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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้จัดทําขึ้นดวยวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยทางดานบุคลิกภาพตราสินคาองคกรที่จะสงผลตอการรับรู
ภาพลักษณของตราสินคาองคกรการนิคมอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย โดยศึกษากลุมของผูที่ทํางานในพ้ืนท่ีนิคมอุตสาหกรรม
ที่อยูในพื้นที่โครงการระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก (Eastern Economic Corridor : EEC) ประกอบดวย จังหวัด
ฉะเชิงเทรา จังหวัดชลบุรี และจังหวัดระยองจํานวน 390 ตัวอยาง ดวยการเก็บขอมูลทางแบบสอบถามออนไลน และวิเคราะห
ขอมูลดวยวิธีทางสถิติ ทั้งการวิเคราะหเชิงพรรณนาดวย คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ          

การวิเคราะหเชิงปริมาณ ท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน ดวยวิธี Independent Sample t-test, F-test, One-way ANOVA 

และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งจากการวิจัยพบวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่สงผล
ตอภาพลักษณตราสินคาองคกร คือ ประเภทอุตสาหกรรมของสถานประกอบท่ีตัวอยางทํางานอยู โดยสงผลตอองคประกอบ
เชิงความรูสึกของภาพลักษณตราสินคาองคกร และเม่ือศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพแบรนดองคกร พบวากลุมตัวอยาง มี     
การรับรูวาการนิคมอุตสาหกรรมแหงประเทศไทยน้ันมีบุคลิกภาพความสามารถเดนที่สุด จากการท่ีเปนองคกรที่นาเชื่อถือ มี
ความเช่ียวชาญในดานการจัดตั้งและบริหารนิคมอุตสาหกรรม โดยปจจัยดานบุคลิกภาพตราสินคาองคกรที่สงผลตอ
ภาพลักษณ ตราสินคาองคกร ประกอบดวยกลุมบุคลิกภาพดานความหรูหราและดานความสมบุกสมบัน ที่สงผลตอ
องคประกอบเชิงความรูและเชิงความรูสึกของภาพลักษณตราสินคาองคกร ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพดานความจริงใจและ    

ดานความสามารถสงผลเฉพาะตอองคประกอบเชิงความรูสึก และกลุมบุคลิกภาพดานความตื่นเตนสงผลเฉพาะตอ
องคประกอบเชิงความรูของภาพลักษณตราสินคา 

คําสําคัญ: ภาพลักษณตราสินคาองคกร บุคลิกภาพตราสินคาองคกร การนิคมอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย 
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Abstract 

The objective of this research is to study factors affecting the brand image of the Industrial 

Estate Authority of Thailand by a group of 390 samples, who work in industrial estates from the Eastern 

Economic Corridor Project (EEC) area consisting of Chachoengsao Province. Chonburi Province and 

Rayong province. The data is collected by online questionnaires. And Using statistical methods to 

analyze data, including descriptive analysis by frequency, percentage, mean and standard deviation, 

and quantitative analysis used to test the hypothesis by Independent Sample t-test, F-test, One-way 

ANOVA, and multiple regression analysis. At the level of significance 0.05. The result shows that the 

demographic factors that affect the corporate brand image are the type of industry in which the sample 

is working, which affects to the affective component of corporate brand image. And when considering 

the factors of corporate brand personality, what shows the sample group feels that the Industrial Estate 

Authority of Thailand has competence personality type because it is a credible organization, has 

expertise in industrial estates business. The factors of corporate brand personality that affect the 

corporate brand image viz sophistication and ruggedness affect both cognitive component and affective 

component from corporate brand image. While sincerity from corporate brand personality factors affects 

only the affective component, and excitement from corporate brand personality factors affects only the 

cognitive component. 

Keywords: corporate brand image, corporate brand personality, Industrial Estate Authority of Thailand 
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1. บทนํา

การนิคมอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย (กนอ.) เปนองคกรรัฐวิสาหกิจที่มีภาระหนาที่เปนผูจัดตั้งหรือสงเสริม      

การจัดต้ังนิคมอุตสาหกรรม และบริหารงานนิคมอุตสาหกรรม ใหบริการสาธารณูปโภค และใหบริการอนุมัติ อนุญาต กํากับ
ดูแลการประกอบกิจการในนิคมอุตสาหกรรม เพื่อเปนหนึ่งในกลไกในการกระจายการพัฒนาดานอุตสาหกรรมออกสูทุก
ภูมิภาค และพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ สรางอาชีพและโอกาสใหกับคนในชุมชนที่อยูใกลเคียงกับนิคมอุตสาหกรรม ดวย
ปจจุบันท่ีมีการแขงขันอยางสูงทางดานธุรกิจ ความกาวหนาของนวัตกรรมและเทคโนโลยีการผลิตในภาคอุตสาหกรรม รวมทั้ง
การเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของเศรษฐกิจ ที่สงผลให กนอ. ตองพัฒนาองคกรไปพรอมกับผูประกอบธุรกิจในภาคเอกชน เพื่อ
ตอบสนองความตองการและสงเสริมภาคเอกชน  ดวยจุดแข็งของ กนอ. ในเรื่องของภาพลักษณที่นาเช่ือถือ ความเปน
ผูเชี่ยวชาญในธุรกิจนิคมอุตสาหกรรม และการไดรับการยอมรับในสินคาและบริการ กนอ. จึงมุงมั่นที่จะพัฒนาผลิตภัณฑและ
บริการ เพื่อสนับสนุนผูประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมใหมีความสะดวกสบายในการดําเนินธุรกิจ 

ซึ่งจากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยตางๆ พบวา ภาพลักษณของตราสินคาองคกรนั้น เกิดขึ้นจากการพัฒนา
เอกลักษณขององคกรในมุมมองของผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร ซึ่งเกิดจากรับรูเอกลักษณตราสินคาองคกร (Corporate 

Brand Identity) ที่โดดเดนและชัดเจนขององคกรในดานตางๆ (วิลาวัณย หงษสุวรรณ , 2542) โดยเอกลักษณนั้นจะทําให
องคกรเปนที่รูจักและจดจํา เปนตัวสะทอนความเปนจริงและลักษณะเฉพาะขององคกร (Gray&Balmer, 1998) ซึ่งการรับรูถึง
เอกลักษณของตราสินคาองคกรนั้น สามารถวัดไดจากวิธีการเปรียบเทียบบุคลิกลักษณะของตราสินคา (Brand Personality) 

ที่เปนการวัดมุมมองของผูมีสวนไดสวนเสีย ซึ่งหนึ่งในน้ันคือผูที่ทํางานในพื้นที่นิคมอุตสาหกรรม โดยเปรียบเทียบใหตราสินคา
เปนเสมือนบุคคลคนหน่ึง และศึกษาลักษณะบุคลิกของคนคนน้ัน โดยอาศัยทฤษฎีของ 5 ลักษณะเดนของ Jennifer L. Aaker 

ที่แบงบุคลิกของตราสินคาออกเปน 5 กลุม (วิทยา จารุพงศโสภณ , 2557) เพื่อจะสามารถอธิบายลักษณะของตราสินคาที ่     
ผูที่ทํางานในนิคมอุตสาหกรรมรับรูได ซึ่งจากงานวิจัยของ กฤษดา เชียรวัฒนสุข และศรากุล สุโคตรพรหมมี (2559) กลาววา
ลักษณะของบุคลิกภาพตราสินคาองคกร ท่ีพนักงานรับรูนั้นสงผลตอพฤติกรรมของพนักงานในองคกร ซึ่งเปนผูมีสวนไดสวน
เสียกลุมหนึ่ง และงานวิจัยของ Chung K.Kim, et al. (2001) พบวา บุคลิกภาพตราสินคาองคกรท่ีผูบริโภครับรูนั้นมี
ผลกระทบตอความจงรักภักดีของตราสินคาองคกร (Corporate Brand Loyalty) ซึ่งความจงรักภักดีของตราสินคาน้ัน เกิด
จากประสบการณและการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาองคกรที่ดีจนพัฒนาเกิดเปนความเชื่อมั่นที่มตีอองคกร  

ดังนั้น งานวิจัยนีจ้ึงตองการท่ีจะศึกษาเพื่อรักษาและพัฒนาจุดแข็งของ กนอ. ดวยการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการรับรู
ภาพลักษณตราสินคาองคกร กนอ. ในมุมมองของผูที่ทํางานอยูในนิคมอุตสาหกรรม โดยเนนที่ผูที่อยูในพื้นที่โครงการระเบียง
เศรษฐกิจภาคตะวันออก (Eastern Economic Corridor : EEC) ที่ประกอบดวย จังหวัดฉะเชิงเทรา จังหวัดชลบุรี และจังหวัด
ระยอง ซึ่งเปนกลุมจังหวัดที่เปนเปาหมายในการพัฒนาอุตสาหกรรมของประเทศ และเปนพื้นที่ที่มีนิคมอุตสาหกรรมอยูกวา 
32 แหง โดยเลือกเฉพาะนิคมอุตสาหกรรมที่มีการจัดตั้งสํานักงานนิคมอุตสาหกรรมขึ้น แลว จํานวน 21 แหง เพื่อเปน
ประโยชนในการรักษาและพัฒนาภาพลักษณที่ดีของ กนอ. ตอไป 

2. วตัถุประสงคการวิจัย

1. เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่สงผลตอภาพลักษณของตราสินคาองคกร กนอ.
2. เพื่อศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพตราสินคาท่ีสงผลตอภาพลักษณของตราสินคาองคกร กนอ.

3. นิยามศัพท

1. กนอ. หมายถึง การนิคมอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย
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2. ประเภทของอุตสาหกรรม หลายถึง ลักษณะของอุตสาหกรรมที่ผูประกอบการดําเนินงาน อางอิงตามกฎกระทรวง
อุตสาหกรรม (พ.ศ. 2535) และฉบับแกไขเพิ่มเติม โดยแบงประเภทหรือชนิดของโรงงานเปน 107 ประเภท ซึ่งสามารถแบงเปน
กลุมใหญไดประมาณ 20 กลุม 

4. แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

4.1 ตราสินคาองคกร 
ประดิษฐ จุมผลเสถียร (2547) กลาววาตราสินคา คือ ความสัมพันธที่ผูบริโภครับรูไดจากสวนประสมทางการตลาด 

(4P) ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) การจัดจําหนาย (Place) ราคา (Price) และการส่ือสารการตลาด (Promotion) 

พรอมกับท่ีผูบริโภคไดพัฒนาภาพลักษณ และความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา (Keller,2013) โดยตราสินคานั้นสามารถใชเพื่อสราง
คุณคาใหกับสิ่งตางๆ ไดตั้งแต สินคาหรือผลิตภัณฑทั่วไป บริการ ไปจนถึงคนกลางและตัวแทนจําหนาย ผลิตภัณฑและบริการ
ออนไลน บุคคลและองคกร กีฬา ศิลปะ ความบันเทิง สถานท่ีและแนวคิด  

ดังนั้นองคกร จึงสามารถสรางคุณคาใหกับองคกรเองไดโดยการสรางตราสินคาองคกร (Corporate Brand) ที่ไมได
หมายถึงแคเพียงช่ือของบริษัทอยางเดียว แตมีความหมายที่กวางขวาง ครอบคลุมถึงปจจัยที่เกี่ยวของกับองคกรที่กอใหเกิด
คุณคาแกองคกร ท้ังปจจัยที่มองเห็น (Tangible) เชน สีหรือสัญลักษณขององคกร เครื่องแบบพนักงาน เปนตน ไปจนถึงปจจัย
ที่มองไมเห็น (Intangible) อยางเชน ช่ือเสียงขององคกร ภาพลักษณขององคกร เปนตน (กุณฑลี  รื่นรมย, 2556) 

4.2 บุคลกิภาพตราสินคาองคกร 
บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง สภาพนิสัยจําเพาะของบุคคล (ราชบัณฑิตยสถาน, 2544) โดยในทางการตลาดน้ันมี

การนําบุคลิกภาพ ไปใชในการกําหนดตําแหนงทางการตลาดใหแกตราสินคา โดยการเปรียบเทยีบตราสินคาใหเปนเสมือนบุคคลซ่ึง
มีลักษณะเหมือนกับกลุมเปาหมายของตราสินคา ที่จะชวยใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดงายขึ้น โดยเรียกวา บุคลิกภาพตรา
สินคา (Brand Personality) (ศรัณย อมาตยกุล และกอพงษ พลโยราช, 2559) ซึ่งทฤษฎีที่ใชในการอธิบายเก่ียวกับลักษณะของ
บุคลิกภาพตราสินคาน้ันมีหลายทฤษฎี หนึ่งในน้ัน คือ ทฤษฎี 5 ลักษณะเดนของบุคลิกภาพตราสินคา (The Big Five) โดย 
Jennifer L. Aakar ที่แบงลักษณะเดนของบุคลิกภาพตราสินคาออกเปน 5 กลุม (วิทยา จารุพงศโสภณ, 2557) ดังนี ้

1. ความจริงใจ (Sincerity) ประกอบไปดวยบุคลิกสําคัญ คือ ติดดิน ซื่อสัตย เปนประโยชน และราเริงแจมใส
2. ความตื่นเตน (Excitement) ประกอบไปดวยบุคลิกสําคัญ คือ กลาหาญ มุงมั่น มีจิตนาการ และทันสมัย
3. ความสามารถ (Competence) ประกอบไปดวยบุคลิกสําคัญ คือ นาเชื่อถือ ฉลาด และประสบความสําเร็จ
4. ความหรูหรา (Sophistication) ประกอบไปดวยบุคลิกสําคัญ คือ มีระดับ และมีเสนห
5. ความสมบุกสมบัน (Ruggedness) ประกอบไปดวยบุคลิกสําคัญ คือ ลุย ชอบออกกลางแจง และทนทาน

4.3 ภาพลักษณของตราสินคาองคกร 
ภาพลักษณตราสินคาองคกร (Corporate Brand Image) หมายถึง คุณลักษณะขององคกรที่สงผลใหเกิดความรูสึกหรือ

ความทรงจําที่เช่ือมโยงกับองคกร ดวยกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีมีผลตอคุณคาของตราสินคาองคกร (พจน ใจชาญสุขกิจ, 2558) 

ภาพลักษณขององคกรนั้นสามารถแยกออกมาไดเปน 4 องคประกอบ (Boulding,1975)  ดังนี้ 
1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนสิ่งที่บุคคลไดรับผานการสังเกต ไมวาจะเปน บุคคล

สถานท่ี เหตุการณ แนวคิด แลวนําไปสูกระบวนการการรับรู 
2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) เปนความรูที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู และการเปรียบเทียบ

ขอมูลที่ไดจากองคประกอบเชิงการรับรู ซึ่งจะเกิดเปนความรูที่เกี่ยวของกับลักษณะของสิ่งที่ไดผานการรับรูมา 
3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) เปนความรูสึกท่ีบงบอกถึงความสัมพันธตอสิ่งที่รับรู
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4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Cognative Component) เปนเปาหมาย เจตนา ความมุงมั่น ที่บุคคลกระทํา
เมื่อพบกับสิ่งเรา ตามแนวทางของตนเอง ซึ่งเปนผลมาจากองคประกอบเชิงความรูและองคประกอบเชิงความรูสึก 

ซึ่งจากองคประกอบท้ัง 4 ขอ อาจกลาวไดวาองคประกอบเชิงความรู องคประกอบเชิงความรูสึก และองคประกอบ
เชิงการกระทํา น้ันเกิดขึ้นจากการกระบวนการรับรู ในสวนขององคประกอบเชิงการรับรู ดังนั้น ในการวิจัยในคร้ังนี้จึงเลือกที่
จะศึกษาการรับรูภาพลักษณแบรนดองคกร ในดานขององคประกอบเชิงความรู และองคประกอบเชิงความรูสึกท่ีเปนผลลัพธ
ขั้นตนของกระบวนการรับรู กอนที่จะนําไปสูองคประกอบเชิงการกระทําที่ทําการวัดไดยาก เนื่องจากกลุมเปาหมายท่ีทําการ
วิจัยเปนผูที่ทํางานในสถานประกอบการในเขตนิคมอุตสาหกรรม ซึ่ งกลุมเปาหมายนั้นมีการติดตอปฏิสัมพันธกับ กนอ. ใน
หลายระดับและในกิจกรรมที่แตกตางกันทําใหไมสามารถคาดการณองคประกอบเชิงการกระทําท่ีจะเกิดขึ้นได 

โดยที่จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนนั้น สามารถนํามาสรุปเปนกรอบแนวความคิดการวิจัยได ดังนี้ 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิดการวจิัย 

5. สมมติฐานในการวิจัย

สมมติฐานที ่1 คือ ปจจัยดานประชากรศาสตรสงผลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาองคกร กนอ. 
สมมุติฐานที่ 2 คือ บุคลิกภาพตราสินคาองคกร กนอ. สงผลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาองคกร กนอ. 

6. วิธีการวิจัย

6.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ใชการเลือกสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) ดวยวิธีแบบเฉพาะเจาะจง 

(Judgment Sampling) โดยเลือกกลุมตัวอยางที่เปนคนที่ทํางานอยูในนิคมอุตสาหกรรม ในเขต 3 จังหวัดที่อยูภายใต
โครงการระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก ท่ีประกอบดวย จังหวัดฉะเชิงเทรา จังหวัดชลบุรี และจังหวัดระยอง และเปนนิคม
อุตสาหกรรมที่มีการจดัตั้งสํานักงานนิคมแลว จํานวน 390 ตัวอยางในการวิเคราะห  
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6.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยและคุณภาพของเคร่ืองมือ 

แบบสอบถามท่ีใชนั้นไดจากการศกึษาหลักการและงานวิจัยที่เกีย่วของโดยแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามเลือกตอบจํานวน 8 ขอ  
สวนที่ 2 ขอคําถามเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคาองคกร 5 กลุม เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ    

ตามแนวคิดลิเคิรท จํานวน 15 ขอ 

สวนที่ 3 ขอคําถามเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคาองคกร 2 องคประกอบ เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา      
5 ระดับตามแนวคิดลิเคิรท จํานวน 18 ขอ 

ซึ่งไดรับการตรวจสอบและประเมินความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ (Validity) จากผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาดและ
ผูบริหารของ กนอ. และทดสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถามดวยการนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Pre-test) กับกลุม
ตัวอยางที่มีความคลายคลึงกับกลุมประชากรที่จะทําการศึกษา จํานวน 30 ชุด และวัดความเชื่อมั่นจากคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา 
(Alpha Coefficient) ตามวิธี Cronbach ซึ่งไดผลดังนี้ ปจจัยดานบุคลิกภาพของตราสินคาองคกร กนอ. Cronbach's Alpha 

คือ 0.964 และภาพลักษณตราสินคาองคกร กนอ. Cronbach's Alpha คือ 0.966 
 

6.3 การวเิคราะหขอมูล 

วิธีที่ใชในการวิเคราะหขอมูลมี 2 แบบ ไดแก 
1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูประกอบการ   

ที่อยูในพ้ืนท่ีนิคมอุตสาหกรรม และลักษณะบุคลิกภาพของตราสินคาองคกร โดยศึกษาและนําเสนอในรูปแบบของตารางแจก
แจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตฐาน 

2. การวิเคราะหเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) เพื่อศึกษาปจจัยบุคลิกภาพของตราสินคาองคกร และ
ภาพลักษณตราสินคาองคกร เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใชการวิเคราะห Independent 

Sample t-test F-test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และ การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) 

 

7. ผลการวิจัย  
 

จากการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรทําใหทราบวาผูตอบแบบสอบถามน้ันสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 59.2) 
อายุอยูในชวง 31-40 ป (รอยละ 39.7) จบการศึกษาปริญญาตรี (รอยละ 73.8) ทํางานในสถานประการท่ีมีอายุมากกวา 15 ป 
(รอยละ 35.4) เปนโรงงานจําพวกที่ 3 คือโรงงานที่มีขนาดเครื่องจักรมากกวา 50 แรงมาหรือคนงานมากกวา 50 คน (รอยละ 
84.4) และสถานประกอบการเก่ียวของกับอุตสาหกรรมประเภทอื่นๆ (รอยละ 19.7)  

เมื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1 คือปจจัยประชากรศาสตรที่สงผลตอภาพลักษณตราสินคาองคกร กนอ. นั้น พบวาประเภท
อุตสาหกรรมของสถานประกอบการน้ันมีผลตอองคประกอบเชิงความรูสึก อยางมีนัยสําคัญที่ 0.003 

สวนปจจัยดานบุคลิกภาพตราสินคา กนอ. พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูบุคลิกภาพตราสินคา ของ กนอ. ในแตละ
กลุมเรียงตามลําดับจากมากไปนอย ดังนี้ บุคลิกภาพความจริงใจ คาเฉลี่ยการรับรู 3.95 บุคลิกภาพความต่ืนเตน คาเฉลี่ย    
การรับรู 3.80 บุคลิกภาพความสามารถ คาเฉลี่ยการรับรู 3.99 บุคลิกภาพความหรูหรา คาเฉลี่ยการรับรู 3.94 และบุคลิกภาพ
ความสมบุกสมบัน คาเฉลี่ยการรับรู 3.77  

และเมื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปจจัยดานบุคลิกภาพตราสินคาองคกร กนอ. ที่สงผลตอภาพลักษณตราสินคาองคกร
พบวาบุคลิกภาพตราสินคาองคกร กนอ. นั้นสามารถพยากรณหรืออธิบายตัวแปรตามภาพลักษณตราสินคาองคกรในภาพรวม
ไดรอยละ 50.01 โดยแบงเปนอธิบายดานองคประกอบเชิงความรูไดรอยละ 40.4 และองคประกอบเชิงความรูสึกไดรอยละ 53.2  

 

2008
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณของปจจัยดานบุคลิกภาพตราสินคาองคกร กนอ. ที่สงผลตอภาพลักษณตราสินคา
องคกร กนอ. 

บุคลิกภาพตราสินคา
องคกร กนอ. 

องคประกอบเชิงความรู (Yc) องคประกอบเชิงความรูสึก (YA) ภาพลกัษณตราสินคาองคกร กนอ. (YI) 
B  Sig. B  Sig. B  Sig. 

(Constant) 1.492 0.000 0.649 0.000 1.070 0.000 

ความจริงใจ (X1) -0.040 -0.040 0.552 0.233 0.213 0.000* 0.096 -0.040 0.119 

ความตื่นเตน (X2) 0.221 0.234 0.002* 0.130 0.127 0.064 0.175 0.234 0.009* 

ความสามารถ (X3) -0.023 -0.024 0.749 -0.160 -0.153 0.020* -0.091 -0.024 0.161 

ความหรูหรา (X4) 0.329 0.338 0.000* 0.360 0.340 0.000* 0.344 0.338 0.000* 

ความสมบุกสมบัน (X5) 0.152 0.163 0.049* 0.259 0.255 0.001* 0.205 0.163 0.004* 

* หมายถึง มีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 1 ซึ่งแสดงผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณของปจจัยดานบุคลิกภาพตราสินคาองคกร กนอ. ที่สงผลตอ
ภาพลักษณตราสินคาองคกร กนอ. น้ันสามารถแสดงในรูปสมการถดถอยในรูปสมการคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได ดังน้ี  

รูปสมการคะแนนดิบ YI = 1.070 + (0.175X2) + (0.344X4) + (0.205X5) 

YC = 1.492 + (0.221X2) + (0.329X4) + (0.152X5) 

YA = 0.649 + (0.233X1) – (0.160X3) + (0.360X4) + (0.259X5) 

รูปสมการมาตรฐาน  Z(YI) = 0.185Z(X2) + 0.353Z(X4) + 0.219Z(X5) 
Z(YC) = 0.234Z(X2) + 0.338Z(X4) + 0.163Z(X5) 
Z(YA) = 0.213Z(X1) - 0.153Z(X2) + 0.340Z(X4) + 0.255Z(X5) 

ที่สามารถอธิบายไดวาการรับรูภาพลักษณตราสินคาแบรนดองคกรณ กนอ. นั้นไดรับผลจากกลุมบุคลิกภาพความหรูหรา 
(X4) มากที่สุด รองลงมาคือกลุมบุคลิกภาพความสมบุกสมบัน (X5) และความต่ืนเตน (X2) ตามลําดับ โดยท่ีเมื่อพิจารณาท่ี
องคประกอบเชิงความรู กลุมบุคลิกภาพความหรูหรา (X4) สงผลตอการรับรูมากท่ีสุด รองลงมาคือ กลุมบุคลิกภาพความตื่นเตน 
(X2) และความสมบุกสมบัน (X5) ตามลําดับ ในขณะที่องคประกอบเชิงความรูสึกไดรับผลจากกลุมบุคลิกภาพความหรูหรา (X4) 
มากที่สุด รองลงมาคือ กลุมบุคลิกภาพความสมบุกสมบัน (X5) ความจริงใจ (X1) และความสามารถ (X3) ตามลําดับ 

8. สรุป อธิปรายผล และขอเสนอแนะ

8.1 สรุปและอภิปรายผล 

ผลจากการวิเคราะหปจจัยทางประชากรศาสตรพบวาประเภทอุตสาหกรรมของสถานประกอบการน้ันสงผลตอ
องคประกอบเชิงความรูสึกของภาพลักษณ ตราสินคาองคกร กนอ. ที่สามารถเกิดไดจากการท่ีวิธีในการกํากับดูแล          
สถานประกอบการในอุตสาหกรรมแตละประเภทนั้นแตกตางกัน ทําใหความรูสึกของกลุมตัวอยางที่ทํางานในแวดวง
อุตสาหกรรมตางกันมีองคประกอบเชิงความรูสึกท่ีแตกตางกัน  

ในขณะที่ปจจัยทางดานบุคลิกภาพตราสินคาองคกร กนอ. นั้น มีบุคลิกภาพท่ีเดนชัดในกลุมความสามารถ จากการ 
เปนองคกรที่มีความนาเช่ือถือ และเปนผูเช่ียวชาญในดานการจัดตั้งและกํากับดูแลนิคมอุตสหากรรม ซึ่งเมื่อวิเคราะหปจจัย
ดานบุคลิกภาพตราสินคาองคกรดวยสมการถดถอยเชิงพหุคูณแลว พบวา กลุมบุคลิกภาพตราสินคาองคกร กนอ. ดานความ

2009
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หรูหรา ความสมบุกสมบัน และความตื่นเตนมีผลตอภาพลักษณตราสินคาองคกร กนอ. ตามลําดับจากมากไปนอย โดยที่ปจจัย
บุคลิกภาพตราสินคาองคกร กนอ. ดานความหรูหรา ความสมบุกสมบันและความตื่นเตน นั้นมีผลตอองคประกอบเชิงความรู
จากมากไปนอยตามลําดับ ในขณะที่ปจจัยบุคลิกภาพตราสินคาองคกรดานความหรูหรา ความสมบุกสมบัน ความจริงใจ และ
ความสามารถ มีผลตอองคประกอบเชิงความรูสึกจากมากไปนอยตามลําดับ ท่ีแสดงใหเห็นวากลุมบุคลิกภาพดานความหรูหรา 
ที่มีลักษณะของการเปนองคกรที่มีระเบียบแบบแผน มุงมั่นใหเปาหมายประสบความสําเร็จ มีความสัมพันธที่ดีกับผูมีสวนได
สวนเสีย และบุคลิกภาพความสมบุกสมบัน ที่มีลักษณะขององคกรที่เนนการทํางานเชิงรุก พรอมทํางานภาคสนาม นั้นเปน
ภาพลักษณที่ผูกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาตองการให กนอ. พัฒนาการดําเนินงานใหมีคุณสมบัติตามบุคลิกภาพดังกลาว ที่จะ
ทําใหภาพลักษณตราสินคาองคกรของ กนอ. มีแนวโนมไปในทางท่ีดีขึ้น ซึ่งจะเปนการชวยเสริมจุดแข็งขององคกรดวย       
การสรางความเช่ือม่ันจากภาพลักษณที่ดีใหกับผูมีสวนไดสวนเสียกับ กนอ. 

จากการศึกษางานวิจัยทั้งหมดนั้นสอดคลองกับงานวิจัยของกฤชณัท แสนทวี (2557) ที่กลาววา บุคลิกภาพและ
ภาพลักษณนั้นมีความสัมพันธกัน และงานวิจัยของกฤษดา เชียรวัฒนสุข และ ศรากุล สุโคตรพรหมมี (2559) ที่กลาววา
บุคลิกภาพตราสินคาองคกรนั้นมีผลตอองคประกอบทางเชิงความรูสึก และเชิงการกระทําของภาพลักษณตราสินคาองคกร แต
ขัดแยงในสวนท่ีกลาววาปจจัยดานประชากรศาสตรนั้นไมมีผลตอภาพลักษณตราสินคาองคกร ในขณะท่ีงานของ Ivana First 

and Marija Tomic (2011) และปนรสี โกศลานันท (2558) สนับสนุนผลการวิจัยที่วาปจจัยดานประชากรศาสตรในบางดาน
นั้นสงผลตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาแบรนดองคกรของผูบริโภคและผูมีสวนไดสวนเสีย 

8.2 ขอเสนอแนะ 
กนอ. ควรมีการทําการศึกษาดานภาพลักษณขององคกรใหครอบคลุมทุกนิคมอุตสาหกรรม เพื่อท่ีจะสามารถนําเอา

ขอมูลที่ไดมาวิเคราะหควบคูไปกับการวัดผลความพึงพอใจในการใหบริการ เพื่อใชในการพัฒนาการทํางานใหสอดคลองกับ    
ความตองของผูมีสวนไดสวนเสีย และเปนการเสริมสรางจุดแข็งในการแขงขันใหกับองคกร 
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