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ตราผลติภณัฑ์ ทีส่่งผลกระทบต่อคณุภาพความสมัพนัธ์ของผู้บรโิภคกบัตราผลิตภัณฑ์ 

ในธุรกิจด้านการธนาคาร และศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจต่อตราผลิตภัณฑ์  

รวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามจากผูใ้ช้บรกิารธนาคารในจงัหวดัเชยีงใหม่ จ�ำนวน  

400 ชดุ แล้ววเิคราะห์ความสมัพันธ์ด้วยสมการถดถอยพหคุณู รวมทัง้ทดสอบอทิธิพล 

ของตัวแปรก�ำกับ และปฏิสัมพันธ์ที่มีต่อตัวแปรตามโดยวิธีเพิ่มตัวแปรอิสระ 

แบบขั้นตอน

	 ผลการศกึษาพบว่า ภาพลกัษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ มอีทิธพิล 

ต่อความสัมพันธ ์ระหว่างผู ้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ในกลุ ่มธุรกิจธนาคาร  

โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และราคา ส่วนปัจจัย 

ด้านสถานที่และกระบวนการให้บริการ ซึ่งในการศึกษานี้พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อ 

ความสมัพันธ์ระหว่างผู้บรโิภคกบัตราผลติภณัฑ์ โดยความไว้วางใจต่อตราผลติภณัฑ์ 

เป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์กร และภาพลกัษณ์

ตราผลิตภัณฑ์กับคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์   

ค�ำส�ำคัญ:     ภาพลักษณ์องค์กร, ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์, ความสัมพันธ์ 

ระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์, ความไว้วางใจในตราผลิตภัณฑ์

Abstract

	 This quantitative research aims to determine the influence 

of the corporate image and brand image that affects relationship  

between consumer and the brand in banking business and to examine 

the influence of brand reliability and trust in the relationship between  

brand and consumer. The data were collected from 400 samples of  

bank users in Chiang Mai, then the multiple regression analysis was 

used as testing method.  

	 The study found that corporate image and brand image  

influence the quality of the relationship between the consumer and  
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the brand in banking sector. Brand trust is determined as the key factor  

that influence relationship between corporate image and brand image  

while location and service factors have no effect on this relationship.

Keywords:     corporate image, brand image, customer-brand 

relationship, brand trust

บทน�ำ

	 การเข้ามามีบทบาทของเทคโนโลยีดิจิทัลส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภค 

เกิดการเปลี่ยนแปลง ผู ้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น การแข่งขันกันทางธุรกิจ 

ไม่ว่าจะในหมวดอุตสาหกรรมใดต่างก็รุนแรงมากขึ้น องค์กรไม่อาจหลีกเลี่ยง 

ความเปลี่ยนแปลง ต้องหาหนทางพัฒนากลยุทธ์ที่ท�ำให้ผู ้บริโภครับรู ้ จดจ�ำ  

ประทับใจ ในสินค้าและบริการ ปัจจุบันแนวคิดการสร้างตราผลิตภัณฑ์ (brand)  

ได้รับความสนใจอย่างมาก องค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ได้น�ำแนวคิดดังกล่าวมาเป็น 

องค์ประกอบส�ำคัญในการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน (Hatch & Schultz,  

2003) เนื่องจากตราผลิตภัณฑ์ท่ีแข็งแกร่ง จะน�ำไปสู่ความสัมพันธ์ระยะยาว 

ระหว่างผู ้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ (Fournier, 1998; Aaker, 1996) ทั้งนี้  

ตราผลิตภัณฑ์องค์กรเป็นหนึ่งหนทางในการสร้างมูลค่าแก่องค์กร แทนที่จะใช ้

ตราผลิตภัณฑ์ของสินค้าหรือบริการเพียงอย่างเดียว (Hatch & Schultz, 2003)  

โดยกลุ่มของธนาคารพาณิชย์นั้น เลือกที่จะรวมตราผลิตภัณฑ์องค์กร (corporate  

brand) และตราผลิตภัณฑ์ (brand) เข้าเป็นหนึ่งเดียวกัน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ 

และโอกาสให้กับธุรกิจบริการซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ ให้ผู้บริโภค 

ลดความเสี่ยงในการเข้ารับบริการ และเชื่อมโยงการรับรู้คุณภาพของการบริการ 

เข้ากบัภาพลกัษณ์ทีด่ขีององค์กรได้ (Keller & Aaker, 1997) ด้วยเหตนุี ้จงึเป็นทีม่า 

ของการศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ ์

ที่ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของผู ้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ในภาคธุรกิจ 

บริการ เพื่อที่จะเข้าใจความคิดของผู้บริโภค ในการรักษาความสัมพันธ์กับ 
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ตราผลิตภัณฑ์องค์กร นอกจากน้ัน ยังสนใจศึกษาในเร่ืองความไว้วางใจในฐานะ 

ตวัแปรก�ำกบัความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์กรและภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ 

กับคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู ้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ โดยศึกษาว่า  

ความไว้วางใจจะช่วยให้ความสัมพันธ์ใดดีขึ้น เพื่อน�ำไปสู่การวางแผนการตลาด 

ต่อไปในอนาคต

วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อศึกษาองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ 

ตราผลิตภัณฑ์ ในมิติของธุรกิจบริการ ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของ 

ผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์

	 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจต่อตราผลิตภัณฑ์ ในการเป็น 

ตวัแปรก�ำกบัความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์กรและภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์  

กับคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์

แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง

	 1. แนวคิดเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์ (brand) และภาพลักษณ์ (image)

	 ความหมายของตราผลิตภัณฑ์ (brand)

	 สมาคมการตลาดอเมริกัน (American Marketing Association: AMA)  

ให้ความหมายของตราผลิตภัณฑ์ว่า หมายถึง ชื่อ ค�ำ สัญลักษณ์ และการออกแบบ  

ที่จะบอกว่าผลิตภัณฑ์เป็นของใครและแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร ซึ่งตราผลิตภัณฑ ์

สามารถสือ่ความหมายได้จากคณุลกัษณะ 4 ประการ ได้แก่ รปูร่างหน้าตาภายนอก 

คณุประโยชน์ คณุค่า และบคุลิกภาพ (Kotler & Keller, 2009) โดย Aaker (1991)  

ให้ความหมายของตราผลิตภัณฑ์ (brand) ว่า ตราผลิตภัณฑ์ไม่ได้เป็นแค่ช่ือ 

หรอืสญัลกัษณ์ แต่ยงัเป็นทกุอย่างทีเ่กีย่วข้องกบัผลติภณัฑ์ทีท่�ำให้ผูบ้รโิภคสามารถ 

แยกแยะความแตกต่างจากคู่แข่งได้
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	 แนวคิดเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์องค์กร (corporate brand)

	 Aaker (2004) กล่าวว่า ตราผลิตภัณฑ์องค์กร หมายถึง ตราผลิตภัณฑ์ 

ที่บ่งชี้ถึงองค์กร ซึ่งเป็นผู้ส่งหรือผู้อยู่เบ้ืองหลังการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

โดยตราผลิตภัณฑ์องค์กรถูกบ่งช้ีโดยการเชื่อมโยงเก่ียวกับองค์กร ซึ่งมีความ 

เก่ียวข้องกับตราผลิตภัณฑ์ ท้ังน้ี ตราผลิตภัณฑ์องค์กรจะเน้นไปท่ีคุณสมบัต ิ

ขององค์กร ทีน่อกเหนอืไปจากผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร โดยคณุสมบตัขิองตราผลติภณัฑ์ 

องค์กร ประกอบด้วย นวัตกรรม คุณภาพ ความเอาใจใส่ต่อสภาพแวดล้อม ฯลฯ  

ถูกสร้างโดยคนในองค์กร วัฒนธรรม คุณค่า และกิจกรรมต่าง ๆ ขององค์กร

	 แนวคิดเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์ (product brand)

	 Keller (2003) ให้ค�ำจ�ำกัดความของตราผลิตภัณฑ์ไว้ว่า หมายถึง  

สิง่ทีน่กัการตลาดสร้างขึน้ ไม่ว่าจะเป็นชือ่ โลโก้ สญัลกัษณ์ต่าง ๆ  ส�ำหรบัผลติภณัฑ์ 

ของตนเอง โดยทีต่ราผลติภณัฑ์อาจมคีวามหมายเหมอืนผลิตภัณฑ์ สินค้าจะมคีวาม 

แตกต่างจากสินค้าอ่ืนท่ีไม่มีตราผลิตภัณฑ์ตรงท่ีคุณค่าเพิ่ม ซึ่งลักษณะดังกล่าว 

อาจมีลักษณะเป็นเหตุเป็นผล จับต้องได้ หรืออาจเป็นสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้อง 

ด้านความรู้สึก ตลอดจนความหมายอื่น ๆ ที่ไม่สามารถจับต้องได้

	 จากค�ำนิยามดังกล่าวข้างต้น อาจกล่าวได้ว่า ตราผลิตภัณฑ์องค์กร  

มคีวามแตกต่างจากตราผลติภณัฑ์ หลายประการ (Hatch & Schultz, 2003) ได้แก่  

1) ความแตกต่างทางด้านการให้ความสนใจ ในการสร้างตราผลิตภัณฑ์องค์กรน้ัน 

จะเน้นไปที่ตัวองค์กรและสมาชิกที่อยู่ในองค์กร ในขณะที่การสร้างตราผลิตภัณฑ ์

จะเน้นเฉพาะผลติภณัฑ์หรอืบริการเท่าน้ัน 2) ความแตกต่างทางด้านการรบัผดิชอบ 

การบริหารงาน ในการสร้างตราผลิตภัณฑ์องค์กรนั้น ผู้บริหารระดับสูงขององค์กร 

จะเป็นผู้รับผิดชอบ ในขณะที่การสร้างตราผลิตภัณฑ์จะถูกบริหารโดยโครงสร้าง 

การบริหารการตลาดส่วนกลาง หรือผู้บริหารระดับกลาง 3) ความแตกต่างทางด้าน 

บคุคลทีม่ส่ีวนเกีย่วข้องกบัตราผลติภณัฑ์ในรปูแบบของการดงึดดูและการสนบัสนนุ  

ตราผลติภณัฑ์องค์กรถูกสร้างภาพลกัษณ์ และบริหารจดัการโดยสมาชกิขององค์กร 

และชุมชน หรือที่เรียกว่า ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร ในขณะที่ตราผลิตภัณฑ ์

มีกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ ผู้บริโภคเท่านั้น
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	 ความหมายของภาพลักษณ์ (image)

	 Kotler and Keller (2009) อธิบายถึงค�ำว่า ภาพลักษณ์ ว่าเป็นองค์รวม 

ของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติ 

และการกระท�ำใดทีเ่รามต่ีอสิง่นัน้ จะมคีวามเกีย่วพนักนัสูงกบัภาพลักษณ์ของส่ิงนัน้  

โดย สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2548) ได้แบ่งประเภทของภาพลักษณ์ไว้ ได้แก่  

1) ภาพลกัษณ์องค์กร (corporate image) หมายถงึ ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของผูบ้ริโภค 

ที่มีต่อองค์กรหรือหน่วยงาน ภาพลักษณ์ท่ีเกิดขึ้นครอบคลุมถึงการบริหารจัดการ 

ผลิตภัณฑ์และบริการที่องค์กรนั้นจัดจ�ำหน่าย 2) ภาพลักษณ์ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์

หรือบริการขององค์กร (brand image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคที่มีต่อ 

ตราผลติภณัฑ์หนึง่ ๆ  โดยเน้นถงึคณุลกัษณะเฉพาะหรือจดุขาย แม้สินค้าหรอืบรกิาร 

แต่ละตราผลิตภัณฑ์จะมาจากองค์กรเดียวกัน แต่ก็ไม่จ�ำเป็นต้องมีภาพลักษณ ์

ที่เหมือนกัน เน่ืองจาก ภาพลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์ถือว่าเป็นส่ิงเฉพาะตัว  

โดยขึ้นอยู ่กับการก�ำหนดต�ำแหน่งของตราผลิตภัณฑ์ที่องค์กรต้องการให้ม ี

ความแตกต่าง

	 2. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร (corporate image)

	 Van Riel (1995) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์องค์กรเป็นแนวคิดเกีย่วกับภาพ 

ที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรมีต่อองค์กรและสะท้อนความเป็นองค์กรออกมา  

ซึง่ Keller (2003) ได้อธบิายว่า ภาพลกัษณ์องค์กร คอื การเชือ่มโยงคณุสมบติัต่าง ๆ   

ขององค์กร กับประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยมีการเชื่อมโยง 4 มิติ ได้แก่ 

	 1) คณุสมบตั ิคณุประโยชน์หรอืทศันคตต่ิอสินค้า 2) พนกังานและการสร้าง 

ความสัมพันธ์ 3) คุณค่าและโปรแกรม 4) ความน่าเชื่อถือขององค์กร ดังนั้น  

ภาพลักษณ์องค์กรในสายตาของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อองค์กรสามารถ 

สร้างให้ผู ้บริโภครับรู ้ และเกิดการเชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรที่แข็งแกร่ง 

ทั้ง 4 ประการเสียก่อน ซ่ึงจะส่งผลต่อความชื่นชอบต่อองค์กรและการรับรู้คุณค่า 

ตราผลิตภัณฑ์องค์กรในที่สุด

	 3. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ (brand image)

	 Keller (2003) ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์เป็นส่ิงที่เกิดขึ้นในใจของ 

ผู้บริโภคที่ได้รับข้อมูลมาจากการสื่อสารจากเจ้าของตราผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ 
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เสนอเอกลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ์มายงัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคอาจมกีารรบัรู้ตรงหรอืไม่ตรง 

กับความพยายามและความคาดหวังในการสื่อสารเอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ  ์

ออกมาก็ได้ ซึ่งสิ่งท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้เกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์นั้น จะถูกเรียกว่า  

“ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์”

	 Aaker (1991) ได้อธิบายความหมายของภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ไว้ว่า  

เป็นภาพรวมของตราผลิตภัณฑ์ภายในใจของผู ้บริโภค ซึ่งภาพรวมที่เกิดขึ้น 

เกิดจากการรับรู้ถึงคุณสมบัติท้ังท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ ์ 

ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์จึงเป ็นการเชื่อมโยงสิ่งต ่าง ๆ ที่ เกี่ยวข ้องกับ 

ตราผลิตภัณฑ์เข้าด้วยกัน และเกิดเป็นภาพในใจท่ีถูกเก็บอยู่ในระบบความทรงจ�ำ 

ของผู้บริโภคเอง โดยประโยชน์ของการมีภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ที่แข็งแกร่งนั้น  

คือ ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ ์จะท�ำหน ้า ท่ีช ่วยให ้ผู ้บริ โภคตระหนักถึง 

ความแตกต่างระหว่างตราผลิตภัณฑ์ชัดเจนขึ้น ซึ่งจะส่งผลดีต่อการแข่งขัน 

ทางธุรกิจ ยิ่งไปกว่านั้น ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ที่ดียังท�ำให้เกิดทัศนคติทางบวก 

ต่อตราผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ความคิดเหล่าน้ีจะส่งเสริมให้ผู้บริโภคแต่ละคน 

เกิดกลุ ่มทางความคิดที่ เ ชื่อมโยงเข ้ากับการรับรู ้ เกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ ์ 

ส่งผลให้เกิดเป็นประสบการณ์ต ่อตราผลิตภัณฑ์นั้นไม ่ทางตรงก็ทางอ้อม  

โดยอาจจะเชื่อมโยงกับคุณลักษณะเชิงหน้าท่ี หรือกิจกรรมที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ  

จงึสรปุได้ว่า ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ คอื สิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรูเ้ก่ียวกบัตราผลติภณัฑ์ 

ซึ่งเป็นผลมาจากการเชื่อมโยงของข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์ที่อยู่ใน 

ความทรงจ�ำของผู้บริโภค โดยความเชื่อมโยงท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่นึกถึงร่วมกัน  

จะเป ็นสิ่ งสะท ้อนถึงภาพลักษณ์ตราผลิตในใจของผู ้บริ โภค นอกจากนี ้ 

Cheng-Hsui Chen (2001) ได้กล่าวว่า การเชือ่มโยงตราผลติภณัฑ์ สามารถแบ่งได้ 

เป็น 2 รูปแบบ คือ 1) การเชื่อมโยงเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยรูปแบบของ 

การเชื่อมโยงที่เกี่ยวข้องกับคุณสมบัติด้านหน้าที่ใช้สอย และการเชื่อมโยง 

ที่ไม่เกี่ยวข้องกับคุณสมบัติด้านหน้าท่ีใช้สอย 2) การเชื่อมโยงเกี่ยวกับองค์กร  

สามารถแบ่งย่อยได้เป็นรูปแบบของการเชื่อมโยงด้านความสามารถขององค์กร  

และการเชื่อมโยงเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
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	 4. แนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของผู ้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ 

(customer-brand relationship)

	 ความสัมพันธ์ระหว่างผู ้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ หมายถึง การรับรู ้ 

คุณค่าของตราผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นในใจของผู ้บริโภคในระยะยาวอย่างยั่งยืน  

และน�ำไปสู ่ความได้เปรียบในการแข่งขันให้แก่องค์กรเจ้าของตราผลิตภัณฑ์  

โดย Fournier (1998) ได้อธิบายว่า ความสัมพันธ์ หมายถึง ลักษณะที่ฝ่ายหน่ึง 

มีความหมายบางอย่างกับอีกฝ่ายหน่ึง ท้ังความหมายในเชิงจิตวิทยา เชิงสังคม  

และเชิงวัฒนธรรม ซึ่งรูปแบบความสัมพันธ์จะเป็นการแลกเปลี่ยนกันอย่างซ�้ำ  ๆ  

ของบุคคลทั้งสองฝ่าย

	 Kim, Lee, and Lee (2005) ได้พัฒนามาตรวัดคุณภาพความสัมพันธ ์

ระหว่างผู ้บริโภคและตราผลิตภัณฑ์ สามารถสรุปองค์ประกอบของคุณภาพ 

ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ ได้ดังนี้ 1) การเช่ือมต่อกับตัวตน 

ของผู้บริโภค (self-connective attachment) 2) ความพึงพอใจ (satisfaction)  

3) ความผกูพันเชงิพฤตกิรรม (behavioral commitment) 4) ความไว้วางใจ (trust)  

และ 5) อารมณ์ความรู้สึก (emotional intimacy) 

	 5. แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจต่อตราผลิตภัณฑ์ (brand 

trust)

	 Ballester, et al. (2004) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของความไว้วางใจ 

ต่อตราผลติภัณฑ์ประกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่ ความน่าเชือ่ถอื (reliability) 

และความตั้งใจ (intention) 

	 ความน่าเชื่อถือ เป็นการรับรู้ว่าตราผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองต่อ 

ความต้องการของผูบ้รโิภคได้ ซึง่ผูบ้รโิภคเช่ือว่า ตราผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนอง 

ความต้องการท�ำตามค�ำสญัญาทีใ่ห้ไว้ ความน่าเชือ่ถอื จงึเก่ียวข้องกบัความคาดหวงั 

ของผู ้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งส�ำคัญที่ก ่อให้เกิดความไว้วางใจในตราผลิตภัณฑ ์ 

หากตราผลิตภัณฑ์สามารถกระท�ำตามค�ำสัญญาที่ให้ไว้ได้ จะท�ำให้ผู ้บริโภค 

เกดิความไว้วางใจ มัน่ใจ และพงึพอใจ และส่งผลให้ตราผลิตภัณฑ์ประสบความส�ำเรจ็  

ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราผลิตภัณฑ์ และมีการตัดสินใจซื้อซ�้ำในความสัมพันธ ์

เชิงแลกเปลี่ยน (Morgan & Hunt, 1994)
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	 ความตั้งใจ ความตั้งใจของตราผลิตภัณฑ์จะขึ้นอยู ่กับความเชื่อ 

ของผู้บริโภคว่า ตราผลิตภัณฑ์จะถือผลประโยชน์ของผู้บริโภคเป็นส�ำคัญ จริงใจ  

ไม่เอาเปรียบ โดยไม่ค�ำนึงถึงปัญหาและเหตุการณ์ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต  

ดูแลผลประโยชน์ของผู้บริโภคก่อนประโยชน์ของตนเองเสมอ และเมื่อเกิดปัญหา  

จะพร้อมที่จะรับผิดชอบและเปลี่ยนสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคในทันที

สมมติฐานการวิจัย

	 H1 ภาพลักษณ์องค์กร มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่าง 

ผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์

	 H2 ภาพลกัษณ์ตราผลติภัณฑ์ มอีทิธพิลต่อคณุภาพความสัมพนัธ์ระหว่าง 

ผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์

	 H3 ความน่าเชือ่ถอื เป็นตวัแปรก�ำกบัของความสมัพนัธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์ 

องค์กร และภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ กับคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค

กับตราผลิตภัณฑ์

	 H4 ความตั้งใจ เป็นตัวแปรก�ำกับของความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ ์

องค์กร และภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ กับคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค 

กับตราผลิตภัณฑ์
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการธนาคารและเป็น 

เจ้าของบัญชีธนาคารในจังหวัดเชียงใหม่ โดยเก็บข้อมูลในช่วงเมษายน – มิถุนายน  

2561 ทั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรเจ้าของบัญชีธนาคารที่แน่นอน  

จงึได้ก�ำหนดขนาดกลุม่ตวัอย่าง โดยใช้สตูรการค�ำนวณหากลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบ 

จ�ำนวนประชากร ที่ระดับความคลาดเคลื่อน ± 5% (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2552)  

ได้ขนาดตัวอย่างจ�ำนวน 400 ราย จากนั้นจึงท�ำการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  

(purposive sampling) โดยท�ำการคัดเลือกตัวแทนของธนาคารพาณิชย์ 

ในประเทศไทย ซึ่งพิจารณาจากการจัดอันดับธนาคารแห่งปี 2560 (การเงิน 

การธนาคาร, 2560) และเลอืกเฉพาะธนาคารทีไ่ด้อนัดบั 1-4 ได้แก่ ธนาคารกรงุเทพ  

ธนาคารไทยพาณชิย์ ธนาคารกสิกรไทย และธนาคารกรงุไทย โดยจะเกบ็ข้อมูลจาก 

ธนาคารทั้ง 4 ธนาคาร ธนาคารละ 100 ราย
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	 จากนั้นจึงเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีสุ่มตัวอย่างตามสะดวก  

(convenience sampling) จากเจ้าของบัญชีธนาคารทั้ง 4 แห่งข้างต้น  

จากกลุม่ตวัอย่างทีพ่บตามธนาคาร สถาบนัการศกึษา และแหล่งชมุชน เช่น ศูนย์การค้า  

อาคารส�ำนักงานในจังหวัดเชียงใหม่ จนได้กลุ่มตัวอย่างครบตามจ�ำนวน 400 คน  

ตามที่ได้ก�ำหนดไว้

	 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย

	 การศึกษาครั้งน้ีได้ท�ำการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรโดยใช้วิธ ี 

Factor Analysis แก่ตัวแปรต่าง ๆ ได้แก่ ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ ์

ตราผลิตภัณฑ์ คุณภาพความสัมพันธ ์ระหว ่างผู ้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์  

และความไว้วางใจต่อตราผลิตภัณฑ์ พบว่า ตัวแปรมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบตั้งแต่  

0.500 ขึ้นไป จึงได้จ�ำนวนองค์ประกอบ (factors) ดังนี้

	 1. ตัวแปรอิสระ (independent variable) แบ่งได้เป็น 2 ตัวแปร ได้แก่  

ภาพลักษณ์องค์กร และภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ โดยมีองค์ประกอบ ดังนี้

	 1.1 ภาพลักษณ์องค์กร (corporate image) 3 องค์ประกอบ ได้แก่  

ความรบัผิดชอบต่อสงัคม (social responsibility) ชือ่เสยีง (reputation) บคุลิกภาพ 

และความรู้สึก (personality)

	 1.2 ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ (brand image) 7 องค์ประกอบ ได้แก่  

การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ (product) ราคา (price) สถานที่ให้บริการ/ 

การเข้าถึงการใช้บริการ (place) การส่งเสริมการตลาด (promotion) พนักงาน/ 

บุคลากร (people) กระบวนการ (process) บรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ 

ของการให้บริการ (physical Evidence)

	 2. ตวัแปรตาม (dependent variable) คอื คณุภาพความสัมพนัธ์ระหว่าง 

ผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ แบ่งได้เป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่

	 2.1 การเชือ่มโยงกบัตวัตนของผูบ้รโิภค (self-cognitive attachment)

	 2.2 ความพึงพอใจ (satisfaction)

	 2.3 ความสนทิสนมใกล้ชิดเชงิอารมณ์ความรูส้กึ (emotional intimacy) 

	 2.4 ความผูกพันเชิงพฤติกรรม (behavioral commitment)
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	 3. ตวัแปรก�ำกบั (moderator variable) คอื ตวัแปรทีส่่งผลกระทบให้กบั 

อทิธพิลของตัวแปรคูอ่ืน่ ในการวจิยันี ้ใช้ความไว้วางใจต่อตราผลติภณัฑ์เป็นตวัแปร 

ก�ำกับ เพื่อความถูกต้องไม่ใช่ความสัมพันธ์ปลอม แบ่งได้เป็น 2 องค์ประกอบ ได้แก่

	 3.1 ความน่าเชื่อถือ (reliability)

	 3.2 ความตั้งใจ (intention)

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมลู แบบสอบถาม (questionnaire) โดยแบ่ง 

แบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 พฤติกรรมการใช้บริการธนาคาร  

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์  

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์  

และส่วนที่ 4 ความคิดเห็นต่อความไว้วางใจต่อตราผลิตภัณฑ์ โดยแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2-4 เป็นการสร้างค�ำถามแบบอันตรภาค (interval scale) แบ่งการให้ระดับ 

ความคดิเหน็เป็น 5 ระดับ ทีมี่ค่าคะแนนตัง้แต่เห็นด้วยอย่างยิง่ไปจนถงึไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถามในแต่ละส่วน จะมีรายละเอียด 

การวเิคราะห์โดยใช้สถติิเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ประกอบด้วยค่าความถี่  

(frequency) ร้อยละ (percentage) ค่าเฉลีย่ (means) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

(standard deviation) รวมทั้งใช้สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) ได้แก่  

การวเิคราะห์ความถดถอยพหคุณู (multiple regression analysis) และการวเิคราะห์ 

ความถดถอยพหุคูณแบบมีขั้นตอน (stepwise regression analysis)

สรุปผลการวิจัย

	 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น

	 พฤติกรรมการใช้บริการธนาคาร

	 ผลการศกึษาพบว่า กลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน เป็นผูบ้รโิภคทีใ่ช้บรกิาร 

ธนาคารเป็นระยะเวลา 1-5 ปี จ�ำนวน 178 คน คดิเปน็รอ้ยละ 44.50 โดยใช้บริการ 

ประเภทผลติภณัฑ์เงนิฝาก จ�ำนวน 375 คน คดิเป็นร้อยละ 93.75 และใช้บญัชหีลกั 
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ในการท�ำธุรกรรม คือ บัญชีธนาคารกรุงไทย จ�ำนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 

เหตผุลในการใช้บรกิารธนาคารสงูสดุ 3 อนัดบั ได้แก่ ต้องการออมเงนิหรอืใช้บรกิาร 

สินเชื่อ จ�ำนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.41 รองลงมา คือ มีจุดบริการมาก เช่น  

สาขาของธนาคาร เครื่องฝากเงินอัตโนมัติ (ATM) จ�ำนวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 

55.14 และเป็นธนาคารที่มีความมั่นคง/มีชื่อเสียง จ�ำนวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 

41.35 ตามล�ำดับ

	 ภาพลกัษณ์องค์กร (corporate image) และภาพลกัษณ์ตราผลติภัณฑ์  

(brand image)

	 กลุ ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ ์

ตราผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.78) เรียงล�ำดับค่าเฉล่ีย 

แต่ละปัจจัย ได้ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์

ล�ำดับแปลผลค่าเฉลี่ยS.D.ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์

8มาก3.680.6481. ความรับผิดชอบต่อสังคม

7มาก3.810.6062. ชื่อเสียง

5มาก3.840.6233. บุคลิกภาพและความรู้สึก

4มาก3.880.6094. การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ

9มาก3.530.7075. ราคา

6มาก3.820.7216. สถานที่ให้บริการ/การเข้าถึงการใช้บริการ

10มาก3.520.6987. การส่งเสริมการตลาด

3มาก3.900.6878. พนักงาน/บุคลากร

1มาก3.920.6409. กระบวนการ

2มาก3.910.695
10. บรรยากาศและลักษณะทางกายภาพของการ

ให้บริการ

มาก3.780.502รวม
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	 คณุภาพความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราผลติภณัฑ์ (customer- 

brand relationships)

	 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค 

กับตราผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.58) เรียงล�ำดับค่าเฉลี่ย 

แต่ละปัจจัย ได้ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์

ล�ำดับแปลผลค่าเฉลี่ยS.D.
คุณภาพความสัมพันธ ์

ระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์

4ปานกลาง3.420.7421. การเชื่อมโยงกับตัวตนของผู้บริโภค

1มาก3.670.7342. ความพึงพอใจ

2มาก3.640.6733. ความสนิทสนมใกล้ชิดเชิงอารมณ์ความรู้สึก

3มาก3.580.7494. ความผูกพันเชิงพฤติกรรม

มาก3.580.502รวม

	 ความไว้วางใจต่อตราผลิตภัณฑ์ (brand trust)

	 กลุ ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อความไว้วางใจต่อตราผลิตภัณฑ์  

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.86) เรียงล�ำดับค่าเฉล่ียแต่ละปัจจัย  

ได้ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3 ความไว้วางใจต่อตราผลิตภัณฑ์

ล�ำดับแปลผลค่าเฉลี่ยS.D.ความไว้วางใจต่อตราผลิตภัณฑ์

1มาก3.880.6441. ความน่าเชื่อถือ

2มาก3.830.6972. ความตั้งใจ

มาก3.860.634รวม
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	 2. ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 เนื่องจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวนั้น หากตัวแปร 

มคีณุสมบตัไิม่สอดคล้องกบัข้อตกลงเบือ้งต้น ผลการวเิคราะห์ข้อมลูจะพรางลกัษณะ 

ทีไ่ม่สอดคล้องกบัข้อตกลงเบือ้งต้น ดงันัน้ ก่อนการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหคูุณ  

จ�ำเป็นต้องการท�ำการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมลูทีใ่ช้ ได้แก่ 1) การตรวจสอบ 

ลกัษณะการแจกแจงความปกตขิองข้อมลู (normality) พบว่า ความเบ้ต�ำ่สุด เท่ากบั  

-0.343 และค่าสูงสุด เท่ากับ -0.314 ส่วนค่าความโด่งต�่ำสุด เท่ากับ 0.011  

และค่าสูงสุดเท่ากับ 0.284 ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 1 แสดงว่า ข้อมูลมีการ 

แจกแจงแบบปกติ และ 2) การตรวจสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

(multicollinearity) พบว่า ค่า Tolerance ของตวัแปรอสิระทกุตวัมีค่าไม่เข้าใกล้ 0  

(> 0.5) และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตวัแปรอสิระทกุตวั มค่ีาน้อยกว่า  

10 สรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัวเป็นอิสระต่อกัน

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 และ 2

	 การทดสอบสมมตฐิานการวจัิย โดยใช้การวเิคราะห์ความถดถอยพหคุณู  

(multiple regression analysis) มาใช้ในการวัดระดับอิทธิพลของภาพลักษณ ์

องค์กรและภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ ทีม่ต่ีอคณุภาพความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภค

	 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 และ 2 ซึ่งเป็นองค์ประกอบด้านภาพลักษณ ์

ร่วมกนั พบว่า ภาพลกัษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลติภัณฑ์ มอีทิธพิลต่อคุณภาพ 

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส�ำคัญ สามารถอธิบาย 

รายละเอียดได้ ดังนี้

	 อทิธพิลของตวัแปรอิสระทัง้หมด 10 ตวั ประกอบด้วย ภาพลักษณ์องค์กร  

3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความรบัผดิชอบต่อสงัคม (X1) ชือ่เสยีง (X2) และบคุลกิภาพ 

และความรู้สกึ (X3) และภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ 7 องค์ประกอบ ได้แก่ การน�ำเสนอ 

ผลิตภัณฑ์และบริการ (X4) ราคา (X5) สถานที่ให้บริการ/การเข้าถึงการใช้บริการ  

(X6) การส่งเสริมการตลาด (X7) พนกังาน/บคุลากร (X8) กระบวนการ (X9) บรรยากาศ 

และลักษณะทางกายภาพของการให้บริการ (X10) สามารถส่งผลต่อคุณภาพ 

ความสมัพันธ์ระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราผลติภณัฑ์ ซึง่เป็นตวัแปรตามทัง้ 4 องค์ประกอบ  

ได้แก่ การเชื่อมโยงกับตัวตนของผู้บริโภค (Y1) ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Y2)  
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ความสนิทสนมใกล้ชิดเชิงอารมณ์ความรู้สึก (Y3) ความผูกพันเชิงพฤติกรรม (Y4)  

ผลการทดสอบระดับอิทธิพลของตัวแปรตามทีละองค์ประกอบ พบว่า

	 1) การเชือ่มโยงกับตวัตนของผูบ้รโิภค สามารถสร้างรปูแบบเป็นสมการ 

ถดถอย ดังนี้

	 Y1 = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X6  

+ b7X7 + b8X8+ b9X9 + b10X10

	 ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อคุณภาพ 

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ด้านการเช่ือมโยงกับตัวตนของ 

ผูบ้ริโภค ร้อยละ 40.90 (R2 = 0.409) โดยมคีวามสมัพันธ์แปรผนัตามกนัในเชงิบวก  

(R = 0.640) เมื่อพิจารณาจากค่านัยส�ำคัญทางสถิติ พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรและ 

ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ในด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ราคา และการส่งเสริม 

การตลาด มีผลต่อการเชื่อมโยงกับตัวตนของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

	 2) ความพึงพอใจของผูบ้รโิภค สามารถสร้างรปูแบบเป็นสมการถดถอย  

ดังนี้

	 Y2 = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X6  

+ b7X7 + b8X8+ b9X9 + b10X10

	 ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อคุณภาพ 

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค  

ร้อยละ 53.20 (R2 = 0.532) โดยมคีวามสมัพนัธ์แปรผนัตามกนัในเชิงบวก (R = 0.729)  

เมื่อพิจารณาจากค่านัยส�ำคัญทางสถิติ พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ 

ตราผลติภณัฑ์ ในด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคม บคุลกิภาพและความรู้สึก การน�ำเสนอ 

ผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา การส่งเสริมการตลาด พนักงาน/บุคลากร บรรยากาศ 

และลักษณะทางกายภาพของการให้บริการ มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

	 3) ความสนทิสนมใกล้ชดิเชงิอารมณ์ความรูส้กึของผูบ้รโิภค สามารถสร้าง 

รูปแบบเป็นสมการถดถอย ดังนี้

	 Y3 = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X6  

+ b7X7 + b8X8+ b9X9 + b10X10
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	 ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อคุณภาพ 

ความสัมพันธ์ระหว่างผู ้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ด้านความสนิทสนมใกล้ชิด 

เชงิอารมณ์ความรูส้กึของผูบ้รโิภค ร้อยละ 52.10 (R2 = 0.521) โดยมีความสมัพนัธ์ 

แปรผนัตามกนัในเชงิบวก (R = 0.722) เมือ่พจิารณาจากค่านยัส�ำคัญทางสถิต ิพบว่า  

ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ในด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  

บุคลิกภาพและความรู้สึก การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา การส่งเสริม 

การตลาด พนกังาน/บคุลากร บรรยากาศและลกัษณะทางกายภาพของการให้บรกิาร  

มีผลต่อ ความสนิทสนมใกล้ชิดเชิงอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญ 

ทางสถิติ

	 4) ความผูกพันเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค สามารถสร้างรูปแบบเป็น 

สมการถดถอย ดังนี้

	 Y4 = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X6  

+ b7X7 + b8X8+ b9X9 + b10X10

	 ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อคุณภาพ 

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ด้านความผูกพันเชิงพฤติกรรม 

ของผูบ้ริโภค ร้อยละ 44.50 (R2 = 0.445) โดยมคีวามสมัพนัธ์แปรผันตามกนัในเชงิบวก  

(R = 0.667) เมื่อพิจารณาจากค่านัยส�ำคัญทางสถิติ พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรและ 

ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ ในด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคม ชือ่เสยีง และราคา มผีลต่อ  

ความผูกพันเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
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ตารางที่ 4 สรุปความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ ์

ตราผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์

คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่าง 

ผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ภาพลักษณ์องค์กรและ

ภาพลักษณ์ตราผลติภณัฑ์ Behavioral 

Commitment

Emotional 

Intimacy
Satisfaction

Self-Cognitive 

Attachment

B = 0.201

p-value = 

0.004**

B = 0.166

p-value = 

0.004**

B = 0.167

p-value = 

0.007**

B = 0.255

p-value = 

0.000**

1. ความรับผิดชอบต่อสังคม

B = 0.175

p-value = 

0.020*

B = 0.170

p-value = 

0.007**

--2. ชื่อเสียง

-

B = 0.183

p-value = 

0.005**

B = 0.221

p-value = 

0.002**

-3. บุคลิกภาพและความรู้สึก

--

B = -0.145

p-value = 

0.026*

-
4. การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์และ

บริการ

B = 0.243

p-value = 

0.000**

B = 0.098

p-value = 

0.028*

B = 0.177

p-value = 

0.000**

B = 0.155

p-value = 

0.004**

5. ราคา

----
6. สถานที่ให้บริการ/การเข้าถึง

การใช้บริการ

-

B = 0.148

p-value = 

0.002**

B = 0.210

p-value = 

0.000**

B = 0.215

p-value = 

0.000**

7. การส่งเสริมการตลาด

--

B = 0.173

p-value = 

0.001**

-8. พนักงาน/บุคลากร
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คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่าง 

ผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ภาพลักษณ์องค์กรและ

ภาพลักษณ์ตราผลิตภณัฑ์ Behavioral 

Commitment

Emotional 

Intimacy
Satisfaction

Self-Cognitive 

Attachment

----9. กระบวนการ

--

B = 0.156

p-value = 

0.005**

-
10. บรรยากาศและลักษณะ 

ทางกายภาพฯ

หมายเหตุ:  	 * คือ มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ** คือ มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 *, ** ยอมรบั หมายถงึ เป็นตวัแปรทีส่่งผลต่อคณุภาพความสมัพันธ์ระหว่างผูบ้ริโภค

กับตราผลิตภัณฑ์

   	 - ปฏิเสธ หมายถึง ไม่เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค 

กับตราผลิตภัณฑ์

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 

	 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

แบบมขีัน้ตอน (stepwise regression analysis) เพือ่วเิคราะห์ความน่าเชือ่ถอื (R1)  

ในฐานะตัวแปรก�ำกับ ท่ีมีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์องค์กร 

และภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ กับคุณภาพความสัมพันธ ์ของผู ้บริโภคกับ 

ตราผลิตภัณฑ์ ทั้ง 4 องค์ประกอบ

	 ทั้งนี้ การทดสอบตัวแปรก�ำกับจะเป็นจริงก็ต่อเมื่อปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 

ตวัแปรอสิระกับตวัแปรก�ำกบั (ตวัแปรอสิระ x ตวัแปรก�ำกบั) มอีทิธพิลต่อตัวแปรตาม 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ จึงท�ำการทดสอบตัวแปรอิสระทั้งหมด (Xi) 10 ตัว  

ตวัแปรก�ำกบั (Ri) 1 ตวั และตวัแปรปฏสิมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรก�ำกบั  

(Xi x Ri) 10 ตัว ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือเป็นตัวแปรก�ำกับที่ส่งผลต่อ 

ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์กรและภาพลกัษณ์ตราผลติภัณฑ์ กบัคณุภาพ 

ความสัมพันธ์ของผูบ้รโิภคกบัตราผลติภัณฑ์ อย่างมนียัส�ำคญั โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
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	 1. การเชือ่มโยงกบัตวัตนของผูบ้รโิภค พบว่า มตีวัแปร 4 ตวั ทีม่อีทิธพิล 

ต่อการเชื่อมโยงกับตัวตนของผู้บริโภค ได้แก่

	 	 1) ความรับผิดชอบต่อสังคม x ความน่าเชื่อถือ (X1 x R1)

	 	 2) บุคลิกภาพและความรู้สึก x ความน่าเชื่อถือ (X3 x R1)

	 	 3) การส่งเสริมการตลาด x ความน่าเชื่อถือ (X7 x R1)

	 	 4) พนักงาน/บุคลากร x ความน่าเชื่อถือ (X8 x R1)

	 สามารถสร้างรูปแบบเป็นสมการถดถอย ดังนี้

	 Y1 = 1.780 - 0.038 (X2 x R1) + 0.032 (X3 x R1) + 0.067 (X7 x R1)  

+ 0.056 (X8 x R1)

	 ความน่าเชื่อถือเมื่อเป็นตัวแปรก�ำกับจะส่งผลให้ความสัมพันธ์ของ 

ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ที่มีต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของ 

ผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ด้านการเชื่อมโยงกับตัวตนของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อกัน 

ร้อยละ 43.20 (R2 = 0.432) โดยมคีวามสมัพนัธ์แปรผนัตามกนัในเชิงบวก (R = 0.657)  

โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อการเชื่อมโยงกับตัวตนของผู้บริโภค มี 4 ปัจจัย ได้แก่  

ความรับผิดชอบต่อสังคม บุคลิกภาพและความรู้สึก การส่งเสริมการตลาด และ 

พนักงาน/บุคลากร

	 2. ความพึงพอใจ พบว่า มีตัวแปร 5 ตัว ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 

 ได้แก่

	 	 1) การส่งเสริมการตลาด x ความน่าเชื่อถือ (X7 x R1)

	 	 2) บรรยากาศและลักษณะทางกายภาพของการให้บริการ x  

ความน่าเชื่อถือ (X10 x R1)

	 	 3) ความรับผิดชอบต่อสังคม (X1)

	 	 4) บุคลิกภาพและความรู้สึก (X3)

	 	 5) กระบวนการ (X9)

	 สามารถสร้างรูปแบบเป็นสมการถดถอย ดังนี้

	 Y2 = 1.428 + 0.067 (X7 x R1) + 0.043 (X10 x R1) + 0.130 (X1)  

+ 0.164 (X3) - 0.120 (X9)
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	 ความน่าเชื่อถือเมื่อเป็นตัวแปรก�ำกับจะส่งผลให้ความสัมพันธ์ของ 

ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ที่มีต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของ 

ผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ด้านความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อกันร้อยละ 56.40  

(R2 = 0.564) โดยมคีวามสมัพนัธ์แปรผนัตามกนัในเชงิบวก (R = 0.751) โดยปัจจยั 

ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ มี 2 ปัจจัย ได้แก่ การส่งเสริมการตลาด และบรรยากาศ 

และลักษณะทางกายภาพของการให้บริการ

	 3. ความสนิทสนมใกล้ชิดเชิงอารมณ์ความรู้สึก พบว่า มีตัวแปร 3 ตัว  

ที่มีอิทธิพลต่อความสนิทสนมใกล้ชิดเชิงอารมณ์ความรู้สึก ได้แก่

	 	 1) ความรับผิดชอบต่อสังคม x ความน่าเชื่อถือ (X1 x R1)

	 	 2) บุคลิกภาพและความรู้สึก x ความน่าเชื่อถือ (X3 x R1)

	 	 3) การส่งเสริมการตลาด x ความน่าเชื่อถือ (X7 x R1)

	 สามารถสร้างรูปแบบเป็นสมการถดถอย ดังนี้

	 Y3 = 1.806 + 0.035 (X1 x R1) + 0.044 (X3 x R1) + 0.047 (X7 x R1) 

	 ความน่าเชื่อถือเมื่อเป็นตัวแปรก�ำกับจะส่งผลให้ความสัมพันธ์ของ 

ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ที่มีต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของ 

ผูบ้รโิภคกบัตราผลติภณัฑ์ด้านความสนทิสนมใกล้ชดิเชงิอารมณ์ความรูสึ้ก มอีทิธพิล 

ต่อกันร้อยละ 58.90 (R2 = 0.589) โดยมีความสัมพันธ์แปรผันตามกันในเชิงบวก  

(R = 0.768) โดยปัจจยัทีส่่งผลต่อความสนทิสนมใกล้ชดิเชิงอารมณ์ความรูส้กึ ม ี3 ปัจจยั  

ได้แก่ ความรับผดิชอบต่อสงัคม บคุลกิภาพและความรูส้กึ และการส่งเสรมิการตลาด

	 4. ความผูกพันเชิงพฤติกรรม พบว่า มีตัวแปร 5 ตัว ที่มีอิทธิพลต่อ 

ความผูกพันเชิงพฤติกรรม ได้แก่

	 	 1) ความรับผิดชอบต่อสังคม x ความน่าเชื่อถือ (X1 x R1)

	 	 2) ราคา x ความน่าเชื่อถือขององค์กร (X5 x R1)

	 	 3) การส่งเสริมการตลาด x ความน่าเชื่อถือ (X7 x R1)

	 	 4) ความรับผิดชอบต่อสังคม (X1)

	 	 5) ความน่าเชื่อถือ (R1)



22วารสารการสื่อสารมวลชน คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2563

	 สามารถสร้างรูปแบบเป็นสมการถดถอย ดังนี้

	 Y4 = 0.700 - 0.111 (X1 x R1) + 0.033 (X5 x R1) + 0.036 (X7 x R1) 

+ 0.601 (X1) + 0.698 (R1)

	 ความน่าเชื่อถือเมื่อเป็นตัวแปรก�ำกับจะส่งผลให้ความสัมพันธ์ของ 

ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ที่มีต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของ 

ผูบ้ริโภคกบัตราผลติภณัฑ์ ในด้านความผกูพนัเชงิพฤตกิรรม มอีทิธพิลต่อกนัร้อยละ 

58.90 (R2 = 0.589) โดยมีความสัมพันธ์แปรผันตามกันในเชิงบวก (R = 0.768)  

โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันเชิงพฤติกรรม มี 3 ปัจจัย ได้แก่ ความรับผิดชอบ 

ต่อสังคม ราคา และการส่งเสริมการตลาด

ตารางที่ 5 ความน่าเชื่อถือ ในฐานะเป็นตัวแปรก�ำกับความสัมพันธ์ระหว่าง  

ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ ์

ของผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์

คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่าง 

ผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ภาพลักษณ์องค์กรและ

ภาพลักษณ์ตราผลติภณัฑ์ Behavioral 

Commitment

Emotional 

Intimacy
Satisfaction

Self-Cognitive 

Attachment

B = -0.111

p-value = 

0.047*

B = 0.035

p-value = 

0.003**

-

B = -0.038

p-value = 

0.004**

1. ความรับผิดชอบต่อสังคม

----2. ชื่อเสียง

-

B = 0.044

p-value = 

0.000**

-

B = 0.032

p-value = 

0.035*

3. บุคลิกภาพและความรู้สึก

----
4. การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์และ

บริการ
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คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่าง 

ผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ภาพลักษณ์องค์กรและ

ภาพลักษณ์ตราผลิตภณัฑ์ Behavioral 

Commitment

Emotional 

Intimacy
Satisfaction

Self-Cognitive 

Attachment

B = 0.033

p-value = 

0.005**

---5. ราคา

----
6. สถานที่ให้บริการ/การเข้าถึง

การใช้บริการ

B = 0.036

p-value = 

0.004**

B = 0.047

p-value = 

0.000**

B = 0.067

p-value = 

0.000**

B = 0.067

p-value = 

0.000**

7. การส่งเสริมการตลาด

---

B = 0.056

p-value = 

0.000**

8. พนักงาน/บุคลากร

----9. กระบวนการ

--

B = 0.043

p-value = 

0.000**

-
10. บรรยากาศและลักษณะ 

ทางกายภาพฯ

หมายเหตุ:	 * คือ มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ** คือ มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 *, ** ยอมรบั หมายถงึ ความน่าเชือ่ถอืเป็นตวัแปรก�ำกบัทีม่อีทิธพิลต่อความสมัพันธ์ 

ระหว่างภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ กับคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภค 

กับตราผลิตภัณฑ์

	 -  ปฏเิสธ หมายถงึ ความน่าเชือ่ถอื ไม่เป็นตวัแปรก�ำกบัทีม่อีทิธพิลต่อความสมัพนัธ์ 

ระหว่างภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ กับคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภค 

กับตราผลิตภัณฑ์

	



24วารสารการสื่อสารมวลชน คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2563

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4

	 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณแบบ 

มีขั้นตอน (stepwise regression analysis) เพ่ือวิเคราะห์ความตั้งใจ (R2)  

ในฐานะตัวแปรก�ำกับ ท่ีมีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์องค์กร 

และภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ ์  กับคุณภาพความสัมพันธ ์ของผู ้บริ โภค 

กับตราผลิตภัณฑ์ ทั้ง 4 องค์ประกอบ

	 ทั้งนี้ การทดสอบตัวแปรก�ำกับจะเป็นจริงก็ต่อเมื่อปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 

ตวัแปรอสิระกับตวัแปรก�ำกบั (ตวัแปรอสิระ x ตวัแปรก�ำกบั) มอีทิธพิลต่อตัวแปรตาม 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ จึงท�ำการทดสอบตัวแปรอิสระทั้งหมด (Xi) 10 ตัว  

ตวัแปรก�ำกบั (Ri) 1 ตวั และตวัแปรปฏสิมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรก�ำกบั  

(Xi x Ri) 10 ตัว ผลการศึกษาพบว่า ความตั้งใจเป็นตัวแปรก�ำกับที่ส่งผลต่อ 

ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์กรและภาพลกัษณ์ตราผลติภัณฑ์ กบัคณุภาพ 

ความสัมพันธ์ของผูบ้รโิภคกับตราผลติภัณฑ์ อย่างมนียัส�ำคญั โดยมรีายละเอยีดดังนี้ 

	 1. การเชือ่มโยงกบัตวัตนของผูบ้รโิภค พบว่า มตีวัแปร 4 ตวั ทีม่อีทิธพิล  

ได้แก่

	 	 1) ความรับผิดชอบต่อสังคม x ความตั้งใจ (X1 x R2)

	 	 2) ชื่อเสียง (X2)

	 	 3) ราคา (X5)

	 	 4) การส่งเสริมการตลาด (X7)

	 สามารถสร้างรูปแบบเป็นสมการถดถอย ดังนี้

	 Y1 = 0.847 + 0.055 (X1 x R2) + 0.173 (X2) + 0.102 (X5) + 0.217 (X7) 

 	 ความตัง้ใจเมือ่เป็นตวัแปรก�ำกบัจะส่งผลให้ความสัมพนัธ์ของภาพลักษณ์ 

องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ที่มีต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภค 

กับตราผลิตภัณฑ์ด้านการเช่ือมโยงกับตัวตนของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อกันร้อยละ 

 41.30 (R2 = 0.413) โดยมีความสัมพันธ์แปรผันตามกันในเชิงบวก (R = 0.643)  

โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อการเชื่อมโยงกับตัวตนของผู้บริโภคมีเพียง 1 ปัจจัย ได้แก ่ 

ความรับผิดชอบต่อสังคม
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	 2. ความพึงพอใจ พบว่า มีตัวแปร 7 ตัว ที่มีอิทธิพล ได้แก่

	 	 1) บุคลิกภาพและความรู้สึก x ความตั้งใจ (X3 x R2)

	 	 2) การส่งเสริมการตลาด x ความตั้งใจ (X7 x R2)

	 	 3) พนักงาน/บุคลากรx ความตั้งใจ (X8 x R2)

	 	 4) กระบวนการ x ความตั้งใจ (X9 x R2)

	 	 5) ความรับผิดชอบต่อสังคม (X1)

	 	 6) ราคา (X5)

	 	 7) บรรยากาศและลักษณะทางกายภาพของการให้บริการ (X10)

	 สามารถสร้างรูปแบบเป็นสมการถดถอย ดังนี้

	 Y2 = 0.975 + 0.045 (X3 x R2) + 0.044 (X7 x R2) + 0.030 (X8 x R2)  

- 0.040 (X9 x R2) + 0.158 (X1) + 0.097 (X5) + 0.167 (X10) 

	 ความตัง้ใจเมือ่เป็นตวัแปรก�ำกับจะส่งผลให้ความสัมพนัธ์ของภาพลักษณ์ 

องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ที่มีต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภค 

กับตราผลิตภัณฑ์ด้านความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อกันร้อยละ 55.80 (R2 = 0.558)  

โดยมีความสัมพันธ์แปรผันตามกันในเชิงบวก (R = 0.747) โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อ 

ความพึงพอใจ มี 4 ปัจจัย ได้แก่ บุคลิกภาพและความรู้สึก การส่งเสริมการตลาด  

พนักงาน/บุคลากร และกระบวนการ

	 3. ความสนิทสนมใกล้ชิดเชิงอารมณ์ความรู้สึก พบว่า มีตัวแปร 5 ตัว  

ที่มีอิทธิพล ได้แก่

	 	 1) ชื่อเสียง x ความตั้งใจ (X2 x R2)

	 	 2) บุคลิกภาพและความรู้สึก x ความตั้งใจ (X3 x R2)

	 	 3) ความรับผิดชอบต่อสังคม (X1)

	 	 4) สถานที่ให้บริการ/การเข้าถึงการใช้บริการ (X6)

	 	 5) การส่งเสริมการตลาด (X7)

	 สามารถสร้างรูปแบบเป็นสมการถดถอย ดังนี้

	 Y = 1.108 + 0.036 (X2 x R2) + 0.037 (X3 x R2) + 0.154 (X1)  

+ 0.086 (X6) + 0.155 (X7) 
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	 ความตัง้ใจ เมือ่เป็นตวัแปรก�ำกับจะส่งผลให้ความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ 

องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ที่มีต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภค 

กับตราผลิตภัณฑ์ด้านความสนิทสนมใกล้ชิดเชิงอารมณ์ความรู้สึก มีอิทธิพลต่อกัน 

ร้อยละ 55.50 (R2 = 0.555) โดยมคีวามสมัพนัธ์แปรผนัตามกนัในเชิงบวก (R = 0.745)  

โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อความสนิทสนมใกล้ชิดเชิงอารมณ์ความรู้สึก มี 2 ปัจจัย ได้แก ่

ชื่อเสียง และบุคลิกภาพและความรู้สึก

	 4. ความผูกพันเชิงพฤติกรรม พบว่า มีตัวแปร 4 ตัว ที่มีอิทธิพล ได้แก่

	 	 1) ชื่อเสียง x ความตั้งใจ (X2 x R2)

	 	 2) การส่งเสริมการตลาด x ความตั้งใจ (X7 x R2)

	 	 3) ความรับผิดชอบต่อสังคม (X1)

	 	 4) ราคา (X5)

	 สามารถสร้างรูปแบบเป็นสมการถดถอย ดังนี้

	 Y4 = 1.046 + 0.056 (X2 x R2) + 0.024 (X7 x R2) + 0.190 (X1) 

+ 0.189 (X5)

	 ความตัง้ใจเมือ่เป็นตวัแปรก�ำกับจะส่งผลให้ความสัมพนัธ์ของภาพลักษณ์ 

องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ที่มีต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภค 

กับตราผลิตภัณฑ์ ในด้านความผูกพันเชิงพฤติกรรม มีอิทธิพลต่อกันร้อยละ 47.90  

(R2 = 0.479) โดยมคีวามสมัพนัธ์แปรผนัตามกนัในเชงิบวก (R = 0.692) โดยปัจจยั 

ที่ส่งผลต่อความผูกพันเชิงพฤติกรรม มี 2 ปัจจัย ได้แก่ ชื่อเสียง และการส่งเสริม 

การตลาด
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ตารางที่ 6 ความตั้งใจ ในฐานะเป็นตัวแปรก�ำกับความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ ์

องค์กรและภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ ทีส่่งผลต่อคณุภาพความสัมพนัธ์ของผู้บรโิภค 

กับตราผลิตภัณฑ์

คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่าง 

ผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ภาพลักษณ์องค์กรและ

ภาพลักษณ์ตราผลิตภณัฑ์ Behavioral 

Commitment

Emotional 

Intimacy
Satisfaction

Self-Cognitive 

Attachment

---

B = -0.055

p-value = 

0.000**

1. ความรับผิดชอบต่อสังคม

B = 0.056

p-value = 

0.000**

B = 0.036

p-value = 

0.010**

--2. ชื่อเสียง

-

B = 0.037

p-value = 

0.004**

B = -0.045

p-value = 

0.001**

-3. บุคลิกภาพและความรู้สึก

----
4. การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์และ

บริการ

----5. ราคา

----
6. สถานที่ให้บริการ/การเข้าถึง

การใช้บริการ

B = 0.024

p-value = 

0.044*

-

B = 0.044

p-value = 

0.000**

-7. การส่งเสริมการตลาด

--

B = 0.030

p-value = 

0.019*

-8. พนักงาน/บุคลากร



28วารสารการสื่อสารมวลชน คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2563

คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่าง 

ผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ภาพลักษณ์องค์กรและ

ภาพลักษณ์ตราผลติภณัฑ์ Behavioral 

Commitment

Emotional 

Intimacy
Satisfaction

Self-Cognitive 

Attachment

--

B = -0.040

p-value = 

0.003**

-9. กระบวนการ

----
10. บรรยากาศและลักษณะ 

ทางกายภาพฯ

หมายเหตุ:	 * คือ มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ** คือ มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 *, ** ยอมรบั หมายถงึ ความน่าเชือ่ถอืเป็นตวัแปรก�ำกบัทีม่อีทิธพิลต่อความสมัพันธ์ 

ระหว่างภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ กับคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภค 

กับตราผลิตภัณฑ์

	 -  ปฏิเสธ หมายถงึ ความน่าเชือ่ถอื ไม่เป็นตวัแปรก�ำกบัทีม่อีทิธพิลต่อความสมัพนัธ์ 

ระหว่างภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ กับคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภค 

กับตราผลิตภัณฑ์

อภิปรายผลการวิจัย

	 ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ พบว่า องค์ประกอบ 

ด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคม และราคา ส่งผลต่อคณุภาพความสมัพนัธ์ของผูบ้รโิภค 

กบัตราผลติภณัฑ์ในทกุองค์ประกอบไม่ว่าจะเป็นการเช่ือมโยงตัวตน ความพงึพอใจ  

ความสนิทสนม และความผูกพันเชิงพฤติกรรม สอดคล้องกับ ลลิลทิพย์ พัฒนสาร  

(2555) ที่ศึกษาเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจกับการ 

รับรู ้เกี่ยวกับองค์กรและตราผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค พบว่า การรับรู ้กิจกรรม 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์องค์กร  

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ซ่ึง Fournier (1998) มองว่า ผู้บริโภคที่มีคุณภาพ 

ความสัมพันธ์กับตราผลิตภัณฑ์สูง จะมีแนวโน้มในการซ้ือสินค้าจากตราผลิตภัณฑ ์

เพิ่มข้ึน รวมทั้งยังเพิ่มความถี่ในการมีปฏิสัมพันธ์กับกิจกรรมของตราผลิตภัณฑ์ 
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เพ่ิมมากขึ้นด้วย จะเห็นได้ว่าเม่ือผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อตราผลิตภัณฑ ์ 

ย่อมส่งผลให้การตัดสินใจมีแนวโน้มสูงขึ้นนั่นเอง 

	 ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์องค์กรในทุกองค์ประกอบไม่ว่าจะเป็น 

ความรบัผดิขอบต่อสงัคม ชือ่เสยีง บคุลกิภาพและความรูส้กึ ส่งผลให้ความสนทิสนม 

ใกล้ชิดเชิงอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับการศึกษาของ  

ลลิลทิพย์ ชัยมโนนาถ (2556) ที่ท�ำการศึกษาบทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์ 

ระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ต่อการประเมินการขยายตราผลิตภัณฑ์ของ 

ผู้บริโภค พบว่า ผลการวัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ ์

มิติด้านความสนิทสนมใกล้ชิดเชิงอารมณ์ความรู้สึกมีค่าเฉล่ียรวมสูงสุดซ่ึงเม่ือ 

ผูบ้รโิภคมคีวามสนทิสนมหรือคุน้เคยต่อตราผลติภณัฑ์ ย่อมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

หรือการใช้บริการที่เพิ่มมากขึ้น

	 ความน่าเช่ือถือเป็นตัวแปรก�ำกับท่ีช่วยท�ำให้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

ในองค์ประกอบด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 

ระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ในทุกองค์ประกอบ ตามที่ Ballester (2004)  

ได้กล่าวถึงความน่าเชื่อถือว่า เกี่ยวข้องกับความคาดหวังของผู้บริโภคเป็นสิ่งส�ำคัญ 

ที่ก่อให้เกิดไว้วางใจในตราผลิตภัณฑ์ หากตราผลิตภัณฑ์สามารถกระท�ำตาม 

ค�ำสัญญาที่ให้ไว้ได้ จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจส่งผลให้ตราผลิตภัณฑ ์

ประสบความส�ำเร็จ สอดคล้องกับการศึกษาของ สุมิตรา มหาศาลสมบัติ (2555)  

ได้ท�ำการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค และกลยุทธ์การตลาด 

ในธุรกิจบริการธนาคารไทยพาณิชย์ กรณีศึกษา: ส่วนงานบริการเงินฝากธนาคาร 

ไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) และธนาคารกรุงเทพ จ�ำกัด (มหาชน) ผลการศึกษา 

พบว่า การส่งเสรมิการตลาดทีม่คีวามสอดคล้องและต่อเนือ่งให้ผู้บรโิภคมคีวามรูสึ้ก 

ได้รับผลประโยชน์และช่วยเหลือผู้บริโภคในด้านการเงินนั้น ท�ำให้ผู้บริโภคหันมา 

ฝากเงินกับธนาคาร มีสาขาท่ีสามารถรองรับการให้บริการได้อย่างมากมาย  

เพราะมีสาขาที่มากท่ีสุดประเทศไทย และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง 

ในทุก ๆ พื้นที่ มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย พร้อมพนักงานที่สามารถตอบข้อซักถามได้ 

ทุกปัญหา และการสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร จะเห็นได้ว่าการส่งเสริม 

การตลาด หากตราผลติภณัฑ์มคีวามน่าเชือ่ถอืร่วมด้วย จะยิง่ส่งผลต่อความสัมพนัธ์ 
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ที่ดีกับผู้บริโภค อันจะท�ำให้เกิดการใช้บริการธนาคารเพิ่มมากขึ้นนั่นเอง

	 ผลการศกึษาความไว้วางใจต่อตราผลติภณัฑ์ ทัง้สององค์ประกอบ ได้แก่ 

ความน่าเชือ่ถอื และความตัง้ใจ ในฐานะตวัแปรก�ำกบัความสัมพนัธ์ พบว่า ความเชือ่ถอื 

และความตั้งใจ เป็นตัวแปรก�ำกับที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ 

องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ กับคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับ 

ตราผลติภณัฑ์ อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิ ทีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่เป็นไปในทศิทาง 

เดียวกันกับ อรญา มาณวพัฒน์ (2554) ได้ศึกษาประสบการณ์ ความไว้วางใจ และ 

ความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ของผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย พบว่า  

ผู้บริโภคมีประสบการณ์และความไว้วางใจต่อตราผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับสูงและ 

มคีวามสมัพนัธ์ในเชงิบวกกบัความไว้วางใจต่อตราผลิตภัณฑ์ โดย Morgan & Hunt  

(1994) เห็นว่า ความไว้วางใจมีความส�ำคัญต่อตราผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก  

เพราะความไว ้วางใจถือเป ็นเครื่องมือท่ีส�ำคัญในการสร ้างความสัมพันธ  ์

เชิงแลกเปลี่ยนท่ีมีคุณค่า ซ่ึงหากตราผลิตภัณฑ์ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ 

กจ็ะน�ำไปสูค่วามสมัพนัธ์ทีด่ใีนระยะยาว เมือ่ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูแ้ละมภีาพลกัษณ์ 

ต่อตราผลิตภัณฑ์ในแง่ท่ีดี ก็จะเกิดความชอบความพึงพอใจในตราผลิตภัณฑ ์

จนเกิดเป็นความตั้งใจซื้อหรือใช้บริการในท้ายที่สุด

ข้อเสนอแนะ

	 1. งานวิจัยในครั้งต่อไปสามารถศึกษาลึกลงไปในกลุ่มตัวอย่างที่ม ี

วัตถุประสงค์ในการใช้บริการธนาคารท่ีแตกต่างกัน เช่น ศึกษาเฉพาะผู้ที่ใช ้

บัตรเครดิต บัตรกดเงินสด หรือศึกษาผู้ที่ใช้บริการเงินกู้ เพื่อศึกษาว่าภาพลักษณ์

องค์กรและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ในองค์ประกอบใด ที่ส่งผลต่อคุณภาพ 

ความสัมพันธ์ของผู้บริโภค ซึ่งสามารถน�ำข้อมูลไปใช้ในสื่อสารอย่างตรงจุด

	 2. เพือ่ให้เกดิความครอบคลมุและมคีวามหลากหลาย งานวจิยัในครัง้ต่อไป  

ควรท�ำการศึกษากลุ่มเป้าหมายจากธนาคารทั้งหมด และกระจายกลุ่มเป้าหมาย 

ออกไปถึงในชนบท เน่ืองจากธนาคารขนาดเล็กอาจจะมีการเข้าถึงและให้บริการ 

กลุม่เป้าหมายทีต่่างออกไป เช่น ธนาคารออมสนิทีม่กีารใช้ธนาคารเคล่ือนที ่เป็นต้น



31 วารสารการสื่อสารมวลชน คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2563

	 3. การศึกษาวจิยัในครัง้นี ้ได้ศกึษากลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผู้ใช้บรกิารด้วยวธิี 

เชิงปริมาณ ท�ำให้ได้เห็นความคิด มุมมองทัศนคติในภาพกว้าง แต่ยังขาดการศึกษา 

ในมุมมองเชิงลึก ดังนั้น งานวิจัยในครั้งหน้าสามารถที่จะท�ำการวิจัยเชิงคุณภาพ  

เพื่อให้เข้าใจความคิดและทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายได้ละเอียดและลึกซ้ึงมากขึ้น  

รวมถึงอาจได้ประเด็นและสมมุติฐานใหม่ในการวิจัย

	 4. จากการศึกษาครั้งนี้ท�ำให้เห็นความน่าสนใจในการมุ่งไปสู่การศึกษา 

การตลาดแบบ Emotional Marketing เนื่องจากสิ่งที่ผู ้บริโภคต้องการ คือ  

สิ่งที่ถูกผนวกเข้ากับสินค้าและบริการ เช่น อารมณ์ ความรู้สึก และประสบการณ์ 

รายการอ้างอิง 
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