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บทคดัย่อ 
 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของการรบัรูบุ้คลกิภาพของตราบรษิทัของพนกังานทีอ่ยู่ในอุตสาหกรรม

รถยนต์และความผูกพนัต่อองค์กรของพนักงานที่มต่ีอการแสดงพฤติกรรมเสรมิสร้างสงัคมที่พนักงานแสดงออกในขณะ

ปฏบิตังิาน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาคอื พนกังานทีป่ฏบิตังิานในศนูยบ์รกิาร

และจําหน่ายรถยนต์ที่มทีีต่ ัง้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยพจิารณาเลอืกบรษิทัรถยนต์ทีม่ยีอดขายในปี 

พ.ศ. 2557 สงูสดุสามอนัดบัแรกมาเป็นกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาและทาํการศกึษาทัง้พนักงานทีอ่ยู่ในส่วนของการขาย

และการใหบ้รกิารหลงัการขาย โดยทาํการแจกแบบสอบถามจํานวน 1,000 ชุด มแีบบสอบถามทีส่มบูรณ์ 951 ชุด คดิเป็น

รอ้ยละ 95.1 ผลการวจิยั พบว่า พนกังานทีม่กีารรบัรูบุ้คลกิภาพของตราบรษิทัทีต่นเองเป็นพนักงานอยู่ ในดา้นบุคลกิภาพ

แบบผูท้ีม่คีวามสามารถ (Competence) และดา้นบุคลกิภาพแบบผูท้ีโ่กห้รูมรีะดบั (Sophistication) จะส่งผลใหพ้นักงานมี

การแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคม (Pro-Social) ในขณะทีป่ฏบิตังิานอยู่ในระดบัทีส่งู และพบว่าพนักงานทีม่คีวามผูกพนั

ต่อองคก์รอยู่ในระดบัทีส่งูจะแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคมในระดบัทีส่งูดว้ย นอกจากน้ียงัพบว่า เพศ และระดบัการศกึษา

ของพนกังานไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคมของพนกังาน 
 

คาํสาํคญั: บุคลกิภาพของตราบรษิทั ความผกูพนัต่อองคก์ร พฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคม 
 

ABSTRACT
 

The objective of this research was to investigate the influence of the perception of the corporate 
brand personality of employees in the automobile industry and to explore organizational commitment of 
employees influencing on pro-social behavior of the employees during working. Questionnaires were 
used as a research instrument. The population in this study was employees in the automobile companies 
with highest sales at car service centers and dealer offices in Bangkok and metropolitan area in 2014. A 
total of 1,000 questionnaires were completed by employees in both sales and after-sale service 
departments, but only 951 questionnaires or 95.1 percent were usable. The results were revealed that 
perception of corporate brand personality in terms of competence and sophistication led to high level of 
pro-social behavior of employees. In addition, employees with high commitment also led to high level of 
pro-social behavior. Lastly, neither gender nor age was related with pro-social behavior of employees.    
 

Keywords: Corporate Brand Personality, Organizational Commitment, Pro-social Behavior
 

บทนํา 
ในอุตสาหกรรมรถยนต์โลก ประเทศไทยถือเป็น

ประเทศที่มีความได้เปรียบในตําแหน่งที่ตัง้ เพราะเป็น

ศนูยก์ลางของภูมภิาค มกีําลงัซื้อและตลาดในประเทศที่ด ี

มีเครือข่ายห่วงโซ่อุปทานที่แข็งแกร่ง และรัฐบาลยังมี

นโยบายสง่เสรมิการลงทุน ทาํใหบ้รษิทัรถยนตต่์างๆ สนใจ

มาลงทุน ในปี  พ.ศ.  2558 มียอดการผลิตมีจํานวน       

1.92 ลา้นคนั จดัเป็นอนัดบัที ่12 ของโลกและเป็นอนัดบั 1 

ของอาเซยีน มกีารคาดการณ์ว่าอุตสาหกรรมรถยนต์ของ
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ไทยในปี พ.ศ. 2559 จะเติบโตในอตัราที่ลดลง แต่จะมี

แนวโน้มขยายตัวเพิ่มขึ้นในปี พ.ศ. 2560 ร้อยละ 3 – 5 

และ พ.ศ. 2561 ร้อยละ 5 – 8 (วรรณา ยงพิศาลภพ, 

2559) ซึ่งจากมูลค่าการจําหน่ายรถยนต์ในประเทศไทย

หลายสิบ ปีที่ผ่ านมาทํา ให้ไม่ สามารถปฏิเสธได้ว่ า

อุตสาหกรรมรถยนต์มีส่วนสําคัญในการขับเคลื่ อน

เศรษฐกจิของประเทศทัง้ในแงก่ารจา้งงานและอุตสาหกรรม

ต่อเน่ือง และเมื่อพจิารณาตวัสนิค้า “รถยนต์” จะพบว่า

รถยนต์เป็นสนิค้าที่ไม่สามารถแยกตวัอสิระออกจากการ

บริการหลังการขายได้ ดงันัน้การดําเนินกลยุทธ์ในการ

แข่งขันจะต้องครอบคลุมทุกมิติของตัวสินค้าและการ

ให้บริการ ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่าไม่ใช่แค่ตัวสนิค้าที่เป็น

รถยนต์เท่านัน้ที่จะสร้างประทบัใจแก่ลูกค้า แต่บุคลากรที่

เกี่ยวขอ้งทุกระดบัโดยเฉพาะอย่างยิง่บุคลากรที่ทําหน้าที่

ใกลช้ดิลูกคา้จะเป็นฟันเฟืองทีส่าํคญัของธุรกจิในการสรา้ง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันและยิ่งไปกว่านัน้หาก

พนักงานที่ปฏิบตัิงานใกล้ชิดลูกค้ามีการแสดงพฤติกรรม

เสริมสร้างสงัคมในขณะที่ให้บริการลูกค้าอยู่นัน้ จะเป็น

จุดสําคญัอย่างยิง่ที่จะเปลี่ยนความพงึพอใจของลูกค้าให้

กลายเป็นความประทบัใจ ซึ่งจะสง่ผลอย่างยิง่ดแีก่ธุรกจิที่

อยู่ในอุตสาหกรรมที่มีการแข่งขันสูงเช่น อุตสาหกรรม

รถยนต ์

จากขอ้มูลการสาํรวจยอดขายของบรษิัทโตโยต้า

มอเตอร ์ประเทศไทย จํากดั พบว่าในปี พ.ศ. 2557-2558 

รถยนต์นัง่จากประเทศญี่ปุ่ น เช่น โตโยต้า ฮอนด้าและ

มาสด้า ยงัคงได้รับความนิยมอย่างต่อเน่ือง ซึ่งเกิดจาก

หลายองคป์ระกอบทัง้ในส่วนดา้นกลยุทธก์ารดําเนินธุรกจิ 

การพฒันาองคก์ร การวางแผนการตลาดทีเ่หมาะสมรวมถงึ

การสร้างค่านิยมในองค์กรเพื่อการพัฒนาสู่การสร้าง

วฒันธรรมองคก์รทีแ่ขง็แกร่ง จนกลายเป็นบุคลกิภาพของ

ตราสนิค้าทีม่คีวามชดัเจนที่ถ่ายทอดความเป็นตวัตนของ

ตราสนิค้าทําให้การสื่อสารตราสนิค้าหรือตราบรษิัทได้ด ี

นอกจากน้ียงัแสดงออกโดยผ่านบุคลิกภาพที่ชดัเจนของ

พนกังานทีแ่สดงออกในขณะปฏบิตังิานใหผู้บ้รโิภครบัรู ้ 

สาํหรบัตราสนิคา้ที่แพร่กระจายทัว่โลกแต่ละตรา

สนิค้านัน้จะมีเอกลกัษณ์และบุคลิกภาพที่เฉพาะโดดเด่น 

ซึง่ผูบ้รโิภคจะสามารถรบัรูแ้ละสมัผสัได ้ดงันัน้การทีบ่รษิทั

จะสามารถสรา้งบุคลกิภาพที่โดดเด่นจนกลายเป็นรูปแบบ

เฉพาะของตนเองนัน้ต้องผ่านการสัง่สมเพื่อสร้างให้เกิด

วฒันธรรมองค์กรที่แขง็แกร่ง ชดัเจน ซึ่งจะต้องมีการใช้

ระยะเวลาบ่มเพาะมายาวนาน เพื่อทีจ่ะสามารถส่งต่อผ่าน

ไปยงัพนักงานให้ถ่ายทอดประสบการณ์ส่งต่อใหลู้กคา้ ซึ่ง

สิง่เหล่าน้ีต้องมาจากพนักงานที่มีความผูกพนักบัองค์กร

และพนักงานที่แสดงพฤติกรรมเสริมสร้างสงัคมที่พร้อม

เสีย สละและทุ่ ม เททํ า ง าน ให้กับอ งค์ก รอย่ า ง เต็ม

ความสามารถ 

จากความสําคัญของอุตสาหกรรมรถยนต์ใน

ประเทศไทยและการเป็นอุตสาหกรรมที่มีการแข่งขนัสูง

มาก ดงันัน้การสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัในทุก

มิติของการดําเนินธุรกิจจึงมีความสําคัญอย่างยิ่งที่ควร

ทําการศกึษา สําหรบัการศกึษาในครัง้น้ีจะมุ่งศกึษาในมติิ

ของการรบัรูบุ้คลกิภาพของตราบรษิทั (Corporate Brand 

Personality: CBP) ของพนักงานที่อยู่ ในอุตสาหกรรม

รถยนตแ์ละศกึษาถงึความผูกพนัองคก์รของพนักงาน จะมี

ผลอย่างไรต่อการแสดงพฤติกรรมเสริมสร้างสงัคมของ

พนกังานในขณะปฏบิตังิาน เชน่ การแสดงพฤตกิรรมทีเ่ป็น

ประโยชน์ต่อส่วนรวมหรอืองคก์ร การแสดงพฤตกิรรมเตม็

ใจและสมคัรใจช่วยเหลอืผูอ้ื่นโดยเฉพาะกบัลูกคา้ของธุรกจิ

นัน้ ซึง่พฤตกิรรมเหล่าน้ีจะทําใหลู้กคา้เกดิความประทบัใจ

ในการใชบ้รกิาร ซึง่ถอืเป็นส่วนสาํคญัทีจ่ะเสรมิสรา้งความ

แข็งแกร่งและความสามารถในการแข่งขนัที่เหนือกว่าคู่

แขง่ขนัในอุตสาหกรรมน้ี 
 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาถึงความสมัพนัธ์ระหว่าง ลกัษณะ

ส่วนบุคคลของพนักงานในด้านเพศและระดับการศึกษา 

การรับรู้บุคลิกภาพของตราบริษัทของพนักงานใน

อุตสาหกรรมรถยนต์กับการแสดงพฤติกรรมเสริมสร้าง

สงัคมของพนกังานทีแ่สดงออกในขณะปฏบิตังิาน 

 2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความ

ผูกพนัที่มต่ีอองค์กรของพนักงานในอุตสาหกรรมรถยนต์

กบัการแสดงพฤติกรรมเสริมสร้างสงัคมของพนักงานที่

แสดงออกในขณะปฏบิตังิาน 
 

สมมติฐานการวิจยั 
 1. เพศและระดับการศึกษาของพนักงานใน

อุตสาหกรรมรถยนตม์ผีลต่อการแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้ง

สงัคมของพนกังานทีแ่สดงออกในขณะปฏบิตังิาน 

 2. การรบัรูบุ้คลกิภาพของบรษิัทของพนักงานใน

อุตสาหกรรมรถยนตม์ผีลต่อการแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้ง

สงัคมของพนกังานทีแ่สดงออกในขณะปฏบิตังิาน 

 3. ความผูกพันที่มีต่อองค์กรของพนักงานใน

อุตสาหกรรมรถยนตม์ผีลต่อการแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้ง

สงัคมของพนกังานทีแ่สดงออกในขณะปฏบิตังิาน 
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ทบทวนวรรณกรรม 

พฤติกรรมเสริมสร้างสังคมของพนักงาน (Pro-Social 

Behavior)  

 Eisenberg et al. (1999) ไดอ้ธบิายถงึพฤตกิรรม

เสริมสร้างสงัคม (Pro-social Behavior) คือ การแสดง

พฤตกิรรมของบุคคลทีแ่สดงออกว่าตนเองมคีวามตัง้ใจทีจ่ะ

ใหค้วามช่วยเหลอืผูอ้ื่น แสดงความตัง้ใจทีจ่ะใหผู้อ้ื่นไดร้บั

ความสะดวกสบาย แสดงความกรุณาโดยการเอื้อเฟ้ือ

แบ่งปัน แสดงความตัง้ใจทํางานให้เป็นประโยชน์ต่อผู้อื่น

รวมถึงการให้ความร่วมมือซึ่งกันและกัน โดยไม่หวัง

ผลตอบแทนทีเ่ป็นรูปธรรม George and Brief (1992) ได้

ระบุว่าพฤติกรรมในการทํางานของพนักงานที่มกีารอาสา

ทํางานเพื่อให้งานขององค์กรมีประสทิธิภาพนัน้ ถือเป็น

พฤติกรรมที่ควรส่งเสริม และได้อธิบายความหมายของ

พฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคม (Pro-Social Behavior) คอื การ

ที่พนักงานปฏิบัติงานเพื่อบรรลุเป้าหมายอย่างเต็มใจ 

รวมทัง้มีการรกัษาคุณภาพของงานให้คงความสมบูรณ์

เ อ า ไ ว้  Bettencourt and Brown (1997) อ ธิ บ า ย ว่ า

พฤติกรรมเสริมสร้างสังคมในการทํางาน คือ การที่

พนกังานสามารถพึง่พาอาศยัซึง่กนัและกนั มกีารช่วยเหลอื

กนั มกีารใหค้วามช่วยเหลอืเป็นการส่วนบุคคลดว้ยกนัเอง

ของพนักงาน รวมถงึการแสดงออกถึงการเป็นสมาชกิที่ดี

ขององคก์ร (Organ, 1988) ซึง่การแสดงพฤตกิรรมเหล่าน้ี

จะมีผลต่อการดําเนินงานตามบริบทที่องค์กรได้วางไว ้

(Motowidlo & Van Scotter, 1994) และพฤตกิรรมเหล่าน้ี

ยงัมผีลต่อการตดัสนิใจเชงิจรยิธรรมหรอืศลีธรรมอีกด้วย 

(Jeong, 2011; Sonenshein, 2007; Trevino et al., 2006) 

พฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคมทีพ่นกังานแสดงออกในทีท่ํางาน

นัน้มคีวามคล้ายคลงึกบัพฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่ด ีซึ่ง

ประกอบไปดว้ย 1) การใหค้วามช่วยเหลอื (Altruism) คอื 

ความยนิดแีละเต็มใจที่จะใหค้วามช่วยเหลอืผู้อื่นทนัทเีมื่อ

เกิดปัญหาที่เกี่ยวข้องกับการทํางาน 2) ความสํานึกใน

หน้าที ่(Conscientiousness) คอืพฤตกิรรมของพนักงานที่

แสดงออกว่าตนเองยอมรบัและปฏบิตัติามกฎระเบยีบของ

องคก์ร 3) ความสภุาพอ่อนน้อม (Courtesy) คอื พฤตกิรรมที่

แสดงถงึความอ่อนน้อมต่อผูอ้ื่นและเคารพในสทิธขิองเพื่อน

ร่วมงาน 4) ความมีน้ําใจเป็นนักกีฬา (Sportsmanship)  

คอื พฤตกิรรมทีห่ลกีเลีย่งการเอารดัเอาเปรยีบผูอ้ื่น และ 5) 

ความอยู่ในขอบเขตของกฎระเบียบ (Civic Virtue) คือ 

พฤตกิรรมทีม่คีวามรบัผดิชอบต่อสว่นรวมและการใหค้วาม

ร่วมมอืในกระบวนการต่างๆ ขององคก์ร 

 เมื่อพนักงานแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคมใน

การทํางานร่วมกบัผู้อื่นในองค์กร สมาชกิอื่นในองค์กรจะ

เกดิการแลกเปลีย่นความคดิเหน็แบบสมคัรใจและจะมกีาร

ทํางานร่วมกนัอย่างมปีระสทิธภิาพเพื่อความมัน่คงยัง่ยนื

ขององคก์ร (Katz, 1964; King et al. , 2005) จนสามารถ

ส่งเสรมิใหเ้กดิเป็นพฤตกิรรมทีม่คีวามพเิศษกว่าบุคคลอื่น

ในองค์กร ต่อมา Podsakoff et al. (2000) ได้กล่าวถึง

รูปแบบแนวความคดิทีเ่กดิความร่วมมอืในการทํางานซึง่มี

ทัง้การยอมรบัเชื่อฟังและยอมที่ปฏบิตัิตาม ยิง่ไปกว่านัน้

พฤติกรรมเสริมสร้างสงัคมยังแสดงถึงความมีคุณค่าใน

ตวัตนของตนเองทีส่ง่ผลใหเ้กดิการรวมศนูยร์วมจติใจในตวั

บุคคล พัฒนาสู่การเป็นศูนย์กลางขององค์กร เพื่อการ

กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการสร้างความร่วมมือในการ

ทํางานร่วมกันให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยการมี

พฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคมยงัส่งผลใหเ้กดิความร่วมมอืกนั

ในการทํางานใหม้ปีระสทิธภิาพ เป็นการร่วมแรงร่วมใจใน

การทํางานและสร้างเสริมพลงัร่วมกนัในการทํางานให้ดี

ที่สุด รวมทัง้การกระตุ้นให้เกิดการทํางาน เพื่อการ

เปลีย่นแปลงสิง่แวดลอ้มในการทํางานใหเ้กดิประสทิธภิาพ

สงูสุด (Podsakoff et al., 2000) นอกจากน้ีพฤตกิรรมการ

เสรมิสร้างสงัคมยงัสามารถก่อให้เกดิความร่วมมือในการ

ทํางานให้บรรลุเป้าหมาย จนส่งผลให้งานสําเร็จลุล่วงได้

(Katz and Kahn, 1978) อย่างไรกต็ามองคก์รยงัตอ้งเผชญิ

กับความท้าทายที่ตามมา เช่น พฤติกรรมต่างๆ ของ

พนักงานที่ไม่ให้ความสนใจในประเด็นดังกล่าวจนทําให้

ยากแก่การที่จะบรรลุเป้าหมายได้ (Katz & Kahn, 1978; 

Organ, 1988) ดังนัน้จึงมีความจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง

สง่เสรมิใหพ้นกังานในองคก์รมพีฤตกิรรมทีด่ขี ึน้ ซึง่หน่ึงใน

วิธีการส่งเสริม คือ การปลูกฝังทัศนคติเชิงบวกในการ

ทํางาน เพราะทศันคติเชงิบวกจะส่งผลดต่ีอการทํางานที่

ต้องมีความรบัผิดชอบมากขึ้น และยงัส่งผลให้เกิดความ

รบัผดิชอบต่อส่วนรวมและสงัคมตามลําดบั ต่อมา Baruch 

et al. (2004) ได้ทําการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ประสทิธภิาพในการทํางานและพฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคม

ของพนกังาน รวมถงึปัจจยัต่างๆ ในการทํางาน โดยศกึษา

กับกลุ่มพนักงานที่อยู่ในการควบคุมที่ต้องการประสบ

ความสาํเรจ็ และศกึษาตวัแปรดา้นความผูกพนัในองคก์รที่
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มีอิทธิพลในเชิงบวกผลทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อ

ประสทิธภิาพในการทาํงานของพนกังาน  

อย่างไรก็ตามการสร้างเสริมพฤติกรรมเชิงบวก

ของพนกังานทีถ่อืว่ามคีวามสาํคญัต่อองคก์รนัน้ อาจยงัไม่

เพียงพอต่อการทําให้เกิดประสทิธิภาพในการทํางานที่ดี

ของพนักงาน ดังนั ้น เพื่อให้เกิดความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

องค์กรควรจะต้องเพิ่มการส่งเสริมด้านจริยธรรมให้กับ

พนักงานในแต่ละบุคคลเข้าไปด้วย (Sukortprommee, 

2013) เพื่อการพฒันาที่ยัง่ยืนขององค์กร นอกจากน้ียงัมี

การศกึษาเกีย่วกบัการแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคมและ

ความผูกพันต่อองค์กร ในหน่วยงานที่ให้บริการด้าน

สาธารณะ โดยได้ตรวจสอบผลกระทบด้านคุณธรรม การ

สร้างภาพลกัษณ์รวมทัง้ด้านจติวทิยาที่มีต่ออตัลกัษณ์ใน

องค์กร โดยการใชต้วัแปรด้านพฤติกรรมเสรมิสร้างสงัคม

ในองค์กร บรรทัดฐานทางอารมณ์ ความมุ่งมัน่ในการ

ทํางาน รวมทัง้มกีารใชต้วัแปรด้านความผูกพนัองคก์ร ใน

การพิจารณาวัดผลการทํางาน โดยพบว่าพฤติกรรม

เสรมิสรา้งสงัคมในการทาํงานจะสง่ผลอย่างมนียัสาํคญัทีท่าํ

ใหพ้นกังานยนิดแีละเตม็ใจทีจ่ะทาํงานเกนิกว่างานประจาํที่

ตนเองรับผิดชอบอยู่  โดยต้องมีผู้นําหรือผู้บริหารใน

หน่วยงานคอยกระตุ้นกํากบัดูแล พฤติกรรมเสริมสร้าง

สงัคมในการทาํงานจงึจะเกดิขึน้ (Akhigbe et al., 2014) 

 Valikhani & Behzadipur (2015) ไ ด้ ศึ ก ษ า

ผลกระทบของปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมทางสงัคมและ

พฤติกรรมเสริมสร้างสงัคมของพนักงาน โดยได้ศึกษา

บทบาทและความสําคญัของการตลาดภายในที่ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจในการทํางานและส่งผลต่อความผูกพัน

องค์กรของพนักงาน โดยการตลาดภายในมีผลต่อ

พฤติกรรมการเสริมสร้างสังคมที่ส่งผลต่อรูปแบบการ

ปฏบิตัตินของพนักงานในการเพิม่ขดีความสามารถในการ

ทาํงานของตนเองและสง่ผลต่อความพงึพอใจในการทํางาน 

และยังพบอีกว่าความผูกพันในองค์กรมีอิทธิพลต่อการ

แสดงพฤตกิรรมทางสงัคมของพนกังาน  
 

 

บุคลิกภาพของตราสินค้า 

 Plummer (2000) ร ะบุ ว่ า อ ง ค์ป ร ะกอบ ข อ ง

ภาพลักษณ์ของสินค้าจะประกอบด้วยองค์ประกอบสาม

ส่วนที่สําคญัคือ 1) ด้านกายภาพ 2) ด้านหน้าที่ และ 3) 

บุคลกิภาพของตราสนิคา้ โดยบุคลกิภาพของตราสนิคา้ คอื 

ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและบุคลิกภาพของตัว

บุคคลทัง้ในเชงิลกึและความสมัพนัธ์ที่เกดิขึน้ในมติิต่างๆ 

นอกจากน้ี Keller (2002) ไดอ้ธบิายเกีย่วกบัตราสนิคา้ คอื 

โครงสร้างที่สามารถจับต้องได้ที่ เกิดจากบุคลิกภาพ

ภายนอกที่สามารถสัมผัสได้จนเกิดความเชื่อมัน่ และ 

Plummer (2000) ชี้ว่าตราสนิค้าเป็นตวัเสรมิการเชื่อมโยง

ระหว่างบุคลกิภาพของสนิคา้กบัผูค้นทีส่ามารถสมัผสัไดท้ัว่

โลก นอกจากน้ีการประยุกต์ใชอุ้ปนิสยัของบุคคลมาใชบ้่ง

บอกถงึความชดัเจนในบุคลกิภาพของตราสนิคา้ ซึง่ Keller 

(1993) ไดนํ้าความรู้เกี่ยวกบับุคลกิภาพมาเผยแพร่ในเชงิ

ขององค์ความรู้ ใหม่  โดยก่อนหน้า น้ี  Reynolds and 

Gutman (1984) ได้ศึกษาบุคลิกภาพทัว่ๆ ไปของตรา

สนิค้า คือ มีความรู้สกึหรือความประทบัใจ การรบัรู้ของ

สินค้า ความเชื่อ ทัศนคติรวมทัง้การเชื่อมโยงระหว่าง

อารมณ์และความรู้สึก  นอกจากน้ี  Aaker (1997) ยัง

กล่าวถึงตราสนิคา้จะแสดงออกถงึภาพลกัษณ์ รวมถงึการ

ทําหน้าที่ทูตของสนิค้าที่จะสื่อสารไปยงัลูกค้า งานศึกษา

ของ Freling and Forbes (2005) พบว่าบุคลิกภาพของ

ตราสินค้าจะมีผลต่อการประเมินคุณภาพของตัวสินค้า 

รวมทัง้ยงัมคีวามสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ของผูใ้ชส้นิคา้

กบัภาพลกัษณ์ของสนิค้าด้วย ทําให้สนิคา้ทีม่บีุคลกิภาพ

ของตราสนิค้าที่มเีอกลกัษณ์ชดัเจนในตวัของมนัเองจะมี

ความทีโ่ดดเด่นจนยากต่อการเลยีนแบบ 
 

การวดับุคลิกภาพของตราสินค้า 

 การวดับุคลกิภาพของตราสนิคา้นัน้ จะมมีาตรวดั

บุคลิกภาพของตราสินค้า  (Brand Personality Scale: 

BPS) ที่มีความครอบคลุมในมิติต่างๆ เพื่อให้เกิดความ

ชัดเจนของบุคลิกภาพ เน่ืองจากสนิค้าแต่ละอย่างจะมี

เอกลกัษณ์ที่โดดเด่นของตนเองและมคีวามแตกต่างเพื่อ

ความง่ายแก่ความเข้าใจในการทํากลยุทธ์ทางการตลาด 

Keller (1993) พบว่าหน้าที่ของบุคลิกภาพของตราสนิค้า 

คอื การแสดงสญัลกัษณ์ของความเป็นตวัตนและการแสดง

ทีช่ดัเจนในความเป็นตวัเอง การมบีุคลกิภาพทีช่ดัเจนของ

ตราสนิคา้จะสามารถนํามาเป็นจุดสาํคญัในการวางกลยุทธ์

ทางการตลาดได ้โดยในการใชม้าตรวดั 5 ดา้นทีใ่ชใ้นการ

วดับุคลกิภาพของตราสนิคา้ คอื Agreeableness, Extraversion, 

Conscientiousness, Culture, and Neuroticism (Digman, 1990) 

ต่อมา Aaker (1996) กล่าวว่าสําหรับตัวสินค้าเองนัน้ยัง

สามารถทําหน้าที่ได้มากกว่าหน้าที่ของตัวมนัเอง ดงันัน้
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ตราสินค้าแต่ละตรานอกจากจะทําหน้าที่ในการแสดง

สัญลักษณ์แล้วยังสามารถแสดงออกได้ถึงอารมณ์และ

ประโยชน์ของการใชส้อย โดยการวดับุคลกิภาพน้ีสามารถ

ทําได้โดยเครื่องมือที่เป็นเกณฑ์วัดบุคลิกภาพของตรา

สินค้านัน่เอง ซึ่งในการวัดบุคลิกภาพของตราสินค้านัน้ 

Gardner and Levy (1995) ได้ชีใ้ห้เหน็ถงึประเดน็ดา้น

ลกัษณะสว่นบุคคล เช่น เพศ การแบ่งระดบัทางสงัคม อายุ 

มผีลกบัการเลอืกใชต้ราสนิคา้ทัง้ทางตรงและทางออ้มดว้ย

เช่นกนั นอกจากน้ี Doyle (1992) กล่าวถงึความสาํคญัของ

การสร้างตราสินค้าให้มีความชัดเจนที่จะสามารถสร้าง

ประโยชน์แก่ลูกค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานของ Milewicz 

and Herbig (1994) ทีร่ะบุว่าบุคลกิภาพของตราสนิคา้ทีม่ี

ความชดัเจนนัน้จะมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ 

 Aaker (1997) ได้ใชม้าตรวดัวดับุคลกิภาพของ

ตราสินค้า  (Brand Personality Scale: BPS) ที่มาจาก

แนวคดิด้านจิตวิทยา โดยแนวคดิบุคลกิภาพและอุปนิสยั

ของแต่ละบุคคลถูกนํามาพัฒนาเป็นบุคลิกภาพของตรา

สนิคา้ โดยแยกออกเป็น 5 รูปแบบ คอื 1) บุคลกิภาพแบบ

ผู้มีความสามารถ (Competence) 2) บุคลิกภาพแบบผู้มี

ความจรงิใจ (Sincerity) 3) บุคลกิภาพแบบผูม้คีวามโกห้รมูี

ระดับ (Sophistication)  4)  บุคลิกภาพแบบผู้มีความ

กระตือรือร้น (Excitement) และ 5) บุคลิกภาพแบบผู้มี

ค ว าม แข็ง แ ก ร่ ง  (Ruggedness) โ ดยม าต รที่ ใ ช้ วัด

บุคลิกภาพนัน้ต้องสามารถปรับตามบริบทของแต่ละ

วฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนัไป  

 Keller & Richey (2006) สรุปว่าบุคลกิภาพของ

ตราสินค้าเปรียบเหมือนลักษณะส่วนบุคคลหรืออุปนิสยั

ของมนุษย์ที่สามารถนํามาประกอบกับตราสินค้าได ้

ในขณะที่บุคลิกภาพของตราบริษัทจะเป็นรูปแบบของ

บุคลิกภาพของตราสนิค้าที่มีความเฉพาะเจาะจงสําหรับ

ตราบรษิทั นัน้ๆ ซึ่งอาจแตกต่างจากบุคลกิภาพตราสนิค้า

ของผลติภณัฑท์ัว่ไปทีม่กัจะเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัผู้บรโิภค

และภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สนิค้า บุคลิกภาพของตราบรษิัท

นัน้จะสามารถกําหนดได้โดยลกัษณะของมนุษย์ (human 

characteristics)และคุณสมบัติ (traits) ของพนักงานของ

บริษัทโดยรวม บุคลิกภาพของตราบริษัทจะสะท้อนถึง

คุณค่า คาํพดูและการกระทาํของพนกังานทุกคนของบรษิทั 

บริษัทที่ประสบความสําเร็จในศตวรรษที่ 21 ต้องมีการ

จดัการบุคลกิภาพของตราบรษิทัอย่างรอบคอบ 
 

ความผกูพนัองคก์รของพนักงาน 

 ความผูกพันในองค์กรของพนักงาน คือ การที่

พนกังานมคีวามปรารถนาและยนิดทีีจ่ะทุ่มเททํางานใหก้บั

องคก์ร (Mowday et al., 1982) โดยที ่Chen et al. (2002) 

ไดใ้หค้าํจาํกดัความของความผกูพนัในองคก์รของพนกังาน 

คือ ความยินดีที่จะทํางานให้องค์กรด้วยหัวใจ รวมทัง้มี

ความปรารถนาทีจ่ะทาํงานใหอ้งคก์รอย่างตัง้ใจจรงิ เพื่อให้

บ ร ร ลุ เ ป้ าหมายแล ะวัต ถุป ร ะ สงค์ที่ ร่ ว มกันตั ้ง ไ ว ้

(Buchanan, 1974) ความผูกพนัในองคก์ร คอืจุดเชื่อมโยง

ให้องค์กรบรรลุเป้าหมาย ยิ่งไปกว่านัน้ยังแสดงออกถึง

บุคลิกภาพส่วนบุคคลที่สอดคล้องกับองค์กร รวมทัง้

ความสัมพันธ์กับงานและประสบการณ์การทํางาน 

(Mowday et al.,1982) ต่อมา Chen et al. (2002) กล่าวถึง

ความผูกพนัของพนักงานต่อองค์กร คอื ความผูกพนัยนิด ี

รวมทัง้ความปรารถนาในการทํางานเพื่อให้เกิดความพึง

พอใจในงานของผู้ร่วมงานและหุ้นส่วน ยิ่งไปกว่านัน้ ยงั

หมายถึงความปรารถนาในการสร้างงานเพื่อให้บรรลุ

เป้าหมายและวัตถุประสงค์ขององค์กร (Bunchanan, 

1974) นอกจากน้ีความผูกพันยงัประกอบด้วยเป้าหมาย 

คุณค่า การแสดงออกของพฤติกรรมต่างๆ ของพนักงาน

เพื่อให้องคก์รบรรลุเป้าหมาย ซึ่งในพฤติกรรมที่บุคคลแต่

ละคนแสดงออกนัน้ยงัแสดงถงึความสมัพนัธท์ีส่อดคลอ้งกนั

ของลักษณะงานและประสบการณ์ในการทํางานด้วย 

(Mowday, et al., 1982) โดยจากขอ้มูลก่อนหน้าน้ี Meyer 

and Allen (1991) กล่าวว่า ความผูกพันในองค์กรนั ้น

สามารถพัฒนาได้ เช่น ความผูกพนัตามกฎเกณฑ์ของ

องค์กร (Normative commitment) ความผูกพันที่เป็นไป

อย่างต่อเน่ืองยาวนาน (Continuance commitment) และ

ความผูกพนัทางอารมณ์ (Affective commitment) จาก

การศกึษาไดพ้บถงึความผกูพนัดงักล่าวทัง้สามดา้นมคีวาม

แตกต่างกนั คือ พนักงานที่มีความผูกพันตามกฎเกณฑ์

ขององคก์รกบัความผกูพนัทางอารมณ์ มโีอกาสลาออกจาก

องค์กรน้อยกว่า พนักงานที่มีความผูกพันแบบต่อเน่ือง 

โดยในที่สุดแล้วพนักงานที่มคีวามผูกพนัทางด้านอารมณ์

กับความผูกพันตามกฎเกณฑ์จะมีรูปแบบที่ชัดเจนกว่า

ความผูกพนัที่มีอย่างต่อเน่ืองในองค์กร (Meyer & Allen, 

1997)  

 ความผกูพนัในองคก์รสามารถส่งผลต่อองคก์รได ้

รวมทัง้ทัศนคติเชิงบวกมีผลต่อความสามารถในการ
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ปฏิบัติงานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานขึ้นได้ และ

ส่งผลให้พนักงานมีความตัง้ใจที่ชดัเจนในการทํางานจน

บรรลุเป้าหมายเพื่อองคก์ร (Reichers et al., 1985)  

จากการศึกษาในบรรษัทข้ามชาติ (Multinational 

Corporations: MNCs) โดย Khandelwal & Singh (2009) 

ทีม่กีารศกึษาความผูกพนัของพนักงานในบรรษทัขา้มชาต ิ

พบว่า บุคลกิภาพขององคก์ร ความเป็นชาย ระยะห่างของ

อํานาจ การเปลี่ยนงาน การศึกษา ประสบการณ์ในการ

ทาํงาน สถานภาพ เพศ มผีลต่อความผกูพนัในองคก์ร และ

ยงัพบอกีว่าคุณค่าและวฒันธรรมทางสงัคมมผีลต่อความ

ผกูพนัในองคก์รของพนกังานอกีดว้ย 

 ความผกูพนัในองคก์รนัน้มคีวามสาํคญั เพราะว่า

เมื่อพนักงานมีความผูกพันในองค์กรแล้ว สิ่งที่จะเกิด

ตามมา คือ การเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางานของ

พนักงานและมีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น และ

ยิ่งกว่านัน้จะทําให้พนักงานแสดงพฤติกรรมเสริมสร้าง

สังคมในการทํางานในองค์กรมากขึ้น การศึกษาของ 

Meyer and Allen (1997) ที่ศึกษาผลกระทบของความ

ภกัดีต่อองค์กรของพนักงาน ซึ่งส่งผลต่อการรวมตัวกัน

ดว้ยความเชื่อ เกดิความผกูพนัในเชงิบวกและสามารถเพิม่

ผลผลิตในการทํางานได้ และยงัพบอีกว่าความผูกพนัใน

องคก์รของพนกังานมผีลต่อความเชื่อมัน่ การขาดงาน การ

ลาออก ประสทิธภิาพการทํางานและความพงึพอใจในงาน 

พนักงานที่มีทัศนคติในเชิงบวกจะยิ่งมีความผูกพันใน

องค์กร ซึ่งการศึกษาของ Mowday et al. (1982) พบว่า 

ความผูกพนัองคก์รของพนักงานส่งผลถึงความภาคภูมใิจ

และความร่วมมอืทีด่ใีนการสื่อสาร โดย Mathieu & Zajac 

(1990) สรุปว่าในองคก์รทีเ่กดิความผกูพนัของพนกังานกบั

องค์กรแล้ว พฤติกรรมการเสรมิสร้างสงัคมหรอืการทุ่มเท

ต่างๆ ก็จะเกิดตามมา ดังนัน้ปัญหาในการลาออกของ

พนักงานกล็ดน้อยลงในขณะที ่คุณภาพในการทํางานกจ็ะ

สูงขึ้นและยังช่วยลดปัญหาเรื่องทัศนคติเชิงลบของ

พนักงานลงด้วย (Lincoln & Boothe, 1993) โดยจาก

การศึกษาของ Ketchand & Strawser (2001) พบว่า

บุคลิกภาพส่วนตัวมีผลต่อความผูกพนัในองค์กร โดยใน

สว่นของตวับุคคลนัน้จะสามารถส่งผลใหเ้กดิการทํางานใน

สถานการณ์ต่างๆ ทีแ่ตกต่างกนัออกไป และสรุปว่าความ

ร่วมมอืในการทาํงาน ความเป็นผูนํ้า คุณภาพในการทาํงาน

กเ็กิดมาจากการที่พนักงานมคีวามผูกพนัองค์กรนัน่เอง 

ต่อมา Hsu & Chiu (2004) พบว่าความแตกต่างระหว่าง

เพศไม่มีนั ย สัมพันธ์กับคว ามผู กพัน ในองค์ก ร ใน

อุตสาหกรรมการบรกิารดา้นเทคโนโลยแีต่พบว่าปัจจยัที่มี

ผลคอืปัจจยัดา้นระดบัการศกึษา และการมตีําแหน่งความ

รบัผดิชอบในองคก์รกม็ผีลต่อความผูกพนัด้วย (Cohen & 

Lowenberg, 1990) ยิง่พนักงานมตีําแหน่งสงูนัน่หมายถงึ

การมรีายไดส้งูดว้ยกจ็ะยิง่เพิม่ระดบัความผกูพนัต่อองคก์ร

สงูตามไปดว้ย (Angle & Perry, 1983) 
  

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจยัน้ีคือ พนักงานที่อยู่ใน

อุตสาหกรรมยานยนต์ซึ่งมีอัตราการจ้างแรงงานจํานวน

มากกว่า 100,000 คน (สํานักงานส่งเสริมวสิาหกจิขนาด

กลางและขนาดย่อม, 2557) และสาํหรบัการวจิยัน้ีเป็นการ

วจิยัสาํรวจ ซึง่ไดใ้ชส้ตูรรอ้ยละ 1 – 5 ในการคํานวณขนาด

ของกลุ่มตวัอย่างทีม่จีาํนวนประชากรมากกว่า 10,000 คน 

(วษิณุ ธรรมลขิติกุล, 2540) นัน่คอื รอ้ยละ 1 จากประชากร 

100,000 คน เท่ากบั 1,000 คน โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน

การศึกษาน้ี คือ พนักงานที่ปฏิบัติงานประจําอยู่ ใน

ศูนย์บริการและจําห น่ายรถยนต์ที่มีที่ตั ้งอยู่ ใน เขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยเป็นพนักงานทีอ่ยู่ใน

สว่นของการขาย เช่น พนกังานต้อนรบั พนักงานขาย และ

ในสว่นของการใหบ้รกิารหลงัการขาย เช่น พนักงานรบัรถ 

ทีป่รกึษาดา้นบรกิาร พนกังานการเงนิ เป็นต้น สาํหรบัการ

วิจัยครัง้ น้ีผู้วิจ ัยได้พิจารณาเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เ ป็น

พนักงานของบริษัทผู้ผลิตและจําหน่ายรถยนต์ที่มียอด

จําหน่ายในปี พ.ศ. 2557 สูงสุดสามอันดับแรก (บริษัท    

โตโยตา้ มอเตอรส์ ประเทศไทย จาํกดั, สงิหาคม 2557) ซึง่

มแีบบสอบถามทีส่มบูรณ์ไดร้บักลบัมาทัง้สิน้ 951 ชุด คดิ

เป็นรอ้ยละ 95.1 
 

ผลการศึกษา  

 จากกลุ่มตวัอย่างที่ทําการศกึษาจํานวน 951 คน 

พบว่า สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิจํานวน 565 คนคดิเป็น รอ้ย

ละ 59.4 และเพศชายจาํนวน 386 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.6 

มอีายุอยู่ระหว่าง 26 ถงึ 30 ปีมากทีส่ดุจาํนวน 347 คน คดิ

เป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคอื อายุระหว่าง 21 ถึง 25 ปี 

จํานวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 และอายุระหว่าง    

31 ถึง  35 ปี  จํานวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4        

จบการศึกษาระดบัปรญิญาตรีมากที่สุด จํานวน 689 คน 

คดิเป็น รอ้ยละ 72.5 รองลงมาคอื ระดบัตํ่ากว่าปรญิญาตร ี
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จํานวน 221 คน คิดเป็น ร้อยละ 23.3 และระดบัสูงกว่า

ปรญิญาตรี จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 โดยส่วน

ใหญ่จะมีประสบการณ์ทํางานน้อยกว่า 5 ปี จํานวน 631 

คน คดิเป็นร้อยละ 66.4 รองลงมา มปีระสบการณ์ทํางาน

น้อยกว่า 10 ปี จํานวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6  

สาํหรบัตําแหน่งหน้าทีใ่นการทาํงาน พบว่าทาํงานในหน้าที่

พนักงานขายมากที่สุด จํานวน 415 คน คิดเป็น ร้อยละ 

43.6  รองลงมาทํางานในส่วนอื่น จํานวน 214 คน คดิเป็น

ร้อยละ 22.5 ทํางานในตําแหน่งพนักงานต้อนรบั จํานวน 

159 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 ทํางานในตําแหน่งหวัหน้า

แผนก จาํนวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 และทํางานใน

ตําแหน่งผูจ้ดัการแผนก จาํนวน 58 คน คดิเป็น รอ้ยละ 6.1 

สว่นใหญ่มรีายไดต้ํ่ากว่า 15,000 บาท จาํนวน 412 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 43.3 มรีายได้อยู่ระหว่าง 15,001 ถึง 25,000 

บาท จาํนวน 269 คน คดิเป็น รอ้ยละ 28.3 และมรีายไดอ้ยู่

ระหวา่ง 25,001 ถงึ 35,000 บาท จาํนวน 136 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 14.3 โดยที่กลุ่มตวัอย่างที่ทําการศกึษา ทํางานใน

บรษิทั A ร้อยละ 54.2 ทํางานในบรษิัท B ร้อยละ 25.6 

และทาํงานในบรษิทั C รอ้ยละ 20.3 

 สําหรบัการวิเคราะห์ความถดถอยโลจสิติกแบบ 

Binary ในการวิจยัน้ี ผู้วิจยัได้ทําการกําหนดรหสัตัวแปร

ตามในการศกึษา คอื การแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคม 

(Pro-Social) ของพนักงานทีแ่สดงออกขณะปฏบิตังิาน ซึ่ง

ทําการกําหนดเป็น 2 ค่า (Dichotomous Variable) โดย

การพิจารณาจากค่าเฉลี่ยที่พนักงานประเมินการแสดง

พฤติกรรมเสรมิสร้างสงัคมในขณะปฏิบตัิงานของตนเอง 

โดยกาํหนดใหม้ค่ีาเท่ากบั 1 เมื่อพนักงานมรีะดบัของการ

แสดงพฤติกรรมเสริมสร้างสังคมสูงกว่าค่าเฉลี่ยของ

พนกังานทัง้หมดและกาํหนดใหม้คี่าเท่ากบั 0 เมื่อพนักงาน

มรีะดบัของการแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคมตํ่ากว่าหรอื

เท่ากบัค่าเฉลีย่ 

            

                
      

   

 

 

ในการงานวจิยัครัง้น้ีไดก้าํหนดให ้ Y = f (A) โดยที ่A = {0 , 1}   

 Model ในการศกึษา คอื      Y =          1                                    …… สมการที ่1  

                1 + e-X 

 Probability (Y = 1) =  f (X)  จากตารางที ่1 หรอื   

        Pr (Y = 1)     =         1                                     …… สมการที ่2  

                        1 + e-X 

  และ สมการในรปูเชงิเสน้ (Linear) ของ Model ทีท่าํการศกึษาคอื   

 x' ß  =  ß 0 + ß 1Gender + ß 2Below Bachelor + ß 3Bachelor + ß 4Graduate + 

  ß 5B_Com + ß 6B_Sin + ß 7B_Exc + ß 8B_Sop + ß 9B_Rug + ß 10Commitment 

 

 

 

 

1 เมื่อพนกังานแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคมในระดบัสงู (High Pro-Social) 

0 เมือ่พนกังานแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคมน้อยและปานกลาง (Low & Moderate Pro-Social) 

Y = 
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 โดยที ่ Gender   = เพศของพนกังาน  

  Below Bachelor  = ระดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

  Bachelor  = ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี

  Graduate  = ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี

  B_Com   = บุคลกิภาพของตราบรษิทัแบบผูม้คีวามสามารถ 

  B_Sin   = บุคลกิภาพของตราบรษิทัแบบผูม้คีวามความจรงิใจ 

  B_Exc   = บุคลกิภาพของตราบรษิทัแบบผูม้คีวามกระตอืรอืรน้ 

  B_Sop   = บุคลกิภาพของตราบรษิทัแบบผูม้คีวามโกห้รดูดู ี

  B_Rug   = บุคลกิภาพของตราบรษิทัแบบผูม้คีวามแขง็แกร่ง 

  Commitment  = ความผกูพนัต่อองคก์รของพนกังาน 

  ß0 , ß1 , … , ß10  =   ค่าสมัประสทิธิโ์ลจสิตกิ 

 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าสถติ ิOmnibus Tests of Model Coefficients 
 

    Chi-square df Sig. 

Step 1 Step 320.423 6 .000 

  Block 320.423 6 .000 

  Model 320.423 6 .000 
 

ตารางท่ี 2 แสดง Model Summary 
 

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square 

1 961.724(a) .286 .386 

 หมายเหตุ: Estimation terminated at iteration number 5 because parameter estimates changed by less than .001. 
 

จากตารางที ่1 อธบิายไดว้่าตวัแปรตาม พฤตกิรรม

เสรมิสร้างสงัคม (Pro-Social) ของพนักงาน จะขึ้นอยู่กบั

ตัวแปรอิสระที่นํามาศึกษาอย่างน้อย 1 ตัว โดยค่าสถิติ

ทดสอบ Model Chi-Square เท่ากับ 320.423 และมีค่า 

Sig. เท่ากบั.000และผลจากตารางที ่2 ไดค่้า Nagelkerke 

R2 เท่ากบั .386 หรอืกล่าวไดว้่า รอ้ยละ 38.6 ของความผนั

แปรทัง้หมดสามารถอธบิายได้โดยสมการโลจสิติกทีใ่ช้ใน

การศกึษาครัง้น้ี สาํหรบัตารางที ่3 จะแสดงการกําหนดตวั

แปรเชงิกลุ่มจากสมการโลจสิติกและจํานวนพนักงานแยก

ตามกลุ่มของตัวแปรที่ศึกษา นอกจากน้ีผลการทดสอบ 

Hosmer & Lemeshow ได้ค่าสถิติทดสอบ Chi-square 

เท่ากบั 26.267 โดยมค่ีา Sig. ในการทดสอบเท่ากบั .059 

ซึง่สามารถสรุปไดว้่าโมเดลทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้น้ีมคีวาม

เหมาะสม 
 

ตารางท่ี 3 การกาํหนดตวัแปรเชงิกลุ่ม (Categorical Variables Coding) 
 

 ตวัแปรเชิงกลุ่ม (Categorical Variables)                               
จาํนวน 

(ความถ่ี) 

Parameter 

coding 

บุคลิกภาพของตราบริษทั (CBP)   

แบบผูม้คีวามสามารถ (Competence)    Above Average 358 1 

 B_Com Below Average 593 0 

แบบผูม้คีวามจรงิใจ (Sincerity) Above Average 358 1 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ)

ตวัแปรเชิงกลุ่ม (Categorical Variables)                               
จาํนวน 

(ความถ่ี) 

Parameter 

coding 

 B_Sin Below Average 593 0 

แบบผูม้คีวามกระตอืรอืรน้ (Excitement) Above Average 358 1 

 B_Exc Below Average 593 0 

แบบผูม้คีวามโกห้รมูรีะดบั (Sophistication) Above Average 496 1 

 B_Sop Below Average 455 0 

แบบผูม้คีวามแขง็แกร่ง (Ruggedness) Above Average 358 1 

 B_Rug Below Average 593 0 

เพศ (Gender) Female 565 1 

  Male 386 0 

ระดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ี(Below Bachelor) Below Bachelor  222 1 

  Otherwise 729 0 

ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี(Bachelor) Bachelor  689 1 

  Otherwise 262 0 
 

ตารางท่ี 4 แสดง Classification Table 
 

                      Predicted 

    การแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้ง  

   Observed 

แสดงออกน้อย 

และปานกลาง 

แสดงออก 

ในระดบัสงู 

Percentage 

Correct 

Step 1 Pro-Social แสดงออกน้อยและปานกลาง 252 131 65.8 

    แสดงออกในระดบัสงู 90 478 84.2 

  Overall Percentage   76.8 

หมายเหตุ: The cut value is .500 

 

ตารางท่ี 5 แสดงตวัแปรทีอ่ยูใ่นสมการ (Variables in the Equation)  
 

 Variables in the Equation 

(Dependent Variable: Pro-Social) B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

95.0% C.I. for 

EXP(B) 

        Lower Upper 

Step 1 Gender (1) -.144 .166 .760 1 .383 .866 .626 1.197 

  Below Bachelor (1) .240 .411 .342 1 .559 1.272 .568 2.846 

  Bachelor (1) .245 .391 .393 1 .531 1.278 .594 2.750 

  B_Com (1) .457 .178 6.566 1 .010 1.579 1.113 2.239 

  B_Sop (1) .834 .178 21.861 1 .000 2.303 1.623 3.267 

  Commitment 1.094 .109 100.652 1 .000 2.986 2.411 3.697 

  Constant -6.532 .702 86.524 1 .000 .001     

หมายเหตุ: Variable(s) entered on step 1: Gender, Below Bachelor, Bachelor, B_Com, B_Sop, Commitment 
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 ผลที่ได้จากตารางที่ 4 เป็นการทดสอบความ

เชื่ อถือ ได้ของ  Model ที่ ใ ช้ ใ นการศึกษา น้ี โดยการ

เปรยีบเทยีบค่าพยากรณ์กบัค่าจรงิทีส่งัเกต พบว่ามคี่าของ

การพยากรณ์ไดถู้กตอ้ง คอื รอ้ยละ 76.8  

 สําหรับตารางที่ 5 แสดงค่าสถิติทดสอบ Wald 

โดยเมื่อพจิารณาค่านัยสําคญัของค่าสมัประสทิธ์จะพบว่า 

ß5 ≠  0 , ß8 ≠  0 , และ ß10 ≠  0  ดังนั ้น  จึงส รุปได้ว่ า 

ความสมัพนัธร์ะหว่างการแสดงพฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคม 

(Pro-Social) ของพนักงานที่แสดงออกในขณะปฏบิตัิงาน

กับตัวแปรอิสระ คือ เพศ ระดับการศึกษา การรับรู้

บุคลกิภาพของตราสนิคา้ของบรษิทั (CBP) ทัง้ 5 ดา้น และ

ความผูกพันที่มีต่อองค์กรของพนักงาน จะได้สมการ

ประมาณค่าจากสมการโลจสิตกิทีศ่กึษาคอื  

 - 6.532 + 0.457B_Com + 0.834B_Sop + 

1.094Commitment 

 นอกจากน้ี ผลจากการทดสอบทางสถิติที่ได้จาก

ตารางที ่5 แสดงค่า Exp (B) หรอื eB หรอื ebi โดยทีค่่าสมั

ประสทิธ์ b5, b8, และ b10 > 0 หรอื (eb > 1) นัน่คอื เมื่อ

พนักงานมีการรับรู้บุคลิกภาพของตราบริษัทที่ตนเอง

ทํางานอยู่  ในด้านบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ 

(Competence) ด้ านบุ คลิกภาพแบบผู้ โ ก้ห รูมีร ะดับ 

(Sophistication) และพนักงานที่มีความผูกพันองค์กรใน

ระดับสูง จะมีความสัมพันธ์กับการแสดงพฤติกรรม

เสริมสร้างสงัคม (Pro-Social) ของพนักงานที่แสดงออก

ขณะปฏบิตัิงานในระดบัที่สูงด้วย ผลการศึกษายงัพบว่า 

เพศ และระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพนัธ์กบัการแสดง

พฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคมของพนกังาน 
 

การอภิปรายผล 

 ในปัจจุบนัอุตสาหกรรมรถยนต์เป็นอุตสาหกรรม

ทีม่คีวามสําคญัทางเศรษฐกจิต่อประเทศและมสีว่นสําคญั

ในสร้างความสามารถในการแข่งขันของประเทศใน

ภาพรวม ซึ่ ง ในปัจจุบันสถานการณ์การแข่งขันใน

อุตสาหกรรมน้ี บริษัทผู้ผลิตที่มีฐานการผลิตที่อยู่ ใน

ประเทศ ไม่เพยีงแค่ทําการแข่งขนัภายในประเทศเท่านัน้

แต่จะต้องทําการแข่งขนัในระดบัภูมภิาคและระดบัโลก ซึ่ง

ผูบ้รหิารบรษิทัรถยนตย์อ่มตระหนกัดวี่า รถยนต์เป็นสนิคา้

ที่ไม่สามารถแยกตัวออกจากการบริการหลังการขายได ้

การดําเนินกลยุทธ์ในการแข่งขนัจะต้องครอบคลุมทุกมิติ

ของตวัสนิค้าและการใหบ้รกิาร ดงันัน้จงึสามารถกล่าวได้

ว่าไม่ใช่แค่ตวัสนิคา้เท่านัน้ทีจ่ะสรา้งประทบัใจแก่ลูกคา้ แต่

บุคลากรของบรษิัทยงัเป็นส่วนที่สําคญัในการสรา้งความ

ประทบัใจแก่ลูกค้า พนักงานทีแ่สดงพฤติกรรมเสรมิสร้าง

สงัคมในขณะปฏิบตัิหน้าที่ เช่นการทุ่มเททํางานเพื่อให้

ลกูคา้พงึพอใจ การเตม็ใจใหบ้รกิารเกนิกว่าหน้าทีท่ีก่าํหนด 

การสมคัรใจใหค้วามช่วยเหลอืดแูลลกูคา้เกนิกว่าขอบเขตที่

รบัผดิชอบ และการหาทางช่วยเหลอืลูกคา้อย่างเตม็ใจลว้น

เป็นพฤติกรรมเสริมสร้างสังคมที่พนักงานสามารถ

แสดงออกได้ในขณะที่ปฏิบัติซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้ารู้สึก

ประทับใจ ซึ่งสอดคล้องกับ Akhigbe et al. (2014) ที่

สรุปว่าพฤติกรรมเสริมสร้างสงัคมของพนักงานนัน้ควร

กระตุน้ใหเ้กดิขึน้ในองคก์รเพราะว่าความสาํเรจ็ขององคก์ร

นัน้ขึ้นอยู่กับความสมัครใจและเต็มใจของพนักงานที่จะ

ปฏบิตัิหน้าที่เกนิกว่าขอบเขตที่ระบุไว้ในรายละเอยีดงาน 

(job descriptions outline) ซึ่งผลจากการศึกษาน้ีพบว่า

การรับรู้บุคลิกภาพของตราบริษัทของพนักงาน ในด้าน

บุคลกิภาพแบบผูม้คีวามสามารถ และดา้นบุคลกิภาพแบบ

ผู้โก้หรูมีระดับ จะส่งผลให้พนักงานแสดงพฤติกรรม

เสริมสร้างสังคม ดังนั ้นผู้บริหารควรมีการส่งเสริมให้

พนกังานมคีวามตระหนกัถงึความสามารถและความโกห้รมูี

ระดับของตราสินค้าของบริษัท โดยการสร้างค่านิยม

ร่วมกนั (share value) และผลกัดนัเป็นวฒันธรรมหลกัของ

องค์กรซึ่งจะช่วยให้บริษัทสามารถแข่งขันได้ดียิ่งขึ้น 

การศกึษาน้ียงัสอดคลอ้งกบั Baruch et al. (2004) ทีพ่บว่า

พฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคมของพนักงานมคีวามสมัพนัธใ์น

ทางบวกกบัความผกูพนัองคก์ร และสนับสนุนงานวจิยัของ 

Valikhani & Behzadipur (2015) ทีร่ะบุว่าความผูกพนัต่อ

องค์กรของพนักงานมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรม

เสริมสร้างสังคมของพนักงาน ดังนั ้นการจัดกิจกรรม

สนบัสนุนและสง่เสรมิใหพ้นักงานรูส้กึมคีวามรกัและผูกพนั

ต่อองค์กรจะเป็นอกีปัจจยัสําคญัที่จะทําใหพ้นักงานแสดง

พฤตกิรรมเสรมิสรา้งสงัคมทีท่าํใหล้กูคา้เกดิความประทบัใจ 

ซึ่งผู้บริหารอาจจะกําหนดเป็นนโยบายในการสร้าง

ความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างพนกังานและองคก์ร และกาํหนด

เป็นกลยุทธใ์นการพฒันาบุคลากรนอกเหนือจากการพฒันา

ความสามารถของพนักงาน เช่นการจดักจิกรรมเสรมิสรา้ง

ความรู้สกึเป็นครอบครวัเดยีวกนั ความรู้สกึมีส่วนร่วมใน

การกําหนดนโยบายและอนาคตของบรษิัท และกิจกรรม

เสรมิสร้างความสมัพนัธ์ทีด่รีะหว่างผู้บรหิารและพนักงาน 

(relationship quality between manager and employee: 
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RQME) ซึง่ Lee et al. (2007) พบว่ามอีทิธพิลทางตรงเชงิ

บวกกบัความผูกพันต่อองค์กรและพฤติกรรมเสริมสร้าง

สงัคมของพนกังาน 
 

ข้อเสนอแนะสาํหรบังานวิจยัในอนาคต 

การศึกษาในครัง้น้ีได้มุ่งเน้นศึกษาเฉพาะกลุ่ม

อุตสาหกรรมรถยนต์เพยีงอุตสาหกรรมเดยีว ดงันัน้จงึอาจ

ไม่ครอบคลุมทุกกลุ่มอุตสาหกรรม ผู้วิจ ัยในอนาคตควร

ทําการศกึษาโดยใหค้วามสําคญักบัอุตสาหกรรมหรอืภาค

ธุรกิจอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกบัการให้บรกิารลูกค้าโดยเฉพาะ

กลุ่มอุตสาหกรรมบรกิาร การโรงแรมและการท่องเทีย่วหรอื

ภาคธุรกจิธนาคาร ทัง้น้ีจะเป็นการทําใหเ้กดิภาพที่ชดัเจน

ยิง่ขึน้เกี่ยวกบัการรบัรู้บุคลกิภาพของตราบรษิัทจะส่งผล

ต่อการแสดงพฤติกรรมเสริมสร้างสงัคมของพนักงานใน

ลกัษณะใด เพื่อใหเ้กดิประโยชน์ในเชงิเปรยีบเทยีบระหว่าง

กลุ่มอุตสาหกรรม นอกจากน้ีควรทําการศกึษาถึงอทิธพิล

ร่วมทีเ่กดิจากปัจจยัอื่นทีอ่าจส่งผลต่อการแสดงพฤตกิรรม

ของพนักงานเช่น การรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร 

บรรยากาศและวัฒนธรรมองค์กร เป็นต้น เพื่อได้องค์

ความรูท้ีช่ดัเจนยิง่ขึน้และเป็นประโยชน์แก่ผูบ้รหิารองคก์ร  
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