
การวิจัยเร่ือง “ผลกระทบของการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อชื่อเสียงองค์กร และคุณค่าตรา 
สินค้า” ในครังนี เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research method) แบบ 2x2x2 
แฟคทอเรียล (Factorial design) ท่ีมุ่งศึกษาผลกระทบของ 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ (1) ประ๓ ทสินค้า
(2) รูปแบบการสนับสนุน และ (3) ราคาสินค้า ต่อชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า สำหรับการ 
วิจัยครังนี ผู้วิจัยได้ทำการทดลองในห้องทดลอง (Laboratory experiment) กับกลุ่มนิสิต ระดับ 
ปริญญาตรีภาคพิเศษ ที่ศึกษาอยู่'ในคณะนิติศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหา'วิทยาลัยจำนวน255 คน 
โดยแบ่งออกเป็น 8 กลุ่ม ต้ังแต่กลุ่ม G1-G8 กลุ่มละ 30 คนโดยประมาณ ดังแสดงในตารางท่ี 4.1 
ท้ังน้ี แต่ละกลุ่มได้รับชมเอกสารที่มีตัวแปรควบคุมแตกต่างกันไปตามที่ผู้วิจัยได้ทำการลุ่มไว้ก่อน 
แล้ว

ต าร าง ท่ี 4.1 แสดงกลุ่มการทดลองท้ัง 8 กลุ่มแบ่งตามตัวแปรควบคุมที่ได้รับแตกต่างกัน

สนับลนุนเงิน สนับสนุนส่ิงของ
ประ๓ ทสินค้า ราคา ราคา ราคา ราคา

เพ่ิมข้ึน มาตรฐาน เพ่ิมข้ึน มาตรฐาน
สินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือประโยชน์ใช้สอย G1 G2 G3 G4

สินค้าที่เน้นบริโภคเพื่อตอบสนองอารมณ์ G5 G6 G7 G8

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยแบ่งการประเมินผลและวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ซ่ึง 
ประกอบด้วย
ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง
ส่วนท่ี 2 ผลการวัดชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองทั้ง 8 กลุ่ม 
ส่วนท่ี 3 ผลกระทบหลัก (Main effects) ของท้ัง 3 ปัจจัยต่อชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า 
ส่วนท่ี 4 ผลกระทบเชิงปฎิลัมพันธ์ (Interaction effects) ของท้ัง 3 ปัจจัยต่อชื่อเสียงองค์กรและ 

คุณค่าตราสินค้า
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ทังนี นอกเหนือจากผลวิจัยหลักทั้ง 4 ส่วนข้างต้น ผู้วิจัยได้มีการนำข้อมูลดังกล่าวมา 
ศึกษาเพิ่มเติม และรายงานผลในส่วนของของผลวิจัยเพ่ิมเติม โดยแบ่งเป็น 4 ส่วนคือ 
ส่วนท่ี 5 ผลการวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า 
ส่วนท่ี 6 ผลการวัดช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองก่อนและหลังได้รับ 

ปัจจัยในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน 
ส่วนท่ี 7 ผลการวัดองค์ประกอบชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองต่อ 

การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์

ส ่วนท ี่ 1 ล ัก ษ ณ ะ ท าง ป ร ะ ช าก ร ข อ งผ ู้เข ้าร ่ว ม ก าร ท ด ล อ ง

ในส่วนของข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรน้ี ผู้วิจัยแบ่งการรายงานผลออกเป็น 3 
ประเด็นหลัก อันได้แก่ (1) ลักษณะประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง (2) ผลการตรวจสอบซ้ํา 
และ (3) ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามที่ใช้ โดยจะอธิบายในรายละเอียดของแต่ 
ละส่วนดังต่อไป่น้ี

ล ัก ษ ณ ะ ป ร ะ ช าก ร ข อ งผ ู้เข ้าร ่ว ม ก าร ท ด ล อ ง

การวิจัยคร้ังน้ี มีจำนวนผู้เข้าร่วมการทดลองท้ังส้ิน 255 คน แบ่งเป็นเพศชาย 142 คน คิด 
เป็นร้อยละ 55.7 และเพศหญิง 113 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 (ดูตารางท่ี 4.2)

ต ารางท ี่ 4 .2  แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองจำแนกตามเพศ

a/เพศ จาน วน ร ่อ ย ล ะ
ชาย 142 55.7
หญิง 113 44.3
รวม 255 100.0

จากผู้เข้าร่วมการทดลองท้ัง 255 คน เมื่อนำมาจำแนกตามกลุ่มทดลองทั้ง 8 กลุ่ม 
ลามารถแบ่งจำนวนผู้เข้าร่วมการทดลองได้ดังน้ี กลุ่ม G1 มีจำนวน 31 คน แบ่งเป็นเพศชาย 20 
คน เพศหญิง 11 คน กลุ่ม G2 มีจำนวน 33 คน แบ่งเป็นเพศชาย 20 คน เพศหญิง 13 คน กลุ่ม G3 
มีจำนวน 33 คน แบ่งเป็นเพศชาย 15 คน เพศหญิง 18 คน กลุ่ม G4 มีจำนวน 30 คน แบ่งเป็นเพศ
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ชาย 17 คน เพศหญิง 13 คน กลุ่ม G5 มีจำนวน 35 คน แบ่งเป็นเพศชาย 22 คน เพศหญิง 13 คน 
กลุ่ม G6 มีจำนวน 30 คน แบ่งเป็นเพศชาย 15 คน เพศหญิง 15 คน กลุ่ม G7 มีจำนวน 31 คน 
แบ่งเป็นเพศชาย 15 คน เพศหญิง 16 คน และกลุ่ม G8 มีจำนวน 32 คน แบ่งเป็นเพศชาย 18 คน 
เพศหญิง 14 คน (ดูตารางท่ี 4.3)

ต าร าง ท่ี 4.3 แสดงจำนวนกลุ่มและจำนวนผู้เข้าร่วมทดลองท้ัง 8 กลุ่ม

ประ๓ ทสินค้า สนับสนุนเงิน สนับสนุนส่ิงของ
ราคาเพ่ิมข้ึน ราคามาตรฐาน ราคาเพ่ิมข้ึน ราคามาตรฐาน

สินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือ G1 G2 G3 G4
ประโยชน์ใช้สอย 31 33 33 31

สินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือ G5 G6 G7 G8
ตอบสนองอารมณ์ 35 30 31 32

สำหรับการวิจัยครั้งน้ี พบว่า กลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองสํวนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-25 ปี 
โดยมีจำนวนรวมท้ังส้ิน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 รองลงมาเป็นกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีอายุ 
ระหว่าง 26-30 ปี มีจำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 ส่วนกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีจำนวน 
น้อยที่สุดมีอายุระหว่าง 40-45 ปี มีจำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 ดังแสดงในตารางท่ี 4.4

โดยสามารถจำแนกอายุของกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองทั้ง 8 กลุ่มได้ดังต่อไปน้ี กลุ่ม G1 มี 
อายุระหว่าง 20-25 ปี จำนวน 7 คน 26-30 ปี จำนวน 6 คน 31-35 ปี จำนวน 11 คน 36-40 ปี 
จำนวน 2 คน และ 41-45 ปี จำนวน 5 คน, กลุ่ม G2 มีอายุระหว่าง 20-25 ปี จำนวน 9 คน 26-30 
ปี จำนวน 8 คน 31-35 ปี จำนวน 3 คน 36-40 ปี จำนวน 5 คน และ 41-45 ปี จำนวน 8 คน, กลุ่ม 
G3 มีอายุระหว่าง 20-25 ปี จำนวน 19 คน 26-30 ปี จำนวน 8 คน 31-35 ปี จำนวน 4 คน 36-40 
ปี จำนวน 1 คน และ 41-45 ปี จำนวน 1 คน และ กลุ่ม G4 มีอายุระหว่าง 20-25 ปี จำนวน 5 คน 
26-30 ปี จำนวน 11 คน 31-35 ปี จำนวน 5 คน 36-40 ปี จำนวน 3 คน และ 41-45 ปี จำนวน 6 
คน
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ตารางที่ 4.4 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มผู้เข้าร่วมทดลองจำแนกตามอายุ

อ า ย ุ จำน วน ร ้อ ย ล ะ
20-25 ปี 91 35.7
26-30 ปี 63 24.7
31-35ปี 45 17.6
36-40 ปี 33 12.9
41-45ปี 23 9.1

รวม 255 100.0

ในส่วนของกลุ่ม G5 ผู้เข้าร่วมการทดลองมีอายุระหว่าง 20-25 ปี จำนวน 16 คน 26-30 ปี 
จำนวน 6 คน 31-35 ปี จำนวน 4 คน 36-40 ปี จำนวน 4 คน และ 41-45 ปี จำนวน 5 คน, กลุ่ม 
G6 มีอายุระหว่าง 20-25 ปี จำนวน 8 คน 26-30 ปี จำนวน 10 คน 31-35 ปี จำนวน 7 คน 36-40 
ปี จำนวน 3 คน และ 41 -45 ปี จำนวน 2 คน, กลุ่ม G7 มีอายุระหว่าง 20-25 ปี จำนวน 19 คน 26- 
30 ปี จำนวน 4 คน 31-35 ปี จำนวน 5 คน 36-40 ปี จำนวน 2 คน และ 41-45 ปี จำนวน 1 คน 
และกลุ่มสุดท้าย กลุ่ม G8 มีอายุระหว่าง 20-25 ปี จำนวน 8 คน 26-30 ปี จำนวน 10 คน 31-35 ปี 
จำนวน 6 คน 36-40 ปี จำนวน 3 คน และ 41 -45 ปี จำนวน 5 คน

ผ ล ก าร ต ร ว จ ส อ บ 'เา

ในการวิจัยเชิงทดลองครั้งน้ี ผู้วิจัยมีการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation check) ในส่วนของ 
ตัวแปรอิสระปัจจัย A ซ่ึงได้แก่ประ๓ ทสินค้า โดยแบ่งออกเป็น (1) สินค้าท่ีเน้นบรโภคประโยชน์ใช้ 
สอย (Utilitarian product) หมายถึง สินค้าท่ีซ้ือเพ่ือตอบสนองความต้องการพ้ืนฐาน ส่วนใหญ่เป็น 
สินค้าที่มีประโยชน์และมีความจำเป็นต้องใช้ในชีวิตประจำวัน ซ่ึงในส่วนน้ีผู้วิจัยไค้เลือกใช้ สินค้า 
ประ๓ ทน้ีาด่ืม และ (2) สินค้าที่เน้นบริโภคเพื่อตอบสนองอารมณ์ (Hedonic product) หมายถึง 
สินค้าที่ซื้อเพื่อตอบสนองอารมณ์ และความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นหลัก มักเป็นสินค้าท่ี 
ก่อให้เกิดความสุข ความสนุก หรือให้ประสบการณ์ท่ีดีหลังจากบริโภค ซ่ึงในส่วนน้ี ผู้วิจัยไค้ 
เลือกใช้สินค้าประ๓ ท ไอศกรีม

ท้ังน้ี เพ่ือให้มั่นใจว่า สินค้าท้ัง 2 ประ๓ ทที่เลือกมาใช้นั้น เป็นประ๓ ทท่ีต้องการศึกษาจริง 
ตามที่ไค้ทำการทดสอบมาก่อนแล้วในขั้นตอนก่อนดำเนินการวิจัย (Pretest) ผู้วิจัยจึงทำการ 
ตรวจสอบซ้ําอีกคร้ังในช่วงดำเนินการจริง ซึ่งจากผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ One sample f-test
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พบว่า นํ้าดื่ม เป็นสินค้าท่ีเน้นบริโภคประโยชน์ใช้สอยอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ( t  [126] = 27.29, 
P  < .05) โดยมีค่าเฉลี่ย (4.45) สูงกว่าค่ากลางที่ตั้งไว้ เซ่นเดียวกับไอศกรีม ที่หลังจากทำการ 
ทดสอบแล้วพบว่าเป็นสินค้าที่เน้นบริโภคเพื่อตอบสนองอารมณ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ( t  [127] 
= 17.82, P < .05) และมีค่าเฉลี่ย (4.01) สูงกว่าค่ากลางท่ีต้ังไว้เซ่นกัน ดังแสดงในตารางท่ี 4.5

ตารางท่ี 4.5 แสดงการทดสอบสินค้าประ๓ทท่ีเน้นบริโภคประโยช,น์ใช้สอย และสินค้าประเภทท่ี 
เน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์

ประเภทส ินค ้า M รอ t d f P
น้ีาด่ืม 4.45 0.60 27.29 126 .00
ไอศกรีม 4.01 0.64 17.82 127 .00
หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed scales เรียงค่าคะแนนตังแต่ 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง 4 = เห็นด้วย 3 = มีความเห็น

เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง

ค ่าความเช ื่อม ั่นของเคร ื่องม ือ

ในส่วนของเคร่ืองมีอท่ีผู้วิจัยนำมาใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ประกอบด้วยคำถาม 2 ส่วนหลักคือ 
คำถามวัดชื่อเสียงองค์กร และคำถามวัดคุณค่าตราสินค้า โดยในส่วนของคำถามวัดชื่อเสียงองค์กร 
จำนวน 15 ข้อใช้มาตรวัดแบบ 5-pointed Likert scales และคำถามวัดคุณค่าตราสินค้าจำนวน 8 
ข้อใช้มาตรวัดแบบ 5-pointed semantic differential scales ทังนี ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบค่า 
ความเชื่อมั่น (Reliability coefficient) ของเคร่ืองมือโดยใช้สูตร Cronbrach’s Alpha ซ่ึงผลท่ีได ้
พบว่า คำถามทั้ง 2 ส่วนมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ในเกณฑ์ดี โดยคำถามวัดชื่อเสียงองค์กร มีค่าความ 
เช่ือม่ันอยู่ท่ี .93 และคำถามวัดคุณค่าตราสินค้ามีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .91

ส ่วนท ี่ 2 ผ ล ก าร ว ัด ช ื่อ เส ีย งอ งค ์ก ร แ ล ะ ค ุณ ค ่าต ร าส ิน ค ้าข อ ง ผ ู้เข ้าร ่ว ม ก าร ท ด ล อ งท ี่ง  8 
กล ุ่ม

การวิจัยเชิงทดลองคร้ังน้ี ผู้วิจัยทำการวัดผลในส่วนของการเกิดชื่อเสียงองค์กรกับและ 
คุณค่าตราสินค้า กลุ่มผู้เข้าร่วมทดลอง 8 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มได้รับตัวแปรอิสระแตกต่างกันไป อัน 
ประกอบด้วย 3 ตัวแปรหลัก ได้แก่ (1) ประ๓ ทสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ แบ่งเป็น 
สินค้าท่ีเน้นบริโภคประโยชน์ใช้สอย และสินค้าที่เน้นบริโภคเพื่อตอบสนองอารมณ์ (2) ราคาสินค้า 
ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ แบ่งเป็น ราคาเพ่ิมข้ึน และราคามาตรฐาน และ (3) รูปแบบการ
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สนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ แบ่งเป็น การสนับสนุนในลักษณะของเงิน และการ 
สนับสนุนในลักษณะสิ่งของ ท้ังน้ี จากการทดสอบทางสถิติ สามารถแสดงค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กร 
และค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าของแต่ละกลุ่มได้ ดังแสดงในตารางที่ 4.6 และตารางที่ 4.7

โดยกลุ่มที่ 1 (G1) ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้า 
ประ๓ ทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือประโยซน่ใช้สอย ขายในราคาที่สูงข้ึน และให้การสนับลนุนในลักษณะ 
ของเงิน มีค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กร 3.41 และค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้า 3.43 กลุ่มการทดลองท่ี 2 
(G2) เป็นกลุ่มที่ได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าประ๓ ทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือ 
ประโยชน์ใช้ลอย ขายในราคามาตรฐาน และ'ไห้การสนับสนุนัไนลักษณะ1ของเงิน มีค่าเฉลี่ย 
ชื่อเสียงองค์กร 3.66 และค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้า 3.80

ส่วนกลุ่มการทดลองท่ี 3 (G3) เป็นกลุ่มท่ีได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับ 
สินค้าประเภทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือประโยชน์ใช้สอย ขายในราคาที่สูงขึ้น และให้การสนับสนุนใน 
ลักษณะของส่ิงของ มีค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กร 3.28 และค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้า 3.56

ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉลี่ยช่ือเสียงองค์กรของกลุ่มผู้เข้าร่วมทดลองทั้ง 8 กลุ่มหลังรับชมเอกสาร 
การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ขององค์กรท่ีมีดัวแปรอิสระแตกต่างกัน

สนับสนุนเงิน สนับสนุนส่ิงของ
ประ๓ ทสินค้า ------------ i—ๆ!;---------------------------------------------------------------------------ราคาเพิมขน ราคามาตรฐาน ราคาเพิมฃึน ราคามาตรฐาน

M SD M SD M SD M SD

สินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือ G1 G2 G3 G4
ประโยชน์ใช้สอย 3.41 0.92 3.66 0.60 3.28 0.54 3.42 0.66

สินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือ G5 G6 G7 G8
ตอบสนองอารมณ์ 3.44 0.53 3.45 0.46 3.42 0.64 3.52 0.63

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed scales เรียงค่าคะแนนตั้งแต่ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = มีความเห็น

เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง
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ตารางที่ 4 .7  แสดงค ่าเฉล ี่ยค ุณ ค ่าตราส ินค ้าของกล ุ่มผ ู้เข ้าร ่วมทดลองท ั้ง 8 กลุ่มหลังรับชมเอกสาร
การทำการตลาดเหตุส ัมพ ันธ์ขององค ์กรท ี่ม ีต ัวแปรอิสระแตกต่างกัน

ประ๓ ทสินค้า สนับสนุนเงิน สนับลนุนส่ิงของ
ราคาเพ่ิมข้ึน 

M SD

ราคามาตรฐาน 
M SD

ราคาเพ่ิมขึ้น 
M  SD

ราคามาตรฐาน 
M  SD

สินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือ G1 G2 G3 G4
ประโยซ'น์ใข้สอย 3.43 0.75 3.80 0.69 3.56 0.64 3.73 0.74

สินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือ G5 G6 G7 G8
ตอบสนองอารมณ์ 3.65 0.46 3.61 0.40 3.44 0.61 3.61 0.58

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed scales เรียงค่าคะแนนตังแต่ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = มีความเห็น

เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง

สำหรับกลุ่มการทดลองท่ี 4 (G4) เป็นกลุ่มที่ได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับ 
สินค้าประ๓ ทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือประโยชน์ใช้สอย ขายในราคามาตรฐาน ให้การสนับสนุนใน 
ลักษณะ'ของล่ีงฃอง มีค่าเฉล่ียชื่อเสียงองค์กร 3.42 และค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้า 3.73 กลุ่มการ 
ทดลองท่ี 5 (G5) ซึ่งเป็นกลุ่มที่ได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุลัมพันธ์กับสินค้าประ๓ ทท่ีเน้น 
บริโภคเพื่อตอบสนองอารมณ์ขายในราคาที่สูงขึ้น และให้การสนับลนุนในลักษณะของเงิน มี 
ค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กร 3.44 และค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้า 3.65

กลุ่มการทดลองท่ี 6 (G6) ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับ 
สินค้าประ๓ ทที่เน้นบริโภคเพื่อตอบสนองอารมณ์ขายในราคามาตรฐาน และให้การสนับสนุนใน 
ลักษณะของเงิน มีค่าเฉล่ียซื่อเสียงองค์กร 3.45 และค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้า 3.61 ในขณะที่กลุ่ม 
การทดลองท่ี 7 (G7) ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ี1ได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าประ๓ ทท่ี 
เน้นบริโภคเพื่อตอบสนองอารมณ์ขายในราคาที่สูงขึ้น และให้การสนับสนุนในลักษณะของส่ิงของ 
มีค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กร 3.42 และค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้า 3.44

และสุดท้ายกลุ่มการทดลองท่ี 8 (G8) ซึ่งเป็นกลุ่มที่ได้รับเอกสารการทำการตลาดเหต ุ
สัมพันธ์กับสินค้าประ๓ ทที่เน้นบริโภคเพื่อตอบสนองอารมณ์ขายในราคามาตรฐาน และให้การ 
สนับสนุนในลักษณะของล่ีงของ มีค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กร 3.52 และค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้า
3.61



ส่วนท่ี 3 ผลกระทบหลักฃองท้ัง 3 ปัจจัยต่อริiอเสิยงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า

เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาผลกระทบของการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อช่ือเสียง 
องค์กรและคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงเป็นการทดสอบผลกระทบหลัก (Main effects) ของ 3 ปัจจัยใน 
การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ได้แก่ ประ๓ ทสินค้า ราคาสินค้า และรูปแบบการสนับสนุน ต่อ 
ชื่อเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า โดยในส่วนนี้ หลังจากผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ 
Independent sample f-test แล้ว สามารถอธิบายผลกระทบหลักของแต่ละปัจจัยได้ดังต่อไปนี้

1. ผลกระทบของประ๓ ทสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อชื่อเสียงองค์กรและ 
คุณค่าตราสินค้า

ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรที่เกิดจากประ๓ ทสินค้าในการทำการตลาดเหต ุ
สัมพันธ์ท่ีแตกต่างกัน ดังแสดงในตารางท่ี 4.8 พบว่า ค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กร (3.44) ของผู้เข้าร่วม 
การทดลองกลุ่ม G1, G2, G3 และ G4 ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับ 
สินค้าประเภทที่เน้นบริโภคประโยชน์ใช้สอยแตกต่างจากค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กร (3.45) ของ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่ม G5, G6, G7 และ G8 ท่ีทดลองกับสินค้าประ๓ ทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือ 
ตอบสนองอารมณ์อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (f [242] = 0.20, P >.05)

ท้ังน้ี ในส่วนของการทดสอบคุณค่าตราสินค้าที่เกิดจากประ๓ ทสินค้าในการทำการตลาด 
เหตุสัมพันธ์ท่ีแตกต่างกัน ผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่า ค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้า (3.63) ของกลุ่มท่ี 
ทดลองกับสินค้าประ๓ ทท่ีเน้นบริโภคประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าตราสินค้า (3.58) ของกลุ่ม 
ทดลองกับสินค้าประเภทที่เน้นบริโภคเพื่อตอบสนองอารมณ์ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทาง 
สถิติ (f [249] = 0.59, P >.05)

ดังน้ัน จากผลที่ได้ การทดสอบผลกระทบหลักของปัจจัยด้านประ๓ ทสินค้าต่อช่ือเสียง 
องค์กรและคุณค่าตราสินค้า จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 ที่กล่าวว่า ประ๓ ทสินค้ามีผลกระทบ 
โดยตรงต่อชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า
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ตารางที่ 4 .8  แสดงค ่าเฉล ี่ยช ื่อเส ียงองค ์กรและค ุณค ่าตราส ินค ้าและผลการทดสอบประ๓ ทสินค้า
ในการทำการตลาดเหตุส ัมพ ันธ ์ท ี่แตกต ่างก ัน

ประเภทสินค้า M SD t df P

ช่ือเสียงองค์กร
สินค้าท่ีเน้นบริโภคประ'โย'ชใทช้สอย 3.44 0.69 0.20 242 .85

สินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์ 3.45 0.56

คุณค่าตราสินค้า
สินค้าท่ีเน้นบริโภคประโยซ'น์ใช้สอย 3.63 0.71 0.59 249 .56

สินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์ 3.58 0.52
หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed scales เรียงค่าคะแนนตังแต่ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = มีความเห็น 

เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง

2. ผลกระทบของรูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อชื่อเสียงองค์กร 
และคุณค่าตราสินค้า

ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยช่ือเสียงองค์กรของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับเอกสารการทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์ขององค์กรที่ให้การสนับสนุนในลักษณะที่แตกต่างกันพบว่า ค่าเฉลี่ย 
ชื่อเสียงองค์กร (3.49) ของกลุ่ม G1, G2, G5 และ G6 ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีทำการทดลองกับการ 
สนับสนุนในลักษณะเงินมีความแตกต่างจากค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กร (3.62) ของกลุ่ม G3, G4, G7 
และ G8 ที่ได้รับเอกสารการสนับสนุนในลักษณะสิ่งของอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ( t [242] = 
0.99, P  >.05) สำหรับการทดสอบค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าที่เกิดขึ้นจากรูปแบบการสนับสนุนใน 
การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน ผู้วิจัยยังพบว่าคุณค่าตราสินค้า (3.41) ของผู้เข้าร่วม 
การทดลองกลุ่ม G11 G2, G5 และ G6 มีความแตกต่างจากค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้า (3.59) ของ 
กลุ่ม G3, G4, G7 และ G8 อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [249] = 0.46, P  >.05) (ดูตารางท่ี
4.9)

จากผลที่กล่าวมา การวิจัยในล่วนน้ีจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 ท่ีว่า รูปแบบการสนับสนุนใน 
การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลกระทบทางตรงต่อชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า
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ตารางที่ 4 .9  แสดงค ่าเฉล ี่ยช ื่อเส ียงองค ์กรและค ุณค ่าตราส ินค ้าและผลการทดสอบประเภทส ิน ค ้า

ในการทำการตลาดเหต ุส ัมพ ันธ ์ท ี่แตกต ่างก ัน

รูปแบบการ 
สนับสนุน M SD / df P

ช่ือเสียงองค์กร -
เงิน 3.49 0.64 0.99 242 .33
ส่ิงของ 3.41 0.62

คุณค่าตราสินค้า -
เงิน 3.62 0.60 0.46 249 .65
ส่ิงของ 3.59 0.64

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed scales เรียงค่าคะแนนตังแต่ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = มีความเห็น 
เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง

3. ผลกระทบของราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อชื่อเสียงองค์กรและคุณค่า 
ตราสินค้า

จากตารางที่ 4.10 ซึ่งเป็นการทดสอบผลของราคาสินค้าท่ีแตกต่างกันต่อชื่อเสียงองค์กร 
และคุณค่าตราสินค้า พบว่า ค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กร (3.38) ของผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่ม G11 G3, 
G5 และ G7 ที่ได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าที่ขายในราคาเพิ่มขึ้น มีความ 
แตกต่างอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติจากค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กร (3.51) ของกลุ่ม G2, G4, G6 
และ G8 ที่ทำการทดลองกับสินค้าที่ขายในราคามาตรฐาน ( t [242] = -1.62, P  >.05)

สำหรับค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้รับเอกสารการทำการตลาด 
เหตุสัมพันธ์กับสินค้าขายในราคาเพิ่มขึ้นแตกต่างจากค่าเฉลี่ยของผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้รับ 
เอกสารการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าที่ขายในราคามาตรฐานอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t  

[249] = -2.12, P  C.05) โดยค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้รับเอกสารการ 
ทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าที่ขายในราคาเพิ่มขึ้น (3.52) มีค่าน้อยกว่าค่าเฉลี่ยของผู้เข้าร่วม 
การทดลองที่ได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าที่ขายในราคามาตรฐาน (3.69) 

ด้วยเหตุน้ี ผลการทดสอบจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3 ที่ว่าราคาสินค้าที่แตกต่างกันส่งผล 
กระทบโดยตรงต่อชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า เฉพาะในส่วนของช่ือเสียงองค์กร แต่ 
ยอมรับในส่วนของคุณค่าตราสินค้า ดังแสดงในตารางที่ 4.10
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ตารางที ่ 4.10 แสดงค ่าเฉล ี่ยซ ื่อเส ียงองค ์กรและค ุณ ค ่าตราส ินค ้าและผลการทดสอบราคาส ินค ้า
ในการทำการตลาดเหตุส ัมพ ันธ ์ท ี่แตกต ่างก ัน

ราคาส ินค ้า M SD t df P

ช่ือเสียงองค์กร
เพ่ิมข้ึน 3.38 0.65 -1.61 242 .11
มาตรฐาน 3.51 0.59

คุณค่าตราสินค้า
เพ่ิมข้ึน 3.52 0.61 -2.11 249 .04
มาตรฐาน 3.69 0.61

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed scales เรียงค่าคะแนนตังแต่ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เหินด้วย 3 = มีความเห็น 
เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง

ส่วนท่ี 4 ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ของท่ีง 3 ปัจจัยต่อi อเสิยงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า

ในส่วนของผลเชิงปฎิสัมพันธ์(Interaction effects) ผู้วิจัยได้ทำการทดลอบการม ี
ปฎิสัมพันธ์กันระหว่าง 3 ปัจจัยหสัก ซ่ึงประกอบไปด้วย (1) ประเภทสินค้าในการทำการตลาดเหต ุ
สัมพันธ์ (2) รูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ และ (3) ราคาสินค้าในการทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์ที่มีผลต่อซื่อเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า โดยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติ 
แบบ Two-way Analysis of Variance ซ่ึงในส่วนน้ี ผู้วิจัยแบ่งการรายงานผลเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก 
เป็นการแสดงผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ของท้ัง 3 ปัจจัยต่อซ่ือเสียงองค์กร และส่วนท่ีสองจะเป็น 
การแสดงผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ของท้ัง 3 ปัจจัยต่อคุณค่าตราสินค้า โดยสามารถแจกแจง 
รายละเอียดได้ดังต่อไปนี้

ในส่วนแรก ซ่ึงเป็นการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ของท้ัง 3 ปัจจัยดังกล่าวต่อ 
ซื่อเลียงองค์กร (ดูตารางท่ี 4.11) ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า มีผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ระหว่าง 
ประ๓ ทสินค้าต่างประเภทกันกับรูปแบบการสนับสนุนท่ีแตกต่างกันต่อซ่ือเลียงองค์กรอย่างไม่มี 
นัยสำคัญทางสถิติ (F [1 ,236] = 1.70, P  >.05)ด้วยเหตุนี้ผลการทดลองในส่วนนี้จึงปฏิเสธ 
สมมติฐานท่ี 4 ท่ีว่า ประ๓ ทสินค้ากับรูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มี 
ผลกระทบร่วมกันต่อซ่ือเสียงองค์กร
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ตารางท่ี 4.11 แสดงผลการทดสอบเชิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างประเภทสินค้า, ราคาสินค้า, และ 
รูปแบบการสนับลนุนต่อชื่อเสียงองค์กร

Source
รนทา of 
Squares

d f
Mean

Square
F P

ประ๓ทสินค้า 0.01 1 0.01 0.03 .86
รูปแบบการสนับสนุน 0.37 1 0.37 0.94 .33
ราคา 1.00 1 1.00 2.53 .11
ประ๓ทสินค้า X รูปแบบ 

การสนับสนุน 0.67 1 0.67 1.70 .19

ประ๓ทสินค้า X ราคา 0.31 1 0.31 0.77 .38
รูปแบบการสนับสนุน X 

ราคา 0.00 1 0.00 0.00 .96

ประ๓ทสินค้า X รูปแบบ 
การสนับสนุน X ราคา 0.15 1 0.15 0.37 .54

Error 93.44 236 0.39
Total 2996.52 244

สำหรับการทดสอบผลเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทสินค้าต่างประเภทกันกบราคาสินค้า 
ที่แตกต่างกันนั้น ก็ได้ผลเซ่นเดียวกันคือ ท้ัง 2 ปัจจัยส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันอย่างไม่มี 
นัยสำคัญทางสถิติต่อชื่อเสียงองค์กร (F [1,236] = 0.77, P  >.05)ซึ่งหมายความว่า สมมติฐานท่ี 
5 ท่ีวางไว้ว่า ประ๓ ทสินค้ากับราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลกระทบเชิง 
ปฎิสัมพันธ์ร่วมกันต่อชื่อเสียงองค์กรไม่เป็นไปตามที่กำหนดไว้

ในขณะเดียวกัน จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการสนับลนุนท่ี 
แตกต่างกันกับราคาสินค้าที่แตกต่างกันยังพบว่า ท้ัง 2 ปัจจัยน้ีส่งผลกระทบร่วมกันอย่างไม่มี 
นัยสำคัญทางสถิติต่อชื่อเสียงองค์กร (F [11 236] = 0.00, P  >.05) ดังน้ัน ผลการวิจัยท่ีได้นีจึงไม่ 
ยอมรับสมมติฐานท่ี 6 ท่ีว่า รูปแบบการสนับสนุนกับราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ม ี
ผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ร่วมกันต่อชื่อเสียงองค์กรนอกจากนี้ ในส่วนของการทดสอบผลกระทบ 
เชิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างท้ัง 3 ปัจจัยดังกล่าว ซ่ึงได้แก่ ประ๓ ทสินค้า รูปแบบการสนับสนุน และ 
ราคาสินค้า ก็ส่งผลอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติต่อชื่อเสียงองค์กร เช่นกัน (F [1,236] = 0.37, P  

>.05) จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 7 ท่ีว่า ประ๓ ทสินค้า รูปแบบการสนับสนุน และราคาสินค้า 
ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ มีผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ร่วมกันต่อช่ือเสียงองค์กร

' ท
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สำหรับส่วนท่ีสองน้ี เป็นการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิส์โมพันธ์ระหว่าง ประ๓ ทสินค้า 
รูปแบบการสนับสนุน และราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อคุณค่าตราสินค้า (ดู 
ตารางท่ี 4.12) โดยในส่วนน้ี จากการ'ทดสอบผลเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทสินค้าต่างประเภท 
กันกับรูปแบบการสนับสนุนท่ีแตกต่างกันต่อคุณค่าตราสินค้า พบว่าท้ัง 2 ปัจจัยส่งผลกระทบ 
ร่วมกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติต่อคุณค่าตราสินค้า (F [1,243] = 0.74, P  >.05) ดังน้ัน จึง 
ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 4 ท่ีต้ังไว้ว่าประ๓ ทสินค้ากับรูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหต ุ
สัมพันธ์มีผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อคุณค่าตราสินค้า

ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการทดสอบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทสินค้า, ราคาสินค้า, และ 
รูปแบบการสนับสนุนต่อคุณค่าตราสินค้า

Source
Sum of 

Squares
d f

Mean
Square

F p

ประ๓ทสินค้า 0.15 1 0.15 0.39 .53
รูปแบบการสนับสนุน 0.07 1 0.07 0.19 .67
ราคา 1.76 1 1.76 4.59 .03
ประ๓ทสินค้า X รูปแบบ 

การสนับสนุน 0.28 1 0.28 0.74 .39

ประ๓ทสินค้า X ราคา 0.63 1 0.63 1.65 .20
รูปแบบการสนับสนุน X 

ราคา 0.00 1 0.00 0.00 .99

ประ๓ทสินค้า X รูปแบบ 
การสนับสนุนXราคา 0.64 1 0.64 1.66 .20

Error 93.14 243 0.38
Total 3360.61 251

ในส่วนของผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทสินค้าท่ีต่างประเภทกันกับราคา 
สินค้าที่แตกต่างกัน ผลการทดสอบพบว่า ประ๓ ทสินค้าและราคาสินค้าส่งผลกระทบร่วมกันต่อ 
คุณค่าตราสินค้าอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (F [1,243] = 1.65, P  >.05) การทดสอบน้ีไม่ 
ยอมรับสมมติฐานท่ี 5 ท่ีว่า ประ๓ ทสินค้ากับราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ มี 
ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อคุณค่าตราสินค้า
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นอกจากนีจากการทดสอบผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการสนับสนุนท่ี 
แตกต่างกันและราคาสินค้าที่แตกต่างกัน พบว่าท้ัง 2 ปัจจัยส่งผลกระทบร่วมกันอย่างไม่มี 
นัยสำคัญทางสถิติต่อคุณค่าตราสินค้าเซ่นกัน (F [1,243] = 0.00, P >.05) ดังน้ันจึงสมมติฐานที่ 
6 ท่ีดังไว้ว่า รูปแบบการสนับสนุนกับราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลกระทบเซิง 
ปฎิสัมพันธ์ต่อคุณค่าตราสินค้า

ในขณะเดียวกัน ยูวิจัยยังพบว่า ปัจจัยด้านประ๓ ทสินค้า รูปแบบการสนับสนุน และราคา 
สินค้าส่งผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ร่วมกันต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
(F [1,243] = 1.66, P  >.05)จึงกล่าวได้ว่า ผลวิจัยในส่วนนี้ไม่ยอมรับสมมติฐานที่7 ท่ีว่า 
ประเภทสินค้า รูปแบบการสนับลนุน และราคาสินค้า ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลกระทบ 
เซิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อคุณค่าตราสินค้า

ผลการวิจ ัยเพ ิ่มเต ิม

หสังจากยูวิจัยทำการทดสอบผลกระทบหลักและผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ของแต่ละ 
ปัจจัยในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์อันได้แก่ ประ๓ ทสินค้า รูปแบบการสนับสนุน และราคา 
สินค้า ต่อซื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า ดังแสดงในข้างต้นแล้ว ยูวิจัยได้นำข้อมูลท่ีได้มา 
ทดสอบเพิ่มเติมต่อไปโดยแบ่งการรายงานผลออกเป็น3 ส่วน ได้แก่ (1) ผลการวัดค่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างซ่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า (2) ผลการวัดซื่อเสียงองค์กรและคุณค่า 
ตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองก่อนและหลังได้รับตัวแปรอิสระท่ีแตกต่างกันและ (3) ผลการวัด 
องค์ประกอบของซื่อเลียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองต่อการทำการตลาด 
เหตุสัมพันธ์โดยมีรายละเอียดของผลการวิจัยในแต่ละส่วนตังต่อไปนี้

ส่วนท่ี 5 ผลการวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างท่ีอเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า

เน่ืองจากในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยมุ่งศึกษาผลกระทบของการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อ 2 
ตัวแปรตามหลัก ซ่ึงได้แก่ ซ่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า ในส่วนน้ี เพ่ือให้ทราบว่าท้ัง 2 ตัว 
แปรดังกล่าวมีความสอดคล้องเกี่ยวพันกันมากน้อยเพียงใด ผู้วิจัยจึงมีการนำข้อมูลท่ีได้มาทดสอบ 
ค่าความสัมพันธ์โดยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติแบบ Pearson Product Moment Correlation 
ระหว่างซื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า ซึ่งจากผลการวิจัยในตารางที่ 4.13 พบว่า ซ่ือเสียง 
องค์กรและคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเซิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยมีค่า 
ความสัมพันธ์อยู่ท่ีระดับ .65
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า

ความส์'มพันธ์ r P

ซ่ือเสียงองค์กร - คุณค่าตราสินค้า .65 .00

ส่วนท่ี 6 ผลการวัดช่ือเสียงองค์กรและค ุณ ค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองก่อนและ 
หส้งได้รับปัจจัยในการทำการตลาดเหตุส้มพันธ์ท่ีแตกต่างวัน

เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาผลกระทบของการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อ 
ชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า โดยผู้วิจัยได้มีการนำตราสินค้าและองค์กรที่มีอยู่จริงในตลาด 
มาใช้ในการวิจัยเพื่อให้การทดลองครั้งนี้ไม่สูญเสียความเป็นธรรมชาติผ่านการควบคุมที่มาก 
เกินไป (Cooper & Chindler, 2006) ในส่วนน้ี ผู้วิจัยจึงมีการวัดค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรและคุณค่า 
ตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองทุกกลุ่มก่อนได้รับทรีทเมนท์(ซ่ึงในท่ีน้ีก็คือ เอกสารการทำ 
การตลาดเหตสัุมพันธ์ท่ีมีตัวแปรอิสระแตกต่างกัน) เพื่อศึกษาว่าการวัดผลในครั้งแรกนี้ส่งผลต่อ 
การวัดผลในคร้ังหสัง ซ่ึงเป็นการวัดหลังจากท่ีผู้เข้าร่วมการวิจัยได้รับทรีทเมนท์แล้วหริอไม่

ท้ังน้ี ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ทางสถิติแบบ Analysis of Covariance (ANCOVA) โดย 
เพ่ิมการทดสอบค่าในส่วนของตัวแปรช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าก่อนได้รับทริทเมนท์เข้า 
ไปเป็นตัวแปรอิสระร่วม (Covariate) เพื่อลดความแปรผันภายในกลุ่มการทดลองเข้ามาศึกษาด้วย 
ซ่ึงผลท่ีได้พบว่า การวัดผลของช่ือเสียงองค์กรก่อนผู้เข้าร่วมการวิจัยได้รับทริทเมนท์มี 
ความสัมพันธ์กับการวัดผลชื่อเสียงองค์กรหลังผู้เข้าร่วมการวิจัยได้รับทริทเมนท์อย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติ (F [1 ,235] = 63.80, P  < 0 5 ) ดังแสดงในตารางที่4 .1 4
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ตารางที ่ 4.14 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียช่ือเสียงองค์กรของผู้เข้าร่วมการทดลองก่อนและหลัง
ทำการทดลองกับท้ัง 3 ปัจจัยในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์

Source Sum of 
Squares df Mean

Square F p
ช่ือเสียงองค์กรก่อนได้รับ 

ทรีทเม้นต์ 19.95 1 19.95 63.80 .00

ประ๓ทสินค้า 0.00 1 0.00 0.00 .99
รูปแบบการสนับสนุน 0.03 1 0.03 0.08 .77
ราคา 1.03 1 1.03 3.31 .07
ประ๓ทสินค้า X รูปแบบ 

การสนับสนุน 0.47 1 0.47 1.51 .22

ประ๓ทสินค้า X ราคา 0.15 1 0.15 0.48 .49
รูปแบบการสนับสนุน X 

ราคา 0.03 1 0.03 0.09 .76

ประ๓ทสินค้า X รูปแบบ 
การสนับสนุน X ราคา 0.05 1 0.05 0.15 .70

Error 73.49 235 0.31
Total 2996.52 244

นอกจากนี้ สำหรับการวัดผลในส่วนของคุณค่าตราสินค้า ผู้วิจัยยังพบว่า การวัดผลของ 
คุณค่าตราสินค้าก่อนผู้เข้าร่วมการวิจัยได้รับทรีทเมนท์มีความสัมพันธ์กับการวัดผลคุณค่าตรา 
สินค้าหลังผู้เข้าร่วมการวิจัยได้รับทรีทเมนท์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเช่นกัน (F [1,242] = 56.12, 
P  < 0 5 )ดังแสดงในตารางที่4.15
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ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองก่อนและ
หลังทำการทดลองกับท้ัง 3 ปัจจัยในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์

Source Sum of 
Squares df Mean

Square F p
คุณค่าตราสินค้าก่อนได้รับ 

ทรีทเม้นต์ 17.53 1 17.53 56.12 .00

ประ๓ทสินค้า 0.06 1 0.06 0.20 .65
รูปแบบการสนับสนุน 0.00 1 0.00 0.00 .95
ราคา 2.10 1 2.10 6.73 .01
ประ๓ทสินค้า X รูปแบบ 

การสนับสนุน 0.78 1 0.78 2.50 .11

ประ๓ทสินค้า X ราคา 0.58 1 0.58 1.87 .17
รูปแบบการสนับสนุน X 

ราคา 0.06 1 0.06 0.19 .66

ประ๓ทสินค้า X รูปแบบ 
การสนับสนุน X ราคา 0.47 1 0.47 1.49 .22

Error 75.61 242 0.31
Total 3360.61 251

หลังจากผู้วิจัยทราบแล้วว่า การวัดผลตัวแปรตามท้ังในส่วนของซ่ือเสียงองค์กร และ 
คุณค่าตราสินค้าในครั้งแรกมีความสัมพันธ์กับการวัดผลในครั้งหลังอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ผู้วิจัยจึงทำการทดสอบต่อไปในส่วนของค่าเฉลี่ยซื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วม 
การวิจัยแต่ละกลุ่มก่อนเปิดรับเอกสารการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ที่มีตัวแปรอิสระแตกต่างกัน 
(Pre-exposure measurement) เพือนำผลทีได้มาเปรียบเทียบกับค่าเฉลียซือเสียงองค์กรและ 
คุณค่าตราสินค้าหลังจากผู้เข้าร่วมการทดลองเปิดรับเอกสาร (Post-exposure measurement)

ในส่วนน้ี ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติแบบ Paired Samples f-test ในการทดสอบผล 
ก่อนและหลังได้รับทรีทเมนท์ดังกล่าวของผู้เข้าร่วมการวิจัย โดยแบ่งการรายงานผลออกเป็น 2 
ส่วนคือ (1) การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยซื่อเสียงองค์กรก่อนและหลังเปิดรับเอกสาร และ (2) การ 
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าก่อนและหลังเปิดรับเอกสาร

สำหรับผลการทดลองในส่วนแรก ผู้วิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยซื่อเสียงองค์กรของผู้เข้าร่วมวิจัย 
ก่อนและหลังได้รับตัวแปรอิสระท่ีแตกต่างกันในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ส่วนใหญ่มีความ



141

แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม มีเพียงค่าเฉล่ียชื่อเสียงองค์กรของ 
ผู้เข้าร่วมการวิจัยกลุ่ม G2, G4, G6 และ G8 ซึ่งเป็นกลุ่มที่ทำการทดลองกับปัจจัยด้านราคาสินค้า 
ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ในกรณีที่ขายราคามาตรฐานเท่านั้นที่มีความแตกต่างกันอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ (t  [118] = -2.93, P  C.05) โดยค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรก่อนทำการทดลอง 
(3.33) มีค่าน้อยกว่าหลังทำการทดลอง (3.51) (ดูตารางที่ 4.16)

ตารางที่ 4.16 แสดงผลการทดลอบค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรของผู้เข้าร่วมการทดลองก่อนและหลัง 
ทำการทดลองกับปัจจัยด้านราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์

ราคาสินค้า ช่วงทำการทดลอง M SD t df P

มาตรฐาน
ก่อนทำการทดลอง 3.33 0.74 -2.93 118 .00

หลังทำการทดลอง 3.51 0.59
หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-poin ted scales เรียงค่าคะแนนตังแต่ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 =  มีความเห็น

เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง

นอกจากนี้ ยังมีค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรของผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่ม G3, G4, G7, G8 
ก่อนและหลังซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีได้รับคัวแปรอิสระด้านรูปแบบการสนับสนุนในลักษณะส่ิงของ ท่ีผู้,วิจัย 
พบว่า ค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรของผู้เข้าร่วมการทดลองก่อนทำการทดลอง (3.25) มีค่าน้อยกว่า 
หลังทำการทดลอง (3.41) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (f [121] = -2.43, P  <.05) ดังแสดงในตาราง 
ท่ี 4.17

ตารางที่ 4.17 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียช่ือเสียงองค์กรของผู้เข้าร่วมการทดลองก่อนและหลัง 
ทำการทดลองกับปัจจัยด้านรูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุลัมพันธ์

รูปแบบการ 
สนับสนุน ช่วงทำการทดลอง M SD t df P

ก่อนทำการทดลอง 3.25 0.81 -2.43 121 .02
ส่ิงของ

หลังทำการทดลอง 3.41 0.62
หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-poin ted scales เรียงค่าคะแนนตังแต่ 5 = เห็นด้วยอย่างยิง 4 = เห็นด้วย 3 = มีความเห็น 

เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง
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ในส่วนท่ีสอง ซึ่งเป็นการทดสอบค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองก่อน 
และหลังทำการทดลอง ผู้วิจัยพบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองแต่ละกลุ่มท่ีได้รับตัวแปรอิสระแตกต่าง 
กันมีค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าก่อนทำการทดลองมากกว่าหลังทำการทดลองอย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติ โดยมีรายละเอียดของแต่ละกลุ่มดังนี้

ในตารางท่ี 4.18 จะเห็นว่า กลุ่ม G1, G2, G3 และ G4 ซึ่งทำการทดลองกับปัจจัยด้าน 
ประ๓ ทสินค้าท่ีเน้นบริโภคประโยชน์ใช้ลอย มีค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าก่อนทำการทดลองเท่ากับ
3.39 ซึ่งน้อยกว่าหลังทำการทดลองที่มีค่าเฉลี่ย 3.63 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (f [126] = -3.29, 
P  C.05) เช่นเดียวกับกลุ่ม G5, G6, G7 และ G8 ซ่ึงทำการทดลองกับสินค้าประ๓ ทท่ีเน้นบริโภค 
เพื่อตอบสนองอารมณ์มีค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าก่อนทำการทดลอง (3.34) น้อยกว่าหลังทำการ 
ทดลอง (3.58) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเช่นกัน ( t [123] = -3.73, P  C.05)

ตารางที่ 4.18 แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองก่อนและ 
หลังทำการทดลองกับปัจจัยด้านประเภทสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์

ประเภทสินค้า ช่วงทำการ 
ทดลอง M SD t df P

สินค้าท่ีเน้นบริโภค ก่อนทำการทดลอง 3.39 0.79 -3.29 126 .00
ประโยชน์ใช้สอย หลังทำการทดลอง 3.63 0.71

สินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือ ก่อนทำการทดลอง 3.34 0.77 -3.73 123 .00
ตอบสนองอารมณ์ หลังทำการทดลอง 3.58 0.52

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed scales เรียงค่าคะแนนตังแต่ 5 = เห็นด้วยอย่างย่ํง 4 = เห็นด้วย 3 = มี
ความเห็นเป็นกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง

สำหรับการทดสอบค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าของกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองที่ทำการทดลอง 
กับปัจจัยด้านรูปแบบการสนับสนุนต่างรูปแบบกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม G1, G2, G5 และ G6 
ซ่ึงทดสอบกับการสนับสนุนในลักษณะเงิน มีค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าหลังทำการทดลอง (3.61 ) 
มากกว่าก่อนทำการทดลอง(3.40)อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (f [159] = -3.50, P  < 0 5 ) ดังแสดง 
ในตารางที่ 4.19
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ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบค ่าเฉล ี่ยค ุณค ่าตราส ินค ้าของผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองก ่อนและ
หลังทำการทดลองกับป ัจจ ัยด ้านรูปแบบการสน ับสน ุนในการทำการตลาดเหตุ
สัมพันธ์

รูปแบบการสนับสนุน ช่วงทำการทดลอง M S D t d f P

เงิน ก่อนทำการทดลอง 3.40 0.77 -3.50 159 .00

หลังทำการทดลอง 3.61 0.61

ส่ิงของ
ก่อนทำการทดลอง 3.32 0.80 -4.52 152 .00
หลังทำการทดลอง 3.59 0.60

หมายเหตุ: กา?ให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed scales เรียงค่าคะแนนตังแต่ 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง 4 = เห็นด้วย 3 = มีความเห็น

เป็นกลาง 2 = ใม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง

นอกจากน้ี จากตารางดังกล่าว ยังช้ีให้เห็นว่า กลุ่มการทดลอง G2, G4, G7 และ G8 ซ่ึง 
ทำการทดสอบกับการสนับสนุนในลักษณะส่ิงของก็มีค่าเฉล่ียคุณค่าตราสินค้าก่อนและหลังทำการ 
ทดลองแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเซ่นกัน (f [152] = -4.52, P < 0 5 )โดยมีค่าเฉล่ียคุณค่า 
ตราสินค้าก่อนทำการทดลองอยู่ท่ี 3.32 น้อยกว่าหลังทำการทดลองท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.59 

ในลำดับกัดมา ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบค่าเฉล่ียคุณค่าตราสินค้าก่อนและหลังของ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับตัวแปรอิสระด้านราคาสินค้าท่ีแตกต่างกัน ดังแสดงในตารางท่ี 4.20

ตารางที่ 4.20 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองก่อนและ 
หลังทำการทดลองกับปัจจัยราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์

ราคาสินค้า ช่วงทำการทดลอง M S D t d f P

เพ่ิมข้ึน ก่อนทำการทดลอง 3.39 0.80 -1.98 126 .05

หลังทำการทดลอง 3.52 0.62

มาตรฐาน
ก่อนทำการทดลอง 3.35 0.77 -5.22 123 .00

หลังทำการทดลอง 3.69 0.62
หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed scales เรียงค่าคะแนนตังแต่ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = มีความเห็น 

เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง
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จากตารางข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉล่ียคุณค่าตราสินค้าก่อนทำการทดลอง (3.39) 
ของกลุ่ม G1, G3, G5 และ G7 ท่ีทำการทดสอบกับการขายสินค้าในราคาเพมข้ึนมีค่าเฉล่ียน้อย 
กว่าหลังทำการทดลองอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ( t  [126] = -1.98, P  =.05) เซ่นเดียวกับผลการ 
ทดสอบกับกลุ่ม G2, G4, G6 และ G8 ท่ีทดสอบกับการขายสินค้าในราคามาตรฐาน โดยพบว่า 
ค่าเฉล่ียก่อนทำการทดลอง (3.35) และหลังทำการทดลอง (3.69) ของผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่มน้ี 
มีความแตกต่างกันอย่างม ีนัยสำคัญทางสถิติ (f [123] = -5.22, P  C.05)

ส่วนที่ 7 ผลการวัดองค์ประกอบของข้อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วม 
การทดลองต่อการทำการตลาดเหตุสัมพ้นธ์

เน่ืองจากงานวิจัยในคร้ังน้ี ท้ังช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าถูกนิยาม 
(Conceptualization) และวัด (Operationalization) จาก 5 มิติย่อย (Multidimensional 
construct) ในส่วนน้ี ผู้วิจัยจึงมีการนำองค์ประกอบย่อยเหล่าน้ันมาแยกศึกษาว่าองค์ประกอบใด 
ของช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าท่ีได้รับผลจากคัวแปรอิสระ (ส่วนประกอบในการทำ 
การตลาดเหตุลัมพันธ์อันได้แก่ ประ๓ ทสินค้า รูปแบบการสนับสนุน และราคาสินค้า) มากกว่า 
องค์ประกอบอ่ืน  ๆโดยในส่วนน้ี ผู้วิจัยแบ่งการรายงานผลออกเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนของการวัดผล 
กระทบของคัวแปรอิสระต่อองค์ประกอบช่ือเสียงองค์กร และส่วนของการวัดผลกระทบของคัวแปร 
อิสระต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า โดยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติแบบ Independent samples 
f-test และ Two-way Analysis of Variance ในการทดสอบค่าต่างๆ

ผลการวัดผลกระทบชองคัวแปรอิสระแต่ละป็จจัยต่อองค์ประกอบช่ือเสียงองค์กร

หลังจากผู้วิจัยนำองค์ประกอบย่อยของช่ือเสียงองค์กรท้ัง 5 องค์ประกอบท่ีใช้ในการ 
ทดลองคร้ังน้ี ช่ึงประกอบด้วย คุณภาพขององค์กรท่ีถูกรับรู้ (Quality) ความรับผิดชอบขององค์กร 
(Responsibility) ความน่าดึงดูดขององค์กร (Attractiveness) วิสัยทัศน์และความเป็นผู้นำ 
(Vision and leadership) และความมีเมตตากรุณาขององค์กร (Benevolence) มาแยกศึกษาว่า 
องค์ประกอบใดท่ีได้รับผลกระทบมากท่ีสุดจากคัวแปรอิสระของงานวิจัยน้ี อันได้แก่ ประ๓ทสินค้า 
ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์รูปแบบการสนับสนุน่ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ และราคา 
สินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ ผู้วิจัยพบว่า มีเพียงองค์ประกอบด้านคุณภาพองค์กรท่ีถูก 
รับรู้ท่ีได้รับท้ังผลกระทบทางตรงและผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์จากบางคัวแปรอิสระดังกล่าวอย่าง
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มีนัยสำคัญทางสถิติ ดังน้ัน คุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ จึงเป็นองค์ประกอบเดียวท่ีถูกนำมารายงาน 
ผลในส่วนน้ี

ผลท่ีได้จากตารางท่ี 4.21 ช้ีให้เห็นว่า กลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับตัวแปรอิสระด้าน 
ประ๓ ทสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีแตกต่างกันจะมีค่าเฉล่ียคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ 
แตกต่างกัน โดยกลุ่ม G1, G2 G3 และ G4 ซ่ึงทำการทดลองกับสินค้าประ๓ ทท่ีเน้นประโยชน์ใช้ 
ลอย (3.49) มีค่าเฉล่ียคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้น้อยกว่ากลุ่ม G5, G6, G7 และ G8 ท่ีทำการ 
ทดลองกับสินค้าประ๓ ทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์ (3.70) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F 
[1,245] = 5.48, p < 0 5 )

ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการทดสอบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทสินค้า, ราคาสินค้า, และ 
รูปแบบการสนับลนุนต่อคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ของผู้เข้าร่วมการทดลอง

Source Sum of 
Squares d f

Mean
Square F p

ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้ า 2.81 1 2.81 5.48 .02
ร ูป แ บ บ ก า ร ส น ับ ส น ุน 0.23 1 0.23 0.44 .51
ร า ค า 1.18 1 1.18 2.31 .13
ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้ า  X  ร ู ป แ บ บ  

ก า ร ส น ับ ส น ุน

2.46 1 2.46 4.82 .03

ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้ า  X  ร า ค า 0.16 1 0.16 0.31 .58
ร ู ป แ บ บ ก า ร ส น ั บ ส น ุ น  X  

ร า ค า

0.00 1 0.00 0.01 .93

ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้ า  X  ร ู ป แ บ บ  

ก า ร ส น ับ ส น ุน  X  ร า ค า

0.17 1 0.17 0.33 .57

Error 125.31 245 0.51
Total 3405.56 253

ท้ังน้ี จากตารางข้างต้น จะเห็นได้ว่า ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาเพ่ิมเติมในส่วนของผลกระทบ 
เชิงปฎิสัมพันธ์ต่อคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ของผู้เข้าร่วมการวิจัย และพบว่า มีเพียงปัจจัยด้าน 
ประ๓ทสินค้าและรูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีมีผลกระทบเชิง 
ปฎิสัมพันธ์ต่อคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ (F [1,245] = 4.82, P C.05)
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โดยในส่วนน้ีจากการทดสอบค่าเฉล่ียคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ของกลุ่มท่ีทำการทดลอง 
กับปัจจัยด้านประ๓ ทสินค้าและการสนับสนุนในรูปแบบสงของ พบว่า กลุ่ม G3 และ G4 ซ่ึงทำ 
การทดลองกับสินค้าประเภทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์และการสนับสนุนในรูปแบบ 
สิงของ (3.77) มีค่าเฉล่ียมากกว่าของกลุ่ม G7 และ G8 ท่ีทดลองกับสินค้าประ๓ ทท่ีเน้นบริโภค 
ประโยชน์ใช้สอยและการสนับสนุนในรูปแบบส่ิงของ (3.36) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 
4.22)

ตารางท่ี 4.22 แสดงค่าเฉล่ียคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ของผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ระหว่าง 
ประเภทสินค้ากับรูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์

รูปแบบการสนับสนุน

เงิน ส ิ่งของ
<3

สินค้าท่ีเน้นบริโภคประโยชน์ใช้สอย 3.63 3.36 3.49
สินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์ 3.63 3.77 3.70

รวม 3.63 3.57 3.60
หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-poin ted scales เรียงค่าค ะแนนตั้งแต่ 5 =: เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = มีความเห็น

เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง

นอกจากน้ี เม่ือพิจารณาลักษณะของเค้นกราฟของท้ัง 2 ปัจจัยประกอบจากแผนภาพท่ี
4.1 อันได้แก่ ปัจจัยด้านประ๓ทสินค้า และปัจจัยด้านรูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาด 
เหตุสัมพันธ์ยังเห็นได้ชัดเจนว่า ท้ัง 2 เค้นไปในทิศทางท่ีตัดกัน ด้วยเหตุน้ี จึงกล่าวได้ว่า ปัจจัย 
ด้านประ๓ทสินค้าและรูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลกระทบเชิง 
ปฎิสัมพันธ์ต่อคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ของผู้เข้าร่วมการทดลองอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดย 
ผู้เข้าร่วมการวิจัยมีการรับรู้คุณภาพขององค์กรท่ีเกิดจากสินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์ 
และสนับสนุนส่ิงของมากกว่าสินค้าท่ีเน้นบริโภคประโยชน์ใช้สอยและสนับสนุนส่ิงของ
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แผนภาพที่ 4.1 แสดงเส์นกราฟของผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างประเภทสินค้าและประเภท 
การสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อคุณภาพท่ีถูกรับรู้

Estimated Marginal Means of Quality

รูปแบบการสนับสนุน 
-- สนับสนุนเงิน 
— สนับสนุนส่ิงของ

สินค้าท่ีเน้นบริโภคประโยชน์ สินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์
ประเภทสินค้า

ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรอิสระแต่ละป้จจัยต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า

จากการวัดทั้ง 5 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าที่ผ ู้ว ิจ ัยนำมาใช้ในการทดลองครั้งนี้ ไม ่

ว่าจะเป ็น ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า (Brand a ttitude) ความน่าไว้วางใจของตราสินค้า 

(B rand trust) คุณภาพตราสินค้าที่ผ ู้บริโภครับรู้ (Perce ived quality ) ความเป็นไปได้ในการเอ 
(Purchase like lihood) และความเป็นที่ต้องการของสินค้า (Brand des irab ility ) มีเพียง 

องค์ประกอบด้านทัศนคติต่อตราสินค้าที่ได้รับทั้งผลกระทบทางตรงจากตัวแปรอิสระอย่างม  ี
น ัยสำคัญทางสถิติ ด้วยเหตุนี้ ท ัศนคติต ่อตราสินค้าจึงเป็นองค์ประกอบเดียวที่ผ ู้ว ิจ ัยนำมารายงาน  

ผลในที่นี้

สำหรับผลที่ได้จากตารางที่ 4 .23 ผู้ว ิจ ัยพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าได้รับผลกระทบ 

ทางตรงจากตัวแปรอิสระด้านราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุส ัมพ ันธ์โดยในส่วนนี กลุ่ม G 11 
G3, G5 และ G7 ซึ่งทำการทดลองกับการขายสินค้าในราคาเพิ่มขึ้นมีค ่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตรา 
สินค้าน้อยกว่ากลุ่ม G2, G4, G6 และ G8 ที่ทดลองกับสินค้าท ี่ขายสินค้าในราคามาตรฐานอย่างม ี
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นัยสำคัญทางสถิต ิ (F [1 ,2 4 4 ] = 5.76, P < 0 5 ) ซึ่งทัศนคติของกลุ่มแรก (G1, G3, G5, G7) มี 

ค ่าเฉล ี่ยอย ู่ท ี่3 .6 6 น้อยกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติของกลุ่มสอง (G2, G4, G6, G8) ท ี่ม ีค ่าเฉล ี่ย3.88  
ในขณะที่ผลการทดสอบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างทั้ง 3 ปัจจัยต่อทุกองค์ประกอบย่อยของ 

คุณค่าตราสินค้า ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ทั้ง 3 คัวแปรต้นไม่ส่งผลเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อทัศนคติต่อตรา 
สินค้า

ตารางที่ 4.23 แสดงผลการทดสอบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทสินค้า, ราคาสินค้า, และ 

รูปแบบการสนับสนุนต่อการเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลอง

Source Sum of 
Squares df Mean

Square F p
ประ๓ทสินค้า 0.36 1 0.36 0.68 .41
รูปแบบการสนับสนุน 0.53 1 0.53 0.99 .32
ราคา 3.06 1 3.06 5.76 .02
ประ๓ทสินค้า X รูปแบบ 

การสนับสนุน 0.30 1 0.30 0.57 .45

ประ๓ทสินค้า X ราคา 0.92 1 0.92 1.73 .19
รูปแบบการสนับสนุน X 

ราคา 0.10 1 0.10 0.18 .67

ประเภทสินค้า X รูปแบบ 
การสนับสนุน X ราคา 1.35 1 1.35 2.54 .11

Error 129.69 244 0.53
Total 3720.11 252
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