า “การสร้างแบรนด์ของ

นายจา้ง” (Employer Branding)  ซ่ึงงานวิจยัแรกของนักวิจยัในกลุ่มน้ี คือ The relationship between 
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early recruitment-related activities and the application decisions of new labor-market entrants:                   

A brand equity approach to recruitment ของCollins ในปีค.ศ. 2002  

กลุ่มที่ 3 (Cluster 3) กลุ่มสีนํ้ าเงิน ประกอบด้วย 55 นักวิจัย ประกอบด้วยนักวิจัยท่ี

สําคัญคือ King (513), Punjaisri (434), Wilson (367), Burmann (363) และ Grace (349) นักวิจัยใน

กลุ่มน้ีมุ่งเน้นศึกษาเก่ียวกับกระบวนการและปัจจัยสําคัญในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

(Burmann, 2009; Punjaisri & Wilson, 2011) การทาํให้พนักงานมีความเขา้ใจในแบรนดข์ององคก์ร 

คุณค่าของแบรนด์ การระบุตวัตนของแบรนด์ และความมุ่งมัน่ต่อแบรนด์ขององค์กร (King & So, 

2013; Piehler et.al, 2016; Enrique Murillo & King, 2019 ) พฤติกรรมและทัศนคติของพนักงานที่

สอดคลอ้งกบัแบรนดข์ององคก์ร (King & Grace, 2012; Xiong & King, 2019) กลุ่มน้ีจึงไดช่ื้อหัวขอ้

ว่า “คุณค่าของแบรนด์และความมุ่งมั่นต่อแบรนด์” (Brand Equity and Brand Commitment) ซ่ึง

งานวิจัยแรกของนักวิจัยในกลุ่มน้ีเป็นของ Miles ซ่ึงศึกษาหัวข้อ  A Conceptualization of the 

Employee Branding Process ในปีค.ศ. 2004  

กลุ่มที่ 4 (Cluster 4) กลุ่มเหลือง ประกอบดว้ย 47 นักวิจยั กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มที่มีจาํนวน

นักวิจยัน้อยที่สุด งานวิจยัในกลุ่มน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อความสําเร็จของ

องค์กร (De Chernatony & Cottam, 2006) การระบุตวัตนของแบรนด์ขององค์กรและการจัดการ

เก่ียวกบัเก่ียวกบัแบรนด์ขององค์กร Balmer & Liao, 2007; Balmer, Liao & Wang, 2010) กลุ่มน้ีจึง

ไดช่ื้อว่า “การจดัการแบรนด์ขององค์กร” (Corporate Brand Management) นักวิจยัหลกัของกลุ่มน้ี

ประกอบดว้ย De Chernatony (786), Keller (424), Balmer (370) และ Aaker (302) งานวิจยัแรกของ

นักวิจยัในกลุ่มน้ีเร่ิมพบในปีค.ศ. 2003 ถูกศึกษาโดย De Chernatony ในหัวขอ้ Building a services 

brand: Stages, people and orientations  

 

 

4.4 หัวข้อท่ีมีความน่าสนใจจากการรวบรวมบทความวิจัยการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

จากคาํถามงานวิจยัที่ตอ้งการศึกษาถึงหัวขอ้ที่ไดรั้บความสนใจและมีความสําคัญต่อ

การศึกษาเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ผูวิ้จยัไดท้าํการวิเคราะห์คาํศัพท์ร่วม (Co-word 

Analysis) โดยใช้โปรแกรม VOS viewer เลือกตั้งค่าเป็น “All Keywords” จากนั้นเลือก Minimum 

number of occurrences of a keyword เท่ากบั 10ผลลพัธ์ที่ไดใ้นแผนภาพคาํศพัทร่์วม (Co-word Map) 

ประกอบดว้ย Keywords จาํนวนทั้งหมด 45 คาํที่เก่ียวขอ้งกบัหัวขอ้การสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร 

โดยมีความเช่ือมโยงกนัตามภาพที่ 4.4  
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ขนาดของจุดในแผนภาพบ่งบอกถึงความถี่ของคาํศัพท์นั้น ๆ หัวข้อ Keywords ที่มี

ความสําคญัในงานวิจยัที่เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ไดแ้ก่ Employer branding (164), 

Internal branding (101),  Brand commitment (69), Brand identification (59) และ Employee (46) ซ่ึง

กลุ่มคาํที่เป็นหัวใจหลกัของงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการสร้างแบรนดใ์นองคก์รมีความเช่ือมโยงกนัดัง

แสดงให้เห็นในภาพที่ 4.4 ซ่ึงคลา้ยคลึงกบัแผนภาพการวิเคราะห์ Author Co-citation ที่ผ่านมา จาก

การวิเคราะห์สามารถแบ่งกลุ่มของ Keywords ได้เป็น 4 กลุ่มหลัก โดยยึดตาม Co-occurrence 

ฐานขอ้มูลของบทความวิจยัที่ศึกษา สะทอ้นให้เห็นว่านกัวิจยัที่ศึกษาในหัวขอ้ของการสร้างแบรนด์

ภายในองคก์ร (Internal Branding) จะศึกษาวิจยัในหัวขอ้ที่มีเน้ือหาเช่ือมโยงกบัเร่ืองของแบรนด์ของ

นายจา้ง (Employer Branding) ความมุ่งมัน่ต่อแบรนด์ (Brand Commitment) และการสร้างแบรนด์ 

(Branding) ดว้ย   

 
 

ภาพที่ 4.4 แผนภาพแสดงคําศัพท์ร่วมที่ใช้ในบทความวิจัยการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร                                                      

(Threshold 10 citations, 45 Keywords) 

 

กลุ่มที่ 1 สีแดง เป็นกลุ่มท่ีใหญ่ท่ีสุดประกอบดว้ย Keywords จาํนวน 15 คาํ คาํทีเป็น 

Keyword หลักคือ ความมุ่งมั่นต่อแบรนด์ (Brand Commitment) และพนักงาน (Employee) ซ่ึงใน

กลุ่มน้ียงัประกอบดว้ยKeywords อื่น ๆ ท่ีเป็นองค์ประกอบเก่ียวกบัแบรนดท่ี์ช่วยส่งเสริมการสร้าง
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ความมุ่งมัน่ของพนกังานต่อแบรนดข์ององคก์ร ไดแ้ก่ การจดัการภายในของแบรนด ์(Internal Brand 

Management) อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Identity) คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) และความ

จงรักภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) กลุ่มน้ีจึงจึงถูกจดัว่าเป็นกลุ่มของ “ความมุ่งมัน่ต่อแบรนด์” 

(Brand Commitment) ซ่ึงถือว่าเป็นส่ิงสาํคญัของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

กลุ่มที่ 2 สีเขียว จากจาํนวน Keywords ทั้งหมด 12 คาํ คาํที่เป็น Keyword หลกัในกลุ่ม

น้ี คือ การสร้างแบรนด์ของนายจ้าง (Employer Branding) รองลงมาคือ แบรนด์ของนายจ้าง 

(Employer Brand) การจัดการทรัพยากรบุคคล (Human Resource Management) และการสรรหา

พนักงาน (Recruitment) กลุ่มน้ีเน้นที่ความสําคัญนายจ้างที่มีต่อการจัดการเก่ียวกับแบรนด์และ

พนกังาน เพ่ือสรรหาพนักงานที่มีความเขา้กนัไดแ้ละเหมาะสมกบัองคก์ร ซ่ึงถือเป็นหน่ึงในกลยุทธ์

ที่ใชใ้นการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร  ดงันั้นกลุ่มน้ีจึงถูดจดัว่าเป็นกลุ่มของ “การสร้างแบรนด์ของ

นายจา้ง” (Employer Branding) 

กลุ่มที่ 3 สีนํ้ าเงิน ประกอบด้วย Keywords จาํนวนทั้งหมด 10 คาํ โดยมี Keywords 

หลักคือการสร้างแบรนด์ (Branding) จะเห็นว่าคาํในกลุ่มน้ีมุ่งเน้นที่การสร้างแบรนด์ขององค์กร 

(Corporate Branding) ซ่ึงเช่ือมโยงกบัทั้งภายนอก ไดแ้ก่ การทาํการตลาด (Marketing) กบัผูม้ีส่วน

เก่ียวขอ้ง (Stakeholders) และภายในองคก์ร คือการทาํการตลาดภายในองคก์ร (Internal Marketing) 

ซ่ึงนับเป็นกลยุทธ์หน่ึงของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเช่นกนั กลุ่มน้ีจึงไดช่ื้อว่าเป็นกลุ่ม “การ

สร้างแบรนดข์ององคก์ร” (Corporate Branding) 

กลุ่มที่ 4 สีเหลือง เป็นกลุ่มท่ีเล็กท่ีสุดประกอบดว้ย Keywords จาํนวน 8 คาํ เป็นกลุ่ม

ของ “การสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร” (Internal Branding) จะเห็นไดว่้าเป็นกระบวนการท่ีส่งผลต่อ

ความผูกพนัในแบรนด์ของพนกังาน (Employee Engagement) และการธาํรงรักษาพนกังานให้คงอยู่

กบัองค์กร (Employee Retention) พร้อมทั้งความเช่ือมโยงกบั Keywords อื่น ๆ คือ การปฐมนิเทศ

เก่ียวกับแบรนด์ (Brand Orientation) ความพึงพอใจในงาน (Job Satisfaction) และการส่ือสาร 

(Communication) ซ่ึงลว้นเป็นองคป์ระกอบของกลยทุธ์หลกัที่ใชใ้นการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

 

เมื่อทําการวิเคราะห์ถึงความถี่ของคําศัพท์ที่ ใช้ ร่วมกัน (Co-wording Frequency 

Analysis) ในงานวิจยัที่เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ผูวิ้จยัไดใ้ช้โปรแกรม VOS viewer 

สร้างแผนภาพ Keyword Co-occurrence ตามภาพที่ 4.5 ซ่ึงเป็นแผนภาพกราฟฟิกที่แสดงถึงหัวขอ้ที่

มีความสําคญัในการศึกษาในระหว่างช่วงเวลาต่าง ๆ โดยดูจากขนาดของจุดที่แสดงและระดบัการ

เปลี่ยนสีของแต่ละจุด จุดที่มีขนาดใหญ่กว่าแสดงถึงความสัมพนัธ์กบัความน่าสนใจของหัวขอ้ และ

ความหลากหลายของสีบ่งบอกถงึความแตกต่างของช่วงระยะเวลาในการปรากฏของหัวขอ้นั้น ๆ ใน
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การวิเคราะห์น้ีใช้โปรแกรม VOS viewer ตั้งค่า Threshold เป็น 10 occurrences เพ่ือให้แสดงให้เห็น

ถึงมุมมองภาพกวา้งของหัวขอ้ที่เป็น Co-occurrence ผลที่ไดภ้ายหลงัตดัคาํที่ไม่เก่ียวขอ้งออกพบว่า

เหลือ Keywords ทั้งหมด 45 คาํ จากแผนภาพจะเห็นว่า Keywords ที่พบส่วนใหญ่อยู่ในช่วงปีค.ศ. 

2014 ถึงปีค.ศ. 2021 ช่วงที่เป็นสีนํ้ าเงินจะแสดงถึง Keywords พบในช่วงก่อนปีค.ศ. 2014 และเรียง

ตามระดับสีไปจนถึงสีเหลืองคือกลางปีค.ศ. 2021 หากดูจากกราฟสามารถแบ่งช่วงของกลุ่ม 

Keywords ได้เป็นสามช่วงเวลาตามความแตกต่างของสีของจุดคํา คือ ช่วงก่อนปีค.ศ. 2014 ถึง

ประมาณปีค.ศ. 2015 ต่อมาคือช่วงปีค.ศ. 2015 ถึงประมาณปีค.ศ. 2017 และช่วงสุดทา้ยคือปีค.ศ. 

2017 จนถึงกลางปีค.ศ. 2021 ซ่ึงหากวิเคราะห์จากหัวข้อที่นักวิจัยให้ความสนใจศึกษาในแต่ละ

ช่วงเวลา ก็จะเห็นถึงแนวโน้มของการพฒันาต่อยอดงานวิจัยที่เก่ียวกับการสร้างแบรนด์ภายใน

องคก์รต่อไปในอนาคตได ้

 
 

ภาพที่ 4.5 แผนภาพแสดงคําศัพท์ร่วมที่ใช้ในแต่ละช่วงระยะเวลาของบทความวิจัยการสร้างแบรนด์

ภายในองค์กร (Co-occurring keyword Map; Threshold = 10) 

 

จากแผนภาพกราฟฟิกในภาพที่ 4.5 จะเห็นว่า Keywords ที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยที่

เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ในช่วงแรก (ก่อนปีค.ศ. 2014 ถึง 2015) มุ่งเน้นที่การศึกษา

เก่ียวกับแบรนด์ (Brand) การสร้างแบรนด์ขององค์กร (Corporate Branding) การจัดการแบรนด์ 
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(Brand Management) รวมถึงการทําการตลาดภายในองค์กร (Internal Marketing) ต่อมาในช่วง

ประมาณปีค.ศ. 2015 ถึงปีค.ศ.2017ไดเ้ร่ิมมีการศึกษาในหัวขอ้ของความมุ่งมัน่ต่อแบรนด์ (Brand 

Commitment) การระบุตวัตนของแบรนด ์(Brand Identification) และการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

(Internal Branding) สุดท้ายคือช่วงหลังปีค.ศ. 2017 จนถึงกลางปีค.ศ. 2021 พบว่ามีแนวโน้มที่

มุ่งเน้นไปที่การศึกษาเก่ียวกับการสร้างแบรนด์ของนายจ้าง (Employer Branding) การดึงดูด

พนักงาน (Employee attractiveness) การสร้างความผูกพันของพนักงานกับองค์กร (Employee 

Engagement) และการธาํรงรักษาพนกังานให้อยูก่บัองคก์ร (Employee Retention) 
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บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผลการศึกษา 

 

 

การศึกษาบรรณมิติของบทความวิจัยที่ เ ก่ียวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

(Internal branding) จาํนวนทั้งหมด 842 งานวิจัยจากฐานข้อมูล Scopus เพ่ือดูความก้าวหน้าและ

ความสําคญัของงานวิจยัที่เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรในภาพรวมในช่วง 4 ทศวรรษที่

ผ่านมา โดยนาํผลการศึกษาที่ไดจ้ากการวิเคราะห์บรรณมิติมาทาํให้สมบูรณ์ดว้ยการจดักลุ่มของส่ิงที่

ค้นพบจากการศึกษา ในรายงานการวิจัยส่วนน้ีจะกล่าวถึงการแปลผลของข้อมูลที่ค้นพบ 

ขอ้เสนอแนะ และขอ้จาํกดัของงานวิจยั 

 

 

5.1 การแปลผลท่ีได้จากการค้นพบ (Interpretation of the Findings) 

จากการศึกษาบรรณมิติอย่างเป็นระบบได้แสดงให้เห็นถึงแผนภาพที่แสดงผล

การศึกษาในงานวิจยัที่เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รที่ตีพิมพใ์นช่วงปีค.ศ. 1982-2021 ซ่ึง

ผ่านการวิเคราะห์งานวิจยัจากฐานขอ้มูล Scopus จาํนวน 842 งานวิจยั พบว่ายงัคงมีการศึกษาถึงองค์

ความรู้ที่เก่ียวข้องกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรอย่างต่อเน่ืองจนถึงปัจจุบัน และเป็นเร่ืองที่

ได้รับความสนใจจากนักวิจัยสาขาธุรกิจ การจัดการ และบัญชี (Business Management and 

Accounting) เป็นหลกั  

5.1.1 จากการศึกษาถึงขนาด แนวโนม้การเติบโตและการตีพิมพใ์นประเทศต่าง ๆ ของ

งานวิจยัที่เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร พบว่าเป็นงานวิจยัที่เร่ิมมีการศึกษาตั้งแต่ปีค.ศ. 

1982 แต่ไดรั้บความนิยมมากขึ้นในช่วงปีค.ศ.2000 จนถึงปัจจุบนั มีการตีพิมพท์ั้งในกลุ่มประเทศ

แถบยุโรปอเมริกา และเอเชีย โดยประเทศท่ีมีการตีพิมพม์ากสุดคือ ประเทศสหรัฐอเมริกา องักฤษ 

อินเดีย และออสเตรเลีย ตามลาํดบั  

5.1.2 จากการวิเคราะห์วารสารทางวิชาการที่ถูกอ้างอิงมากที่สุด 10 อันดับแรกใน

งานวิจยัเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ในองค์กร เมื่อเปรียบเทียบกบัผลการวิเคราะห์วารสารที่ถูกอา้งอิง

ร่วมมากที่ สุดในงานวิจัยกลุ่มน้ีพบว่าเป็นวารสารที่อยู่ในสาขาที่มุ่งเน้นการตลาดเป็นหลัก

เช่นเดียวกนั แต่ในกลุ่มวารสารที่ถูกอา้งอิงรวมจะครอบคลุมวารสารที่อยู่ในสาขาจิตวิทยาประยกุต์ 

(Applied Psychology) ดว้ย โดยวารสารท่ีเป็นหัวใจสําคญัในการศึกษางานวิจยัหัวขอ้น้ี เน่ืองจากถูก
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อ้างถึ งและถูกอ้างอิง ร่วมมากที่ สุด เ ป็นอันดับหน่ึง  คือ  Journal of marketing จากประเทศ

สหรัฐอเมริกา ซ่ึงเป็นวารสารที่เผยแพร่ความรู้เก่ียวกบัคาํถามการทาํการตลาดที่เก่ียวขอ้งกบันักวิจัย 

ผูจ้ดัการ ผูบ้ริโภค นโยบายที่สาํคญั และผูม้ีส่วนเก่ียวขอ้งในธุรกิจ และเมื่อทาํการวิเคราะห์นกัวิจยัท่ี

ถูกอา้งถึงมากที่สุดในฐานขอ้มูล Scopus พบว่านกัวิจยัที่มีอิทธิพลในการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัการสร้าง

แบรนด์ภายในองค์กร เป็นนักวิจยัจากประเทศสหรัฐอเมริกา ที่มุ่งเน้นศึกษาในสาขาวิชาธุรกิจ การ

จดัการและบญัชี (Business Management and Accounting) เป็นหลกั รองลงมาคือสาขาจิตวิทยาและ

สังคมศาสตร์ (Psychology and Social Sciences) โดยนกัวิจยัที่ตีพิมพง์านวิจยัที่ถูกอา้งอิงถึงมากที่สุด

หรือเป็น Key Person ของงานวิจยัในกลุ่มน้ี คือ Ceridwyn A. King และ Khanyapuss Punjaisri ซ่ึงได้

ทาํการศึกษาในหัวขอ้ที่เก่ียวขอ้งกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal branding) คุณค่าของ

แบรนด์ (Brand equity) และความมุ่งมัน่ต่อแบรนด์ขององค์กร (Brand commitment) โดยงานวิจัย

ส่วนใหญ่ได้ตีพิมพ์ในวารสารในสาขาการตลาดเป็นหลัก เช่น European Journal of Marketing, 

Journal of Brand Management, Journal of Marketing Management แ ล ะ  Journal of Business 

Research เป็นตน้ จะเห็นว่าวารสารกลุ่มน้ีเป็นวารสารท่ีสาํคญัในงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์

ภายในองคก์รตามการวิเคราะห์ในหัวขอ้ก่อนหนา้ 

5.1.3 เมื่อวิเคราะห์นักวิจยัที่ศึกษาเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ถูกอ้างอิง

ร่วมมากที่สุด (Author Co-citation Analysis) บนฐานขอ้มูล Scopus โดยใช้โปรแกรม VOS viewer 

สามารถแบ่งกลุ่มของนักวิจยัตามความเช่ือมโยงของชุดขอ้มูลที่ศึกษาหรือ Schools of Thought ได้

เป็น 4 กลุ่ม ประกอบดว้ย  

กลุ่มที่ 1 นักวิจยัสนใจในการศึกษาเก่ียวกบั“ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัแบรนด์” 

( Customer-Brand Relationships) เ ป็ น ห ลัก โ ด ยมีนัก วิ จัยที่ สํา คัญ  คื อ  Bagozzi, Hair, Ashfort, 

Bhattacharya และ Fornell  

กลุ่มที่ 2 กลุ่มที่ให้ความสําคัญในหัวข้อ “การสร้างแบรนด์ของนายจ้าง” (Employer 

Branding) โดยนกัวิจยัหลกั คือ Lievens, Cable, Turban และ Ewimg (201)  

กลุ่มที่  3 ประกอบด้วยนักวิจัยที่สําคัญคือ King, Punjaisri, Wilson, Burmann และ 

Grace มุ่งเน้นศึกษา “คุณค่าของแบรนด์และความมุ่งมั่นต่อแบรนด์” (Brand Equity and Brand 

Commitment) 

กลุ่มที่ 4 เป็นกลุ่มที่ศึกษาเก่ียวกับตัวตนของแบรนด์และปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อ

ความสาํเร็จองคก์ร จึงไดหั้วขอ้ว่า “การจดัการแบรนดข์ององคก์ร” (Corporate Brand Management) 

นกัวิจยัหลกัของกลุ่มน้ีประกอบดว้ย De Chernatony, Keller, Balmer, และ Aaker 
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5.1.4 จากการวิเคราะห์แผนภาพเพ่ือให้ทราบถึงหัวข้อท่ีมีความน่าสนใจจากการ

รวบรวม Keywords ของงานวิจยัที่เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Co-word Map) จดักลุ่ม 

Keywords ได้เป็น 4 กลุ่มหลัก สะท้อนให้เห็นว่านักวิจัยที่ศึกษาในหัวข้อของการสร้างแบรนด์

ภายในองคก์ร (Internal Branding) จะศึกษาวิจยัในหัวขอ้ที่มีเน้ือหาเช่ือมโยงกบัเร่ืองของแบรนด์ของ

นายจา้ง (Employer Branding) ความมุ่งมัน่ต่อแบรนด์ (Brand Commitment) และการสร้างแบรนด์

ขององค์กร (Corporate Branding) และเมื่อทาํการวิเคราะห์เพ่ิมเติมถึงภาพรวมของ Keywords ที่

ปรากฏในช่วงเวลาต่าง ๆ  ตั้งแต่ปีค.ศ. 2014 ถึง 2021 พบว่าในช่วงแรกการศึกษามุ่งเน้นท่ีการสร้าง

แบรนดข์ององคก์ร (Corporate Branding) และการจดัการแบรนด ์(Brand Management) ต่อมาไดเ้ร่ิม

มีการศึกษาในเก่ียวกบัความมุ่งมัน่ต่อแบรนด์ (Brand Commitment) และการสร้างแบรนด์ภายใน

องค์กร (Internal Branding) สุดท้ายเมื่อไม่ก่ีปีที่ผ่านมาพบว่ามีแนวโน้มการศึกษาที่มุ่งเน้นไปที่

การศึกษาเก่ียวกบัการสร้างแบรนดข์องนายจา้ง (Employer Branding) การดึงดูดพนกังาน (Employee 

attractiveness) การสร้างความผูกพนัของพนกังานกบัองคก์ร (Employee Engagement) และการธาํรง

รักษาพนกังานให้อยูก่บัองคก์ร (Employee Retention) 

จากข้อมูลทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นจัดเป็นข้อมูลการศึกษาเชิงลึกที่ทาํให้เข้าใจใน

ฐานขอ้มูลของการศึกษางานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รมากย่ิงขึ้น และพบว่า

งานวิจยัในหัวขอ้ดงักล่าวมีแนวโนม้ท่ีจะขยายการศึกษาออกไปไดอ้ีกในอนาคต เน่ืองจากเป็นหัวขอ้

ที่เร่ิมไดรั้บความสนใจจากนกัวิจยั โดยเฉพาะนกัวิจยัในสาขาการตลาด ผูวิ้จยัคาดหวงัว่างานวิจยัการ

สร้างแบรนด์ภายในองค์กรน้ีจะมีประโยชน์ต่อการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการพฒันาธุรกิจและ

การตลาดขององคก์ร ตลอดจนถึงความสัมพนัธ์ระหว่างพนกังานกบัองคก์รดว้ย 

 

 

5.2  ข้อจํากัดของงานวิจัย 

การวิเคราะห์บรรณมิติท่ีใช้ในงานวิจยัน้ียงัมีขอ้จาํกดัในการศึกษา การเลือกขอ้มูลจาก

ฐานข้อมูล Scopus เพียงอย่างเดียวอาจจะไม่ครอบคลุมงานวิจัยท่ีปรากฏบนฐานข้อมูลอื่น ๆ  เช่น 

Web of Science, Google Scholar และ EBSCOhost เป็นตน้ แต่มีโอกาสนอ้ยมาก เน่ืองจากฐานขอ้มลู 

Scopus มีหัวขอ้งานวิจัยที่ครอบคลุม และมีจาํนวนงานวิจัยมากท่ีสุดเมื่อเทียบกับฐานขอ้มูลอื่น ๆ 

(Falagas et.al, 2008) และนิยมใช้ในการทาํการศึกษางานวิจยัอย่างเป็นระบบ (Osareh, 1996; Zupic, 

2015)  

นอกจากน้ีการเลือก Keywords ในการคน้หางานวิจยัจากฐานขอ้มูล Scopus ก็นับเป็น

ข้อจาํกัดอีกอย่างหน่ึง เน่ืองจากผูวิ้จัยต้องทาํการเลือกคาํที่มีความเก่ียวข้องกับการสร้างแบรนด์
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ภายในองคก์รจากการใช้องคค์วามรู้ที่ไดจ้ากการคน้ควา้ ดงันั้นแมว่้าจะพยายามเลือก Keywords ให้

ครอบคลุมมากที่สุดแลว้ก็ยงัมีโอกาสท่ีจะเลือกไม่ครบได ้ทาํให้ขาดบางงานวิจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้ง

กับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ตีพิมพ์บนฐานข้อมูล Scopus ทั้งน้ีรวมถึงงานวิจัยที่ไม่ใช่

ภาษาอังกฤษที่ถูกคัดออกไปด้วย ซ่ึงข้อจาํกัดน้ีมักเกิดในขั้นตอนการคัดครองและการระบุเลือก

งานวิจยัในกระบวนการทาํ PRISMA  

ขอ้จาํกดัต่อมา คือ การวิเคราะห์การอา้งอิงตอ้งใช้เวลาจาํนวนมากในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล เพราะฉะนั้นงานวิจยัที่ถูกตีพิมพห์ลงัจากทาํการศึกษางานวิจยัน้ีก็จะไม่สามารถตรวจพบใน

การวิเคราะห์ได้  อีกหน่ึงข้อจาํกัดของงานวิจัยน้ี คือ การระบุหัวข้อของกลุ่มและแนวโน้มของ

การศึกษา เน่ืองจากไม่สามารถบอกได้ว่าการแบ่งกลุ่มตามที่เลือกนั้นเป็นการแบ่งกลุ่มที่กาํหนด

หัวขอ้ไดอ้ยา่งเหมาะสมที่สุดแลว้สาํหรับการศึกษาเร่ืองการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร โดยขอ้มูลที่

ไดจ้ากการคน้พบในงานวิจยัน้ีจาํเป็นที่จะตอ้งนาํไปรวมกบัแหล่งขอ้มูลและฐานขอ้มูลของงานวิจยั

ในอนาคตเพ่ือศึกษาต่อไป  

ข้อจาํกัดทั้งหมดที่กล่าวมาน้ีส่งผลต่อการแปลผลข้อมูลที่ได้จากการค้นพบ  อีกทั้ง

การศึกษาด้วยวิธีการวิเคราะห์ทางบรรณมิตินั้นเป็นเพียงการวิเคราะห์ภาพรวมโดยใช้ข้อมูลการ

อา้งอิงเท่านั้น ไม่ไดเ้ป็นการวิเคราะห์เน้ือหาทั้งหมดของงานวิจยั  ดงันั้นแทนที่จะให้ความสําคญัที่

การพิจารณาเลือกหัวขอ้หรือ Keywords ในอนาคตควรใชเ้คร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูลขนาดใหญ่ 

(Big Data) เพ่ือกา้วผ่านขอ้จาํกดัเหล่าน้ี 

 

 

5.3  ข้อเสนอแนะของงานวิจัย 

ขอ้เสนอสาํหรับการต่อยอดในงานวิจยัน้ีสามารถแบ่งออกเป็น 2 ขอ้เสนอหลกั ไดแ้ก่ 

5.2.1 ขอ้เสนอสาํหรับนักวิจยัที่ตอ้งการศึกษาในหัวขอ้ที่เช่ือมโยงกบัการสร้างแบรนด์

ภายในองค์กร จากการวิเคราะห์แนวโน้มของหัวขอ้ที่น่าสนใจ พบว่าหัวขอ้ที่น่าสนใจในการศึกษา

ต่อคือ ความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รกบัการสร้างความผูกพนัของพนักงาน

กับองค์กร (Employee Engagement) และการธํารงรักษาพนักงานให้อยู่กับองค์กร (Employee 

Retention) 

5.2.2 ขอ้เสนอสาํหรับนกัวิจยัที่สนใจศึกษาในเชิงการวิเคราะห์ทางบรรณมิติที่เก่ียวขอ้ง

กับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร อาจเลือก Keywords อื่น ๆ เพ่ิมเติมที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การ

สร้างแบรนด์ภายในองค์กร เช่น การให้รางวลัและยกย่อง (Reward and Recognition) และการจดั

อบรมพฒันา (Training and Development) เป็นต้น นอกจากน้ียงัมีหัวข้อที่น่าสนใจ คือ การศึกษา
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บรรณมิติเพ่ือดูความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของพนักงานกับ (Employee Satisfaction) กบั

การธาํรงรักษาพนกังานให้อยูก่บัองคก์ร (Employee Retention) ซ่ึงเป็นหัวขอ้ที่มีแนวโนม้ที่น่าสนใจ
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