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บทคัดย่อ 

		  การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่ 1) ศึกษาอทิธิพลของภาวะผู้นำ�การเปล่ียนแปลงท่ีมต่ีอการตลาดภายใน

และความผูกพันต่อองค์กร และ 2) ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ

ภาวะผูน้ำ�การเปลีย่นแปลงทีม่ผีลตอ่ความผกูพนัตอ่องคก์รกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์โดยเกบ็ข้อมลูจากพนกังานร้าน

กาแฟมวลชน จำ�นวน 300 คน ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย และการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

เทคนิคการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง

		  สำ�หรบัค่าสถติทิีใ่ช้ในการทดสอบมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์ไดแ้ก ่χ2/df=1.278, p=.200, 

GFI=.987, AGFI=.987, CFI=.999 และ RMSEA=.031 ผ่านเกณฑ์ทุกค่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาวะผู้นำ�การ

เปลี่ยนแปลงมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามของตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของภาวะผู้นำ�การ

เปลี่ยนแปลงท่ีมีผลต่อความผูกพันต่อองค์กร เมื่อพิจารณาความผูกพันต่อองค์กรพบว่า ได้รับอิทธิพลจากปัจจัย

ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงมากที่สุด รองลงมาคือ การตลาดภายใน โดยผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ของภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงที่มีผลต่อความผูกพันต่อองค์กรพบว่า มีความสัมพันธ์กัน 

คำ�สำ�คัญ: ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลง การตลาดภายใน ความผูกพันต่อองค์กร

Abstract

		  The purposes of this research are for 1) to study the influence of transformational  

leadership on internal marketing and organizational commitment and 2) to examine the  

consistency between the developed model and the empirical data derived from a sample 

group of 300 Muanchon Café employees. The sample was randomly selected and asked to fill 

out online questionnaires, and the data were analyzed using the technique of the structural 

equation model.
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	 The statistical values that were used in the consistency examination include  

χ2/df=1.278, p=.200, GFI=.987, AGFI=.987, CFI=.999, and RMSEA=.031; all the values pass  

the criteria. The results show that the transformational leadership factor had a causal  

relationship with the empirical data and that organizational commitment was mostly influenced 

by transformational leadership and secondly controlled by internal marketing. Thus, the model 

of the causal relationship between transformational leadership and organizational commitment 

was proven to be valid.

Keywords: Transformational Leadership, Internal Marketing, Organizational Commitment

บทนำ� 

	 ในช่วงสามทศวรรษท่ีผ่านมา ภาวะผู้นำ�การ

เปลี่ยนแปลงได้รับความสนใจเพิ่มมากขึ้นในการวิจัย

เกี่ยวกับผู้นำ� โดยภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงมีความ

สำ�คัญและมีความจำ�เป็นต่อองค์กร เมื่อพนักงาน 

ต้องเผชิญกับการแข่งขันทางธุรกิจที่ทวีความรุนแรง

มากข้ึน โดยการเปลี่ยนแปลงจะมีการปรับเปลี่ยน

ไปตามธรรมชาติ ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงถือเป็น 

ตัวอย่างของความเป็นผู้นำ�ในอุดมคติที่ มีความ

จำ�เป็นต่อองค์กรและพนักงานที่สร้างผลลัพธ์อย่าง 

มีนัยสำ�คัญต่อองค์กร (Dartey-Baah, 2015; Duan  

et al., 2017) ผู้นำ�ที่ใช้รูปแบบภาวะผู้นำ�การ

เปลี่ยนแปลงจะกระตุ้นและพัฒนาศักยภาพของ

พนกังาน ซึง่ถอืเป็นแนวทางใหมท่ี่มีการใช้ในช่วงไมก่ีป่ ี

ที่ผ่านมาและมีความคล้ายคลึงกับสไตล์การฝึกสอน

ความเปน็ผูน้ำ� (Kim, 2014) ภาวะผูน้ำ�การเปลีย่นแปลง

ถูกคิดค้นขึ้นเพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ซึ่งจะเพิ่ม 

การพัฒนาศักยภาพและประสิทธิภาพขององค์กร  

(DuBrin, 2012) โดยภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงยึด

ตามสมมติฐานว่า ผู้นำ�จะต้องเคารพและไว้วางใจใน

ตัวของผู้ตาม เพื่อให้ได้รับความภักดีและได้รับความ

ร่วมมือเป็นอย่างดีจากผู้ตาม (Yukl, 2013)

	 ในตลาดบริการที่แข่งขันอย่างรุนแรงนี้องค์กร

บริการต่างพยายามพัฒนาและเพิ่มคุณภาพพื้นฐาน

ของการบริการ นักวิจัยหลายท่านเห็นว่าองค์กร

บริการต้องพิจารณาถึงลูกค้านอกและลูกค้าภายใน

ในการพัฒนาคุณภาพ เพ่ือให้องค์กรเติบโตอย่าง

ยั่งยืน โดยองค์กรจะต้องพุ่งความสนใจไปท่ีการ

พัฒนาคุณภาพการบริการของทั้งลูกค้านอกและ 

ลกูคา้ภายใน (Sadeghloo, Nodeh & Rajabloo, 2014)  

การบริหารทรัพยากรบุคคลขององค์กรบริการกำ�ลัง

จะเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากเกิดสภาวะการแข่งขันที่

รุนแรงมากขึน้ ซ่ึงการบริหารทรัพยากรบุคคลทีป่ระสบ

ผลสำ�เร็จนัน้ข้ึนอยูก่บัคณุภาพของภาวะผู้นำ�ในองคก์ร 

(Bushra, Usman & Naveed, 2011) ดังนั้นบทบาท

ของภาวะผู้นำ�คือ การส่งเสริมให้พนักงานภายใน

องคก์รร่วมมอืกนัทำ�งาน (Shibru & Darshan, 2011) 

 	 จากผลการวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ภาวะผู้นำ�การ

เปล่ียนแปลงมอีทิธพิลต่อผลลัพธข์ององค์กร เชน่ ความ

ผูกพันต่อองค์กร พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของ

องค์กร ความพึงพอใจในการปฎิบัติงาน และผลการ

ปฏิบัติงานตามหน้าที่ เป็นต้น ผู้ตามที่มีผู้นำ�ที่มีภาวะ

ผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงจะแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรม

การมีส่วนร่วม มีความพึงพอใจ และมีแรงบันดาลใจ

ในสถานที่ทำ�งานมากกว่า รวมไปถึงความเชื่อใจและ

ความรบัผดิชอบในองคก์รมากกวา่คนท่ัวไป (Kovjanic,  

Schuh & Jonas, 2013) 

	 หนึ่งในความท้าทายที่องค์กรต้องเผชิญใน

ปัจจุบันคือ การสร้างความผูกพันต่อองค์กรของ

พนักงาน ดังนั้นจึงมีความจำ�เป็นอย่างยิ่งต่อการ

ศึกษาและพัฒนาของตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ของภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงที่มีผลต่อความผูกพัน
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ต่อองค์กร เพื่อเป็นประโยชน์สำ�หรับผู้ประกอบการ 

สามารถนำ�ข้อมูลไปใช้ปรับเปลี่ยน ปรับปรุง และ

พัฒนากลยุทธ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของ

พนักงานได้อย่างแท้จริง

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพื่ อศึกษาอิท ธิพลของภาวะผู้นำ �การ

เปลี่ยนแปลงที่มีต่อการตลาดภายในและความผูกพัน

ต่อองค์กร

	 2.	 ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของ

ตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของภาวะผู้นำ�การ

เปลีย่นแปลงทีม่ผีลตอ่ความผกูพนัตอ่องคก์รกบัขอ้มลู

เชิงประจักษ์

ทบทวนวรรณกรรม

	 การวจิยัครัง้น้ีไดศึ้กษา วเิคราะห์แนวคดิ ทฤษฎี 

และทบทวนวรรณกรรมจากการวจิยัตา่งๆ เพือ่นำ�ไปสู่

การสร้างกรอบแนวคิดและสมมติฐาน ดังนี้

	 ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลง (Transforma-

tional Leadership: TL) 

	 ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลง หมายถึง ผู้นำ�ที่

ให้ความสำ�คัญกับแรงบันดาลใจ ความต้องการของ

พนักงานและความเป็นมอือาชพีของพนกังานแตล่ะคน  

โดยการพิจารณาเป็นรายบุคคล เพื่อกระตุ้นและ

สร้างแรงบันดาลใจให้พนักงานสร้างผลงานออกมาได้

เหนือกว่า ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงยังมุ่งเน้นการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่มีมาก่อนหน้าของพนักงาน

ด้วย (Liu & Liao, 2013; Svendsen & Joensson,  

2016) ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงเป็นรูปแบบของ

พฤติกรรมผู้นำ�ท่ีช่วยให้ผลการปฏิบัติงานของผู้ตาม

เหนือกว่าที่คาดไว้ โดยกระตุ้นให้เปลี่ยนค่านิยม 

แบบแผน และความสนใจส่วนบุคคล จากเดิมท่ีเพียง 

ทำ�งานให้ลุล่วงอย่างคงเส้นคงวาหรือการเล่ือนตำ�แหน่ง 

ในสายงานเพือ่ความกา้วหนา้ในหนา้ทีก่ารงาน เปล่ียน

เปน็ความเชีย่วชาญและความรูข้องพวกเขา เพือ่พฒันา

องค์กรอยา่งมปีระสทิธภิาพดว้ยความสมคัรใจ (Aryee 

et al., 2012) 

	 แนวคิดเรื่องภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงนี้  

Burns (1978) พยายามหาความเชื่องโยงกันระหว่าง

ผู้นำ�ทางการเมืองและผู้สนับสนุน และงานวิจัยถูก 

เผยแพร่โดย Bass (1985) นักวิชาการท่านแรกที่ใช้

ทฤษฎีภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงกับองค์กรธุรกิจ

	 Braun et al. (2013) ได้นิยามภาวะผู้นำ�การ

เปล่ียนแปลง โดยมีองค์ประกอบพฤติกรรมเฉพาะ 4 

ประการ ดังนี้ การสร้างแรงบันดาลใจ (Inspirational 

Motivation: IM) หมายถงึ พฤตกิรรมของผูน้ำ�ในเรือ่ง

ของการจูงใจให้เกิดแรงบันดาลใจกับผู้ตาม ซึ่งผู้นำ�จะ

กระตุ้นจิตวิญญาณและทัศนคติของแต่ละบุคคลและ

องค์กร การมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ (Idealized 

Influence: II) หมายถงึ พฤติกรรมของผู้นำ�ต้องมีความ

โดดเดน่อยา่งชดัเจน ซึง่ทำ�ใหผู้ต้ามเกดิความภาคภมิูใจ

และเคารพนับถอืเมือ่ไดร้ว่มงานดว้ย การคำ�นึงถงึความ

เป็นปัจเจกบุคคล (Individual Consideration: IC) 

หมายถึง ผู้นำ�จะเอาใจใส่ผู้ตามรายบุคคลมากกว่า 

รายกลุ่ม และรับรู้ถึงความต้องการ ความสามารถ

ที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล และการกระตุ้นทาง

ปัญญา (Intellectual Stimulation: IS) หมายถึง 

พฤติกรรมของผู้นำ�ซึ่งสนับสนุนให้ผู้ตามมีการหาแนว

คิดใหม่ๆ และการแก้ปัญหาอย่างเป็นระบบเพื่อให้

บรรลุตามเป้าหมายที่ต้องการ

	 การตลาดภายใน (Internal Marketing: IM) 

	 การตลาดภายในเป็นกิจกรรมที่ฝ่ายพัฒนา

ทรัพยากรมนุษย์ใช้ในองค์กรเป็นตัวกระตุ้นที่มี

ประสิทธิผลและประสิทธิภาพ เพื่อให้ความรู้ ฝึกฝน

พนักงานให้บริการลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น (Tsai, 2014)  

การตลาดภายในเน้นว่าความสำ�เร็จของการตลาด

ภายนอก ขึน้อยูก่บัแรงจงูใจทีห่นกัแนน่ ความพงึพอใจ  

และนวัตกรภายในองค์กร ซ่ึงองค์กรใช้การตลาด

ภายในพัฒนาความสามารถของพนักงาน เพื่อตอบ

สนองต่อเป้าหมายขององค์กร Berry (1981) และ 

Grönroos (1981) เป็นนักวิจัยคนแรกๆ ที่กล่าวถึง

การตลาดภายใน โดยนำ�เสนอแนวคิดดังกล่าวให้แก่
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อุตสาหกรรมบริการ (Barzoki & Ghujali, 2013)  

เปา้หมายหลกัของแนวคดินีค้อืพนกังานต้องเกือ้กลูกนั 

ในฐานะลูกค้าภายในและแสดงให้เห็นถึงคุณค่าของ

พวกเขาในองค์กร หลักสำ�คัญขององค์กรคือ การที่

พนักงานมีการรับรู้ท่ีดีและคิดว่าตนเองเป็นเจ้าของ

องคก์ร พนกังานตอ้งรบัรูว้า่การเปน็พนกังาน หมายถึง 

การที่พวกเขาเป็นทั้งนักการตลาดและผู้จัดหาสินค้า

ภายใน ด้วยวิธีการประสานงานเชิงสัมพันธ์ตอบสนอง

ความต้องการของเพื่อนร่วมงานและองค์กรอย่าง

ถึงที่สุด ดังนั้นการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน

ขององค์กรผ่านการตลาดภายในและการตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าภายในด้วยวิธีประสานงาน 

เชิงสัมพันธ์ถือเป็นสูตรลับความสำ�เร็จขององค์กร 

(Barzoki & Ghujali, 2013)

	 Huang & Rundle-Thiele (2015) ได้เสนอ

เคร่ืองมือวัดการตลาดภายในที่ประกอบไปด้วย 3  

องค์ประกอบ ไดแ้ก ่การสือ่สารภายในองคก์ร (Internal  

Communication: ICOM) การฝึกอบรม (Training: 

TRN) และการวิจัยการทำ�การตลาดภายในองค์กร 

(Internal Marketing Research: IMR) ซ่ึงการ

สื่อสารภายในได้รับการยอมรับว่าเป็นกลยุทธ์หลักใน

การทำ�การตลาดภายใน การสื่อสารที่ชัดเจน ถูกต้อง 

แมน่ยำ� และทนัเวลา ทุกคนในองคก์รมสีว่นร่วม สง่ผล 

อย่างยิ่งต่อผลการดำ�เนินงานที่มีประสิทธิภาพของ

องค์กร การฝึกอบรมไม่ได้มีความหมายเฉพาะการ

ให้ความรู้ การฝึกฝนความสามารถหรือทักษะใหม่ๆ 

เท่าน้ัน แต่ยังส่งเสริมให้พนักงานรู้จักเสริมสร้างการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติ การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 

โดยการฝึกอบรมจะช่วยเสริมสร้างความจงรักภักดี

ของพนักงาน ส่วนการวิจัยการทำ�การตลาดภายใน

องคก์รเปน็การวิจยัเพือ่ระบุความตอ้งการและทศันคติ

ของพนักงานที่มีต่อสภาพการทำ�งาน ผลตอบแทน 

สวัสดิการ นโยบายขององค์กร และประเด็นอื่นๆ ท่ี

เก่ียวข้องกับงาน ช่วยให้ฝ่ายบริหารได้รับรู้ความ

ต้องการโดยตรงจากพนักงาน และสามารถตอบสนอง

ได้ตรงตามความต้องการของพนักงาน 

	 ความผูกพันต่อองค์กร (Organizational 

commitment: OC)

	 ความผกูพนัตอ่องคก์ร คอื การทีพ่นกังานรูส้กึได้

วา่เปน็หนึง่เดียวกบัองคก์ร รูส้กึยนิดีท่ีจะอยูใ่นองคก์รที่

ม ี3 คณุลกัษณะหลกั ดงัตอ่ไปนี ้ความผกูพนัตามความ

รู้สึก (Affective Commitment: AC) ความผูกพันแบบ

ต่อเนื่อง (Continuance Commitment: CC) และ

ความผูกพันตามหน้าที่ (Normative Commitment: 

NC) (Meyer & Allen, 1997) ความผูกพันต่อองค์กร

เปน็เง่ือนไขของพนกังานตอ่ตวัองคก์รและวตัปุระสงค์

ขององค์กร รวมไปถึงความต้ังใจที่จะคงสถานภาพ

การเป็นพนักงาน และการที่พนักงานปราถนา 

อย่างสูงสุดที่จะแบ่งปันและเสียสละเพ่ือองค์กร  

(Robbins & Judge, 2015)

	 การวัดความผูกพันต่อองค์กรตามแนวคิดของ 

Meyer & Allen (1997) ประกอบด้วย 

	 ความผูกพันตามความรู้สึก หมายถึง การที่

พนักงานแสดงออกว่าผูกพันและมีส่วนร่วมกับองค์กร

ตามความปราถนาของพนักงานเอง ความผูกพันด้าน

ความรู้สึกจะเกิดขึ้นเมื่อพนักงานอยากเป็นส่วนหนึ่ง

ขององค์กรเนื่องจากความรู้สึกผูกพันที่มีอยู่

	 ความผูกพันแบบต่อเนื่อง หมายถึง การที่

พนกังานรูส้กึถงึความผกูพนัจากการเอาใจใสว่า่จะตอ้ง

เสียสละอะไรไปเมื่อออกจากองค์กร ความผูกพันแบบ

ต่อเนือ่งสะทอ้นถงึการรับรู้ส่วนบคุคลต่อความเสียหาย

และการเสียสละที่ต้องรับไว้เมื่อออกจากองค์กร

	 ความผูกพันตามหน้าที่ หมายถึง ความศรัทธา

ในหน้าที่ต่อองค์กร ความผูกพันนี้เกิดขึ้นจากการที่

พนักงานตระหนักถึงหน้าที่ที่ต้องรับผิดชอบและยังคง

สถานภาพการเป็นพนักงานไว้

	 ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงมีบทบาทสำ�คัญ

ต่อการกำ�หนดตัวแปรด้านทรัพยากรบุคคล ได้แก่ 

การตลาดภายในที่มีรากฐานมาจากหลักการให้ความ

สำ�คัญกับพนักงาน (Akbari, Seyyed Amiri, Imani,  

Rezaeei & Foroudi, 2017) ภาวะผู้นำ�การ

เปลี่ยนแปลงมีอิทธิพลต่อผลลัพธ์ขององค์กร เช่น 
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ความผูกพันต่อองค์กร พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดี

ขององค์กร ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานและผล

การปฏิบัติงาน เป็นต้น ผู้ตามท่ีมีผู้นำ�ท่ีมีภาวะผู้นำ�

การเปลี่ยนแปลงจะแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการ

มีส่วนร่วม มีความพึงพอใจ และมีแรงบันดาลใจใน 

สถานที่ทำ�งานมากกว่า รวมไปถึงความเชื่อใจและ 

ความรับผิ ดชอบในองค์ กรมากกว่ าคนทั่ ว ไป  

(Kovjanic, Schuh & Jonas, 2013) การทำ�การตลาด

ภายในที่เหมาะสมจะช่วยเสริมทักษะของพนักงาน 

และความผูกพันต่อองค์กร (Maryam, Zahra & 

Robabe, 2014) เมื่อผู้นำ�ใช้การทำ�การตลาดภายใน

องค์กรอย่างมีประสิทธิภาพจนพนักงานมีความ 

พึงพอใจจะดึงดูดพนักงานท่ีมีประสิทธิภาพสูง และ

อัตราการลาออกลดลง Chotechuong & Vesda-

punt (2015) พบว่า การทำ�การตลาดภายในองค์กรมี 

ผลกระทบโดยตรงและเป็นผลกระทบเชิงบวกต่อ 

ความผูกพันต่อองค์กร นอกเหนือจากนี้ บุคลากรที่มี

ความผูกพันจะให้การบริการที่ดีเยี่ยมและผูกพันต่อ

การร่วมงานกับองค์กร

	 ทั้งนี้ จากการศึกษาและวิเคราะห์แนวคิด  

ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมจากการวิจัยต่างๆ 

ทีก่ล่าวมาขา้งต้นจึงนำ�ไปสู่การต้ังสมมติฐานและสรา้ง

กรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงมี

อิทธิพลทางตรงต่อการตลาดภายใน

	 สมมติฐานท่ี 2 การตลาดภายในมีอิทธิพลทาง

ตรงต่อความผูกพันต่อองค์กร

	 สมมติฐานท่ี 3 ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลง

มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความผูกพันต่อ 

องค์กร

H3

Internal
Marketing

Transformatinoal
Leadership

Organization
Commitment

H1 H2

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีการวิจัย 

	 1.	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 

พนักงานบริการส่วนหน้า (Frontline Employee) 

ร้านกาแฟมวลชน จำ�นวน 628 คน โดยพนักงาน 

บริการส่วนหน้าถือได้ว่าเป็นตัวแทนขององค์กร 

สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ตลอดจนมีอิทธิพล

ต่อระดับความพึงพอใจและความผูกพันของลูกค้า 

(Cambra, Melero, Vázquez, 2014)

			   การกำ�หนดขนาดตัวอย่างใช้การพิจารณา

จากสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ การวิเคราะห์

ตัวแบบสมการโครงสร้าง ซ่ึงโดยท่ัวไปอัตราส่วน

ขนาดตวัอยา่งกบัจำ�นวนตวัแปรสังเกตได้ท่ีจะสามารถ

ทำ�นายผลการวิจัยไปสู่ประชากรได้ควรอยู่ระหว่าง 

10-20:1 (Hair et al., 2010) สำ�หรับการวิจัยใน

ครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตได้จำ�นวน 10 ตัว จะได้ขนาด

ตัวอยา่งของการศกึษานีเ้ทา่กบั 20x10=200 ตัวอยา่ง  

ซึ่งผู้วิจัยได้ทำ�การเพิ่มจำ�นวนของกลุ่มตัวอย่างเพื่อ 

ให้เกิดความถูกต้องมากขึ้น จำ�นวน 100 ตัวอย่าง  

ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้ใช้จำ�นวนตัวอย่างทั้งสิ้น 300 

ตัวอย่าง และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple  

Random Sampling) โดยการวิจัยนี้ได้รับการ

พิจารณารับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัย

ในมนุษย์ของสถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์

	 2.	 เคร่ืองมือที่ ใช้ เก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้  
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ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งแบ่งออก เป็น 4 ส่วน 

ดังนี้ ส่วนที่ 1 ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลง ปรับจาก

แบบสอบถามของ Bass (1985) จำ�นวน 21 ข้อ สว่นที ่2  

การตลาดภายใน ปรับจากแบบสอบถามของ Huang 

& Rundle-Thiele (2015) จำ�นวน 18 ข้อ ส่วนที่ 3 

ความผูกพันต่อองค์กร ปรับจากแบบสอบถามของ 

Meyer & Allen (1997) จำ�นวน 24 ข้อ และส่วนที่ 4 

ขอ้มลูทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จำ�นวน 6 ขอ้ 

สำ�หรบัแบบสอบถามกำ�หนดระดบัความคดิเหน็ โดยใช้

มาตรประมาณค่า Likert-scale 5 ระดับ ซึ่งแต่ละข้อ

แบ่งเป็นระดับ 1 คือ น้อยที่สุด ถึงระดับ 5 มากที่สุด 

ผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้วย 

วิธีการ ดังนี้

			   2.1	 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง

เนื้อหา (Content Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญด้านการ

แปลภาษาจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย และความ

สอดคล้องกับบริบทของประเทศไทย และใช้เทคนิค 

IOC จากผูเ้ชีย่วชาญ 3 ทา่น แลว้นำ�ไปหาคา่จำ�แนก ได้

คา่เทา่กบั 0.965 ซึง่มคีา่มากกวา่ 0.6 แสดงวา่ เครือ่งมอื 

มีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา

			   2.2	 การทดสอบความเชือ่มัน่ (Reliability) 

ของข้อคำ�ถาม ได้ทำ�การทดสอบด้วยค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alphas Coeffi-

cient) มีระหว่าง 0.980-0.983 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.8 

แสดงว่า เคร่ืองมือมีความเชื่อมั่นสูง (Hair et al., 

2010)

ตารางที่ 1 ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม

Item จำ�นวนคำ�ถาม Cronbach’s alphas

TL 21 .981

IM 18 .983

OC 24 .980

	 3. 	การวิเคราะห์ข้อมูล การวิจัยครั้งนี้ใช้สถิติ 

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณา (Descriptive  

Statistics) ประกอบดว้ย รอ้ยละ คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน 

มาตรฐาน การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

อิสระใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson’s Product-Moment Correlation 

Coefficient) เพ่ือทำ�การทดสอบคณุสมบติัของตัวแปร 

และทดสอบสมมติฐานด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง 

โดยการพจิารณาตามเกณฑก์ารตัดสนิความสอดคลอ้ง

กลมกลืนของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางท่ี 2

ตารางที่ 2 เกณฑ์การตัดสินความสอดคล้องกลมกลืน

ของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ค่าสถิติ เกณฑ์

Chi-Square (χ2) p>0.05

Relative Chi-Square (χ2/df) <2.00

Goodness of Fit (GFI) 0.95

Adjusted Goodness of Fit (AGFI) 0.95

Comparative Fit Index (CFI) 0.95

Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA)

<0.05

ที่มา: Kline (1998) และ Hair et al. (2010) 

ผลการวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังต่อไปน้ี

	 1.	 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย

ส่วนใหญ่พบว่า เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 71) อายุ 21-

30 ปี (ร้อยละ 78) สถานภาพโสด (ร้อยละ 79) การ

ศกึษาระดบัปรญิญาตรี (รอ้ยละ 39) อายงุานนอ้ยกวา่ 

1 ปี และระหว่าง 1-2 ปี (ร้อยละ 32) และมีตำ�แหน่ง

พนักงานร้าน (ร้อยละ 68)  

	 2.	 ระดบัความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถาม

เกีย่วกับภาวะผูน้ำ�การเปลีย่นแปลง โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก (X̅=3.85) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  

การมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์อยู่ ในระดับมาก 

(X ̅=3.83) การสร้างแรงบันดาลใจอยู่ในระดับมาก 

(X ̅=3.92) การกระตุ้นทางปัญญาอยู่ในระดับมาก 

(X ̅=3.86) และการคำ�นึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคลอยู่

ในระดับมาก (X̅=3.80) การตลาดภายในโดยภาพรวม 

อยู่ในระดับมาก (X ̅=3.88) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
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พบว่า การสื่อสารภายในองค์กรอยู่ในระดับมาก 

(X ̅=3.89) การฝึกอบรมอยู่ในระดับมาก (X ̅=3.97) 

และการวิจัยการตลาดภายในองค์กรอยู่ในระดับมาก 

(X ̅=3.77) และความผูกพันต่อองค์กรโดยภาพรวม

อยู่ในระดับมาก (X ̅=4.00) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน

พบว่า ความผูกพันตามความรู้สึกอยู่ในระดับมาก 

(X ̅=4.00) ความผูกพันแบบต่อเนื่องอยู่ในระดับมาก 

X ̅=3.98) และความผูกพันตามหน้าที่อยู่ในระดับมาก 

(X̅=4.03)

	 3.	 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ

เพียร์สันพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ทุกคู่มีความ

สัมพันธ์แบบมีทิศทางเดียวกัน และมีค่าอยู่ระหว่าง 

0.76-0.83 ซึง่มคีา่ต่ํากวา่ 0.85 แสดงว่าตวัแปรมรีะดบั

ความสัมพันธ์ไม่สูงมากนัก ไม่เกิดปัญหาเส้นตรงร่วม

เชิงพหุ (Multicollineartiry) (Hair et al., 2010)  

นั่นคือ ตัวแปรอยู่บนองค์ประกอบร่วมกัน ดังนั้นมี

ความเหมาะสมที่จะนำ�ไปวิเคราะห์ตัวแบบสมการ

โครงสร้าง ดังแสดงในตารางที่ 3 

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

TL IM OC

Mean 3.85 3.88 4.00

S.D. 0.66 0.68 0.62

TL 1.00

IM 0.83** 1.00

OC 0.80** 0.73** 1.00

*p< .05, **p< .01

	 4.	 การวิเคราะห์ความเช่ือม่ันรวมของตัวแปรแฝง  

(Composite Reliability: CR) และค่าเฉลี่ยความ

แปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: 

AVE) โดยค่า CR ควรมีค่ามากกว่า 0.60 และ AVE 

ควรมีค่ามากกว่า 0.50 (Fornell & Larcker, 1981) 

รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4 ซ่ึงค่า CR มีค่าสูงสุด

เทา่กบั 0.928 และคา่ตํา่สดุเทา่กบั 0.859 ซึง่คา่ทีไ่ด้มี

คา่มากกว่า 0.60 สว่นคา่ AVE มคีา่สงูสดุเทา่กบั 0.802 

และค่าตํ่าสุดเท่ากับ 0.734 ซึ่งค่าท่ีได้มีค่ามากกว่า 

0.50 แสดงว่าความตรงสู่สมบูรณ์ (Convergent Va-

lidity) ของแบบจำ�ลองสมการโครงสร้างมีเพียงพอ 

ยอมรับได้ (Fornell & Larcker, 1981) และการ

วิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟาครอนบาคพบว่า ค่าสูงสุดเท่ากับ 0.983 และ

คา่ต่ําสดุเทา่กับ 0.980 ซึง่ทกุคา่ทีไ่ดม้คีา่มากกวา่ 0.80 

(Hair et al., 2010) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่นำ�มา

วเิคราะหม์คีวามนา่เชือ่ถอืสงู นัน่คอื ตัวแปรแฝงแตล่ะ

ตัวสามารถอธบิายความแปรปรวนของตัวแปรสงัเกตได้

อยา่งเปน็เอกภาพด ีการประเมนิแบบจำ�ลองการวัดได้

หลักฐานที่ชัดเจนว่า การนิยามปฏิบัติการตัวแปรแฝง

ทั้งหมดถูกต้องและเชื่อถือได้ ดังแสดงในตารางที่ 4

ตารางที่ 4 การวิเคราะห์ Factor loading, CR, AVE 

และ Cronbach’s Alpha

Factor 
loading CR AVE

Cronbach’s 
alphas

TL .928 .802 .981

IM .90

II .85

IC .92

IS .91

IM .881 .764 .983

ICOM .91

TRN .87

IMR .84

OC .859 .734 .980

AC .96

CC .80

NC .80

 	 5.	 การวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของ

ตัวแบบสมการโครงสร้าง (ภาพที่ 2) โดยมีค่า χ2/df 

เท่ากับ 1.278 มีค่าไม่เกิน 2 ค่า p เท่ากับ .200 และ

เมื่อพิจารณาดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืน GFI 

เท่ากบั .987 AGFI เท่ากบั .955 CFI เท่ากบั .999 และ

ค่า RMSEA เท่ากับ .031 ค่าสถิติทั้งหมดที่ได้จากการ

วเิคราะหอ์ยูบ่นพืน้ฐานระดับคา่สถติิทีแ่นะนำ� (Kline, 

1998; Hair et al., 2010) ตามตารางที่ 5 
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ตารางที่ 5 ดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบสมการโครงสร้าง

ดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลลัพธ์

χ2/df <2.00 1.278 ผ่านเกณฑ์

p >0.05 .200 ผ่านเกณฑ์

GFI 0.95 .987 ผ่านเกณฑ์

AGFI 0.95 .955 ผ่านเกณฑ์

CFI 0.95 .999 ผ่านเกณฑ์

RMSEA <0.05 .031 ผ่านเกณฑ์

	 6.	 จากการวิเคราะห์อิทธิพลท่ีได้พบว่า ภาวะผู้นำ�

การเปลีย่นแปลงมอีทิธพิลทางตรงต่อการตลาดภายใน 

(r=.97, t= 19.638, p<.01) สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 

การตลาดภายในมีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพันต่อ

องคก์ร (r=.26, t=1.883, p<.05) สนบัสนนุสมมติฐาน

ที่ 2 และภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงมีอิทธิพลทางตรง

และทางอ้อมต่อความผูกพันต่อองค์กร (r=.89, t= 

4.602, p<.01) สนับสนุนสมมติฐานที่ 3

ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรที่ศึกษา

Paths Total effect Direct effect Indirect effect R2 Hypothesis

IM ← TL .97** .97** - .94 สนับสนุน H1

OC ← IM .26* .26* - .07 สนับสนุน H2

OC ← TL .89** .64** .25* .79 สนับสนุน H3

*p< .05, **p< .01

*p< .05, **p< .01

χ2/df =1.278, p=.200, GFI=.987, AGFI=.955, CFI=.999, RMSEA=.031

ภาพที่ 2 ตัวแบบสมการโครงสร้างอิทธิพลของภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลง

ที่มีต่อการตลาดภายในและความผูกพันต่อองค์กร
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อภิปรายและสรุปผล 

	 จากการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ

ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงที่มีผลต่อความผูกพันต่อ

องค์กร เม่ือพิจารณาถึงความเห็นเกี่ยวกับภาวะผู้นำ�

การเปลีย่นแปลง พนกังานใหค้วามสำ�คญักบัการคำ�นงึ

ถึงความเป็นปัจเจกบุคคลมากที่สุด เนื่องจากเป็นการ

สนับสนุนส่งเสริม การสอนงาน การพัฒนาเป็นราย

บุคคล และการสร้างผู้ตามให้กลายเป็นผู้นำ� แตกต่าง

จาก Yavirach (2012) ท่ีพบว่า พนักงานให้ความ

สำ�คัญกับการสร้างแรงบันดาลใจมากที่สุด

	 นอกจากนี้  ผู้วิจัยพบว่า ภาวะผู้นำ�การ

เปลี่ยนแปลงเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันต่อ

องค์กรสอดคล้องกับการศึกษาของ Lo et al. (2010) 

ที่พบว่า ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงมีความสัมพันธ์

เชิงบวกต่อกันโดยตรงกับองค์ประกอบสามประการ

ของความผูกพันต่อองค์กร (ความผูกพันตามความ

รู้สึก ความผูกพันแบบต่อเนื่อง และความผูกพัน 

ตามหน้าที่) เช่นเดียวกับ Muchiri, Cooksey 

& Walumbwa (2012) ที่พบว่า ภาวะผู้นำ�การ

เปลี่ยนแปลงเป็นตัวบ่งช้ีความผูกพันตามความรู้สึก

และความผูกพันตามหน้าที่

	 ในขณะที่ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาด 

ภายในนั้น พนักงานให้ความสำ�คัญกับการสื่อสาร

ภายในองคก์รมากท่ีสดุ ซึง่การสือ่สารภายในไดร้บัการ

ยอมรับว่าเป็นกลยุทธ์หลักในการทำ�การตลาดภายใน 

(Kodish & Pettegrew, 2008) นอกจากนีผ้ลการศกึษา

ยังพบว่า การตลาดภายในมีอิทธิพลต่อความผูกพัน

ต่อองค์กร สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Shahzad & 

Naeem (2013) ที่ทำ�การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

การตลาดภายในกับพฤติกรรมความผูกพันต่อองค์กร

ของพนักงาน และพบว่า มีสัมพันธภาพท่ีแข็งแกร่ง

และสำ�คัญระหว่างทุกมิติของการตลาดภายในและ

ความผูกพันต่อองค์กรของพนักงาน สอดคล้องกับ 

ผลวิจัยของ Salem (2013) และ Shekary et al. 

(2012) ที่ระบุว่าการตลาดภายในมีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับความผูกพันต่อองค์กรของพนักงาน 

ส่วนความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันต่อองค์กรนั้น
พนักงานเห็นว่า ความผูกพันตามความรู้สึกเป็นสิ่งที่
พนักงานให้ความสำ�คัญมากที่สุด ซึ่งเป็นความผูกพัน
ที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกภายในส่วนบุคคล รู้สึกผูกพัน
และเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันกับองค์กร รู้สึกว่าตนเป็น
ส่วนหนึ่งขององค์กร เต็มใจที่จะทุ่มเทและอุทิศตนให้
กับองค์กร เช่นเดียวกับ Zachary (2015) 
	 สำ�หรับผลการวเิคราะหค์วามสัมพันธเ์ชิงสาเหตุ
ของภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงที่มีผลต่อความผูกพัน
ต่อองค์กรพบว่า ดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของ 
ตัวแบบผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลงที่มีผลต่อความผูกพันต่อ
องค์กรผ่านเกณฑ์ทุกค่า และเมื่อพิจารณาถึงความ
ผกูพนัตอ่องคก์ร ซึง่เปน็ผลลพัธส์ดุทา้ยของตวัแบบนัน้
ไดร้บัอทิธพิลรวมสงูสดุจากภาวะผูน้ำ�การเปลีย่นแปลง 
รองลงคือ การตลาดภายใน ตามลำ�ดับ

ข้อเสนอแนะ
 	 1.	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการนำ�ผลการวิจัยไป
ใช้ประโยชน์
			   จากผลการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ
ข้อมูลท่ีมีประโยชน์สำ�หรับผู้ประกอบการองค์กร
บริการที่ต้องการสร้างความผูกพันต่อองค์กรของ
พนักงาน ดังนี้
 			   1.1	 ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นให้ผู้นำ�ใน
องค์กรใช้ภาวะผู้นำ�การเปลี่ยนแปลง เพื่อกระตุ้น
ให้พนักงานเกิดความเชื่อมั่น มีทัศนคติที่ดี มุ่งเน้น
ประโยชน์ส่วนรวมมากกว่าประโยชน์ส่วนตัว เกิด 
การพัฒนาตนเอง การทำ�งานเป็นทีม สร้างนวัตกรรม
และความคิดสร้างสรรค์ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการ
ทำ�งาน รวมถึงการพัฒนาผู้ตามหรือพนักงานให้เป็น
ผู้นำ�รุ่นใหม่
			   1.2	 ผู้ประกอบการควรพัฒนาภาวะผู้นำ�
การเปลี่ยนแปลงไปพร้อมกับการทำ�การตลาดภายใน
องคก์ร มุง่เนน้การปฏิบัติกับพนกังานเหมอืนเปน็ลูกค้า 
โดยเริ่มจากการสื่อสารภายในองค์กรที่ชัดเจน ถูกต้อง 
แม่นยำ� ทันต่อเหตุการณ์ และเป็นการสื่อสารสองทาง 
ส่งเสริมให้พนักงานมีส่วนร่วม รวมไปถึงการให้การ
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อบรม ส่งเสริมให้พนักงานพัฒนาศักยภาพของตนเอง 

พฒันาทกัษะใหม่ๆ  ท้ังนี ้องคก์รควรมกีารสำ�รวจความ

คิดเห็นของพนักงานเพื่อให้ทราบความต้องการและ

ทัศนคติของพนักงานที่มีต่อองค์กรในประเด็นต่างๆ ที่

เกีย่วขอ้ง ซึง่จะชว่ยใหฝ้า่ยบรหิารไดร้บัรูค้วามตอ้งการ

ของพนักงาน และสามารถตอบสนองไดต้รงตามความ

ต้องการของพนักงาน

	 2.	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการทำ�วิจัยครั้งต่อไป

ประโยชน์

			   2.1	 ควรศึกษาอิทธิพลของตัวแปรสาเหตุ 

อื่นๆ ที่มีผลต่อความผูกพันต่อองค์กรของพนักงาน 

หรอืเพิม่ตวัแปรแทรกในการทดสอบความสมัพนัธแ์ละ

อทิธพิลทีม่ตีอ่ความผกูพนัตอ่องคก์รของพนกังาน เพือ่

หาแนวทางการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์การสร้าง

ความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานให้มีประสิทธิภาพ

สูงสุด

			   2.2	 ควรทำ�วจิยัเชงิคณุภาพ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลู

เชิงลึกและผลการวิจัยมีความสมบูรณ์
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