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พฤติกรรมของพนักงานต่อความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าและความภักด ี

ในตราสินค้า กรณีศึกษาผู้บริโภคก๊าซหุงต้มในครัวเรือน จังหวัดมหาสารคาม

BRAND CITIZENSHIP BEHAVIOR AND BRAND LOYALTY: A CASE OF 

HOUSEHOLD LPG CUSTOMERS IN MAHASARAKHAM PROVINCE
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บทคัดย่อ

การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมของพนกังานต่อความรูส้กึของการเป็นส่วนหนึง่ของ

ตราสินค้าและความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคก๊าซหุงต้มในครัวเรือน จังหวัดมหาสารคาม โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน 

การรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน และน�าไปทดสอบทางสถิติด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural  

Equation Modeling: SEM) ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมของพนักงานต่อความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า ซึ่งประกอบ

ด้วย การเต็มใจให้ความช่วยเหลือ ความกระตือรือร้นในตราสินค้า และนิสัยชอบการพัฒนาต่อนั้น มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ 

ความภักดีในตราสินค้า

ค�ำส�ำคัญ : พฤติกรรมของพนักงานต่อความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า ความภักดีในตราสินค้า

Abstract

The study aims to investigate the relationship between brand citizenship behavior and brand loyalty 

of household LPG customers in Mahasarakham province. The data was collected by questionnaires from 400 

samples. Then data was analyzed by using Structural Equation Modeling (SEM). The results of the study indicated 

that brand citizenship behavior, including willingness-to-help, brand enthusiasm, and propensity for further  

development, has positive relationship to brand loyalty.
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บทน�ำ 
สถานการณ์ธุรกิจบริการปัจจุบันมีการแข่งขันที่ค่อนข้างสูง เพื่อหาหนทางที่จะด�ารงอยู่ท่ามกลาง 

การเปลีย่นแปลงอย่างหลกีเลีย่งไม่ได้ หลายองค์กรจงึน�าเอาปัจจยัด้านคณุภาพของทรพัยากรมนษุย์มาสร้างจดุเด่น

และข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยให้ความส�าคัญกับพนักงานและความร่วมมือร่วมใจของพนักงานที่นอกเหนือ

จากบทบาทหน้าทีท่ีร่บัผดิชอบ และส่งเสรมิ สนบัสนนุให้องค์กรสามารถด�าเนนิงานได้อย่างมปีระสทิธผิล ตามแนวคดิ

ที่เรียกว่าพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร Organizational Citizenship Behavior หรือ OCB [1] ซึ่ง

ปัจจุบันแนวคิดนี้ได้ถูกน�ามาพัฒนามาใช้ในบริบททางการตลาดสมัยใหม่ เรียกว่า พฤติกรรมของพนักงานต่อความ

รู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า (Brand Citizenship Behavior หรือ BCB) ที่ให้ความส�าคัญกับพฤติกรรม

ของพนกังานในการเข้ามามส่ีวนร่วมและเสรมิสร้างเอกลกัษณ์ของตราสนิค้าขององค์กร พฤตกิรรมของพนกังานต่อ

ความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า ประกอบด้วยพฤติกรรม 3 ด้าน คือ (1) การเต็มใจให้ความช่วยเหลือ 

(Willingness-to-Help) หมายถึง ทัศนคติที่ดีของพนักงาน เป็นมิตร เอื้ออาทร และความเห็นอกเห็นใจที่มีต่อ 

ผู้บริโภคทั้งภายนอกและภายในองค์กร (2) ความกระตือรือร้นในตราสินค้า (Brand Enthusiasm) หมายถึง  

การแสดงความคิดริเริ่ม การมีส่วนร่วมในพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า แนะน�าตราสินค้าให้กับผู้บริโภค 

ทั้งภายในและภายนอกองค์กร และ (3) นิสัยชอบการพัฒนาต่อ (Propensity for Further Development)  

หมายถึง ความตั้งใจของพนักงานที่จะพัฒนาความรู้ และทักษะต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง [2]

การสร้างตราสนิค้าภายในองค์กรจากพฤตกิรรมของพนกังานต่อความรูส้กึของการเป็นส่วนหนึง่ของตราสนิ

ค้าจะท�าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงตัวตนของตราสินค้าได้จากพนักงานของบริษัท ส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้ในตราสิน

ค้าได้อย่างรวดเร็ว [3] ซึ่งตราสินค้าที่แข็งแกร่งนี้เองจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในสินค้าหรือบริการของธุรกิจ 

[4][5] ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมของพนักงานต่อความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของ

ตราสนิค้าและความภกัดใีนตราสนิค้า ผลการวจิยันีจ้ะช่วยเพิม่พนูและพฒันาความรูใ้นแวดวงวชิาการทางการตลาด 

โดยการวิจัยนี้ท�าการศึกษาในธุรกิจจ�าหน่ายก๊าซหุงต้มในครัวเรือน จังหวัดมหาสารคาม เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ต้อง

อาศยัการบรกิารเข้ามามบีทบาทช่วยให้ผูป้ระกอบการธรุกจิสามารถแข่งขนักบัคูแ่ข่งทางการค้าได้ ซึง่หวัใจของการ

ตลาดบริการนี้มักขึ้นอยู่กับพนักงานเป็นส�าคัญ [6] 

วัตถุประสงค์ 

จากการศึกษาข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีการก�าหนดวัตถุประสงค์การวิจัย เพื่อศึกษาความสัมพันธ์

ของพฤตกิรรมของพนกังานต่อความรูส้กึของการเป็นส่วนหนึง่ของตราสนิค้าและความภกัดใีนตราสนิค้าของผูบ้รโิภค 

ก๊าซหุงต้มในครัวเรือน จังหวัดมหาสารคาม

การตัง้สมมตฐิานการวจิยัประกอบด้วย H1 : การเตม็ใจให้ความช่วยเหลอืมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบัความ

ภักดีในตราสินค้า H2 : ความกระตือรือร้นในตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้า และ H3 : 

นิสัยชอบการพัฒนาต่อมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้า

วิธีด�ำเนินงำน 

ด�าเนินการศึกษาโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 

คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านจ�าหน่ายก๊าซหุงต้มในครัวเรือน จังหวัดมหาสารคาม จ�านวน 400 คน ด้วยวิธี 

แบบใช้วิจารณญาณหรือแบบเจาะจง (Judgment Sampling) ประกอบด้วยแบบสอบถาม 3 ส่วนได้แก่ ส่วนที่ 1 
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ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที ่2 พฤตกิรรมของพนกังานต่อความรูส้กึของการเป็นส่วนหนึง่ของตราสนิ

ค้า และส่วนที ่3 ความภกัดใีนตราสนิค้า หลงัจากนัน้ท�าการวเิคราะห์ด้วยสถติเิชงิพรรณนา และสถติเิชงิอนมุานโดย

ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่งประกอบด้วย 

2 ขั้นตอน คือ 1) การวิเคราะห์โมเดลการวัด และ 2) การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง 

ผลกำรวิจัย

ข้อมูลจากแบบสอบถาม 400 ชุด พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (61.8%) อายุส่วนมากอยู่

ระหว่าง 36 – 45 ปี (33.0%) อาชพีส่วนมากคอื ธรุกจิส่วนตวั (28.6%) และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนส่วนมากอยูร่ะหว่าง 

10,000 – 20,000 บาท (40.5%) ข้อมูลมีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -.740 ถึง -.456 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -.341 ถึง 

.610 ซึ่งค่าทั้งหมดอยู่ระหว่าง -2 ถึง 2 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายแบบปกติ (Normality) [7] ส่วนค่าสัมประสิทธิ์

สหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสงัเกตได้มค่ีาอยูร่ะหว่าง .674 ถงึ .842 ค่าความแปรปรวนของค่าประมาณของสมัประสทิธิ์

ของพารามิเตอร์ (VIF) มีค่าอยู่ระหว่าง 2.393 ถึง 4.256 และค่าการยอมรับ (Tolerance) มีค่าอยู่ระหว่าง .235 ถึง 

.418 ซึ่งแสดงว่าข้อมูลที่ได้ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) [8] 

กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) พบลกัษณะองค์ประกอบ

ของพฤติกรรมของพนักงานต่อความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าและความภักดีในตราสินค้า ดังนี้

1) พฤติกรรมของพนักงานต่อความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า มี 3 องค์ประกอบ คือ

  (1) การเต็มใจให้ความช่วยเหลือ เช่น ฉันได้รับความช่วยเหลือจากพนักงานอย่างเต็มใจ พนักงาน

ให้การบริการอย่างเป็นมิตร 

  (2) ความกระตือรือร้นในตราสินค้า เช่น พนักงานมีความสมัครใจในการให้บริการตามหน้าที่อย่าง

เคร่งครัด พนักงานปกป้องชื่อเสียงขององค์กร

  (3) นิสัยชอบการพัฒนาต่อ เช่น พนักงานมีความรู้และทักษะในการให้บริการ พนักงานรับฟัง 

 ความคิดเห็นของผู้บริโภค 

2) ความภกัดใีนตราสนิค้า ประกอบด้วย 4 ข้อค�าถาม เช่น ท่านยนิดปีระชาสมัพนัธ์ข้อมลูเกีย่วกบัตราสนิ

ค้าที่ใช้บริการอยู่ ท่านพึงพอใจและชื่นชอบที่จะใช้บริการตราสินค้านี้อย่างต่อเนื่อง 

การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงสอดคล้อง (Convergence Validity) และการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) พบว่า ค่าน�้าหนักองค์ประกอบจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Factor Loading) มีค่าอยู่

ระหว่าง .651 ถึง .858 ส่วนค่าความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) มีค่าอยู่ระหว่าง .737 ถึง .821 ค่าเฉลี่ยความ

แปรปรวนที่สกัดได้ (AVE) มีค่าอยู่ระหว่าง .553 ถึง .641 และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค มีค่าอยู่ระหว่าง 

.818 ถึง .935 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีความเที่ยงตรงและมีความเชื่อมั่นสูง เหมาะส�าหรับการน�ามาวิเคราะห์โมเดล

โครงสร้างในขั้นตอนต่อไป [9]

กำรวิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำง
โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า โมเดลพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีมีความสอดคล้องกลมกลืน 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนทั้งหมดผ่านเกณฑ์การยอมรับ  
(Chi-Square = 35.233, χ2 /df = 3.203, CFI = .987, GFI = .975, RMSEA = .074, SRMR = .0233) [10]
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[11] โดยมีลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงทฤษฎี ดังนี้ การเต็มใจให้ความช่วยเหลือมีอิทธิพลทางบวกกับ
ความภักดีในตราสินค้า (β = .33, P < .001) ความกระตือรือร้นในตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกกับความภักดีใน
ตราสินค้า (β = .29, P < .001) และนิสัยชอบการพัฒนาต่อมีอิทธิพลทางบวกกับความภักดีในตราสินค้า (β = .33, 
P < .001) ทั้งนี้ความภักดีในตราสินค้ามีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .51 ซึ่งแสดงว่าโมเดลพฤติกรรม
การเป็นสมาชิกที่ดีสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าได้ร้อยละ 51 ดังแสดงในภาพที่ 1

กำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า 1) การเต็มใจให้ความช่วยเหลือมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 

ความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (ยอมรับ H1) 2) ความกระตือรือร้นในตราสินค้ามี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (ยอมรับ H2) และ 3) นิสัย

ชอบการพฒันาต่อมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความภกัดใีนตราสนิค้า อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 (ยอมรบั 

H3) 

สรุป 
1) พฤติกรรมของพนักงานต่อความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า (Brand Citizenship Be-

havior : BCB) ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) การเต็มใจให้ความช่วยเหลือ (2) ความกระตือรือร้นใน

ตราสินค้า และ (3) นิสัยชอบการพัฒนาต่อ อันเป็นหัวใจส�าคัญของการสร้างตราสินค้าโดยอาศัยแรงขับเคลื่อนจาก

พนักงาน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาในบริบทของโรงแรม [12] และสายการบิน [13] ด้วยเหตุนี้ ความรู้สึกของการ

เป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าของพนักงานสามารถน�ามาสร้างตราสินค้าภายในองค์กร (Internal Branding) ได้เป็น

อย่างดี ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการน�าบทบาทของพนักงานมาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ตราสินค้า (Brand-Centered 

Strategies) [14] การศึกษาวิจัยที่ผ่านมาในอดีตทางด้านตราสินค้าภายในองค์กรจะเน้นในเรื่องของพฤติกรรมการ

เป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร [15][16] และการจัดการทรัพยากรมนุษย์ [17] งานวิจัยนี้จึงเป็นหนึ่งในงานวิจัยบุกเบิก

การศกึษาพฤตกิรรมของพนกังานต่อความรูส้กึของการเป็นส่วนหนึง่ของตราสนิค้า ซึง่มส่ีวนช่วยในการเพิม่พนูความ

รู้ให้กับแวดวงวิชาการทางการตลาด

2) พฤติกรรมของพนักงานต่อความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักด ี

ในตราสินค้า และโมเดลพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้า  

ได้ร้อยละ 51 แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมของพนักงานต่อความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าเป็นหนึ่งใน

ปัจจัยส�าคัญที่จะสร้างความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งในแวดวงวิชาการ องค์ความรู้ด้านนี้นั้นมีอยู่น้อยมาก 

การศึกษาเรื่องการสร้างความภักดีในตราสินค้าในธุรกิจบริการมักให้ความส�าคัญกับคุณภาพการบริการ [18] ส่วน

ประสมทางการตลาด [19] การรับรู้ต่อตราสินค้า [20] และภาพลักษณ์ของตราสินค้า [21] เป็นต้น จากข้อค้นพบ

ดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่า พฤติกรรมของพนักงานต่อความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าเป็นอีกหนึ่ง

แนวคิดที่สามารถสร้างความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
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