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บทคดัยอ่ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์ความผูกพันกับตราผลิตภัณฑ์องค์กร ของ
นักศึกษา มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เชียงใหม่ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 338 ราย จาก
นักศึกษาชั้นปีสุดท้าย จ านวน 3 คณะในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เชียงใหม่ มีการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ 
(One-Way ANOVA) พร้อมทั้งวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) โดย
มีสมมติฐาน การรับรู้อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน ส่งผลต่อความผูกพันของนักศึกษาที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์ 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 55.00 และเพศชาย ร้ อยละ 
45.00 ส่วนใหญ่มีอายุ 22 ปี ร้อยละ 41.42 และศึกษาคณะบริหารธุรกิจและศิลปกรรมศาสตร์ ร้อยละ 48.52 
รองลงมาคณะวิศวกรรมศาสตร์ ร้อยละ 37.84 และคณะศิลปกรรมและสถาปัตยกรรมศาสตร์ ร้อยละ 13.61 
ตามล าดับ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้อัตลักษณ์ของนักศึกษาระดับ ปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เชียงใหม่ อยู่ในระดับ มาก ล าดับคะแนนจากค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ าสุดคือ ด้าน
กายภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก รองลงมาด้านความสามารถในการสะท้อน
ตัวตนของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลิกภาพ ด้านวัฒนธรรมองค์กรและด้านการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตรา
ผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ รวมไปถึงการรับรู้อัตลักษณ์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เช่นเดียวกัน และผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับการรับรู้ความผูกพันของนักศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เชียงใหม่ 
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อยู่ในระดับมาก โดยมีองค์ประกอบการรับรู้ความผูกพันที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ ด้านความภาคภูมิใจที่
นักศึกษามีต่อตราผลิตภัณฑ์ รองลงมา ด้านความมั่นใจที่นักศึกษามีต่อตราผลิตภัณฑ์  ด้านความรักที่นักศึกษา
มีต่อตราผลิตภัณฑ์ และด้านการรับรู้ในคุณธรรมของตราผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ จากการทดสอบสมมติฐ าน 
การรับรู้อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน ส่งผลต่อความผูกพันของนักศึกษาที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์ พบว่า มี
องค์ประกอบอัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์อย่างน้อย 1 ด้าน ส่งผลต่อความผูกพันในตราผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 

ค าส าคัญ: อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์, ความผูกพันกับตราผลิตภัณฑ์, การรับรู้,  
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา 

Abstract  
 

 The purpose of this quantitative research was to identify the perception towards brand 
identity and corporate brand engagement by testing the differences between them. The 
questionnaire was used to collect data from 388 samples which were senior students from 
three faculties of Rajamangala University of Technology Lanna. They were randomly selected. 
The data were analyzed by frequency, percentage, mean, standard deviation and One-Way 
ANOVA correlation analysis and Multiple Linear Regression analysis. 
 The research results were found that the majority of respondents were female 
(55.00%) and male (45.00%). Most of them were 22 years old (41.42%) They were drawn from 
the Faculty of Business Administration and Liberal Arts (48.52%), the Faculty of Engineering 
(37.84%) and the Faculty of Fine Arts and Architecture (13.61%), respectively. Finally, the 
results revealed that the respondents had a high level on perception toward overall brand 
identity and corporate brand engagement of Rajamangala University of Technology Lanna. The 
average level of each brand identity from highest to lowest level such as physical, brand 
relationship, brand reflection, brand characteristics, brand culture, brand perception, 
respectively. The average level of each corporate brand engagement from highest to lowest 
level such as brand pride, brand confidence, brand love, brand philanthropy, respectively. 
The six facets of brand identity were found to be influenced by respondents’ involvement 
with the brand as a consequence of the hypothesis testing. At the significant level of 0.05, 
brand engagement was significantly influenced by at least 1 variable of the brand’s identity. 

Keyword: Brand Identity, Brand Engagement, Perception, Rajamangala University of 
Technology Lanna 
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บทน า 
 

 แผนพัฒนาจังหวัดเชียงใหม่ (พ.ศ 2561 - 
2564) ว่าด้วยพันธกิจในการส่งเสริมและพัฒนาให้
เชียงใหม่เป็นเมืองศูนย์กลางทางการศึกษาระดับ
ภูมิภาค (กลุ่มงานยุทธศาสตร์การพัฒนาจังหวัด , 
ส านักงานจังหวัดเชียงใหม่, 2561) จากพันธกิจนี้ท า
ให้สถานศึกษาหลายแห่งในจังหวัดเชียงใหม่ มีการ
ตื่นตัวในด้านการพัฒนาการแข่งขันทางการตลาดใน
การรั บนั กศึ กษา ใหม่  เ พ่ื อให้ สอดคล้ อ งกั บ
แผนพัฒนาจังหวัดเชียงใหม่ (พ.ศ 2561 - 2564) 
แต่ละมหาวิทยาลัยต่างมีการปรับปรุงหลักสูตร
เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ เรียน 
ภายใต้สถานการณ์การแข่งขันของมหาวิทยาลัยที่มี
การปรับตัวในปัจจุบันโดยเฉพาะอย่างยิ่งการที่
มหาวิทยาลัยมีการเปิดเสรีทางการค้าเกี่ยวกับ
การศึกษา ท าให้ไม่ใช่เป็นเพียงแค่การแข่งขันทาง
การตลาดทางการศึกษาระหว่างมหาวิทยาลัยภาย
จังหวัดเชียงใหม่เท่านั้น แต่ยังกลายเป็นการแข่งขัน
ในระดับภูมิภาครวมไปจนถึงระดับโลก สืบเนื่อง
จ ากการที่ มี นั กศึ กษา เดิ นทา ง ไปศึ ก ษ าต่ อ
ต่างประเทศและนักศึกษาต่างประเทศเดินทางเข้า
มาศึกษาในประเทศไทย ท าให้เกิดการท าข้อตกลง
ทางการศึกษาระหว่างมหาวิทยาลัยของประเทศ
ไทยกับมหาวิทยาลัยชั้นน าในต่างประเทศ  อาทิ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา ได้มีความ
ร่วมมือกับ Kunming University of Science and 
Technology, KUST ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือพบปะ
ระหว่างมหาวิทยาลัยพันธมิตร ตั้งแต่ปีการศึกษา 
2 560  และ  Nation Cheng Kung University 
(NCKU) ไต้หวัน ในการสร้างความร่วมมือการเรียน
การสอนภาษาจีน ในปีการศึกษา 2563 ดังนั้น
มหาวิทยาลัยต่าง ๆ จึงเร่งด าเนินการเพ่ิมและ

พัฒนาศักยภาพในการแข่งขันเพ่ือตอบรับกระแส
การแข่งขันการตลาดด้านการศึกษา ด้วยการ
น าเสนออัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยฯ จากแผน
ยุทธศาสตร์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ล้านนา (พ.ศ. 2565-2570) ยุทธศาสตร์ที่ 1 การ
พัฒนาคุณภาพการศึกษาวิชาชีพตามอัตลักษณ์
บัณฑิตนักปฏิบัติและผู้ประกอบการ บนพ้ืนฐาน
เทคโนโลยีและนวัตกรรมให้ตอบสนองเศรษฐกิจ
และสังคม และยุทธศาสตร์ที่ 3 การพัฒนาความ
เป็นเลิศของพ้ืนที่ตามอัตลักษณ์ ( Identity) ให้
สามารถตอบสนองความต้องการของชุมชนและลด
ความเหลื่อมล้ าของสังคม ได้ให้ความส าคัญในการ
ส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรคให้แก่นักศึกษาและ
ผู้ประกอบการในพ้ืนที่ด้วยการพัฒนาทักษะและ
องค์ความรู้ ด้วยการสร้างแบรนด์ของตนเองที่
สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิม ตามความเหมาะสมของ
เอกลักษณ์ในแต่ละชุมชน และด้วยเหตุที่ทุน
ทางการศึกษาเป็นองค์ระกอบส าคัญของทุนทาง
สังคม และเป็นจุดแข็งที่สามารถเชื่อมโยงทุนทาง
เศรษฐกิจ ให้ เป็นพลั ง ในการขับเคลื่ อนการ
เสริมสร้างความอยู่ดีมีสุขร่วมกันของคนในชาติ 
นอกจากนี้ ทุนทางการศึกษายังเป็นเครื่องมือในการ
พัฒนาทุนมนุษย์ของประเทศให้มีความเข้มแข็งอีก
ทางหนึ่ง ซึ่งการผลิตบัณฑิตให้เป็นนักปฏิบัติถูก
น ามาใช้ เป็นทุนทางการศึกษาเ พ่ือสร้ างเป็น                    
อัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ล้านนา ขับเคลื่อนไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี                         
และสื่อสารให้บุคลากรภายในองค์กร มีการปฏิบัติ
อย่างต่อเนื่องและชัดเจน 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา 
(RMUTL) เป็นสถาบันอุดมศึกษาที่ตั้งอยู่ ในเขต
ภาคเหนือตอนบนมุ่งผลิตบัณฑิตนักปฏิบัติให้มี
ความเชี่ยวชาญทางด้านวิชาชีพใช้วิทยาศาสตร์และ
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เทคโนโลยีเป็นพ้ืนฐาน โดยการเรียนการสอนใน
พ้ืนที่จังหวัดเชียงใหม่ ประกอบด้วย 3 คณะ ได้แก่ 
คณะวิศวกรรมศาสตร์  คณะบริหารธุรกิจและ               
ศิลปศาสตร์ และคณะศิลปกรรมและสถาปัตยกรรม
ศาสตร์ ขับเคลื่อนสู่การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีความ
เลิศในการผลิตบัณฑิตนักปฏิบัติ (Hands-on) ที่มุ่ง
สู่ความเป็นมืออาชีพ (Professional) และก้าวสู่การ
เป็นมหาวิทยาลั ยนวัตกรรมเ พ่ือชุมชน โดย
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา จัดอยู่ใน
กลุ่มมหาวิทยาลัยที่ เน้นพัฒนาเทคโนโลยีและ
ส่งเสริมการสร้างนวัตกรรม ตามประกาศการจัด
กลุ่มสถาบันอุดมศึกษา กระทรวงการอุดมศึกษา 
วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม พุทธศักราช 2564 
(กฎกระทรวง พ.ศ. 2564, ราชกิจจานุเบกษา, เล่ม
ที่ 138 ตอนที่ 21ก, (วันที่ 25 มีนาคม 2564), ข้อ 
3 โดยการศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลล้านนา จะเป็นประโยชน์ในการ
สร้างวัฒนธรรมองค์กรของมหาวิทยาลัยฯ ร่วมกัน 
ซึ่งมุ่งหวังว่าจะท าให้ทราบถึงการรับรู้อัตลักษณ์ 
และความผูกพันของนักศึกษาที่ เหมาะสมกับ
มหาวิทยาลัยฯ เพ่ือเชื่อมโยงความส าคัญของ                        
อัตลักษณ์และความผูกพัน ระหว่างนักศึกษากับ
มหาวิทยาลัยฯ สามารถพัฒนาการการสื่อสาร                           
อัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยฯ ไปในทิศทางเดียวกัน 
เกิดความรู้สึกเชื่อมั่น และมุ่งสู่เป้าหมายเดียวกัน มี
จุดยืนที่ชัดเจนตามอัตลักษณ์ราชมงคล ในความ
แตกต่างของนักศึกษาแต่ละคณะ สร้างการรับรู้ของ
นักศึกษาตามอัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยฯ มาใช้
เป็นแนวทางในการพัฒนานโยบาย แผนงาน 
ขั้นตอนการปฏิบัติ งาน ได้อย่างชัดเจน และ
มหาวิทยาลัยสามารถสร้างการรับรู้ อัตลักษณ์สู่
สาธารณะมากขึ้น 
 ด้วยเหตุดังกล่าวศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์

และความผูกพันกับตราผลิตภัณฑ์องค์กรของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลล้านนาเชียงใหม่ จะท าให้การบริหาร
จัดการมหาวิทยาลัยฯ เข้าใจสถานการณ์ปัจจุบัน 
ของตราผลิตภัณฑ์องค์กรมหาวิทยาลัยฯ สามารถ
พัฒนากลยุทธ์และวิธีการในการสร้างตราผลิตภัณฑ์
องค์กรมหาวิทยาลัยฯ ได้อย่างมีประสิทธิภาพน าสู่ 
วิ ธี ก ารถ่ ายทอดความ เป็ นตั ว ตน เ พ่ื อสร้ า ง
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย ความพึงพอใจ ความ
ภาคภูมิใจ ความมั่นใจ และความผูกพันที่มีต่อ
มหาวิทยาลัย จะเป็นพลั งในการขับเคลื่อนให้
นักศึกษามีความจงรักภักดีและความปรารถนาที่จะ
มีส่วนร่วม ปรารถนาที่จะบอกต่อให้คนอ่ืนเกิด
ความรู้สึกเช่นนี้เหมือนกับตนเอง และการพัฒนา
ความสามารถเชิงการแข่งขันทางการตลาดในการ
ดึ งดู ด ใจนั กศึ กษาใหม่ ให้ สนใจ เข้ า เ รี ยน ใน
มหาวิทยาลัยฯ เป้าหมายของการวิจัยนี้จึงเน้นเพ่ือ
ศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์และความผูกพันกับตรา
ผลิตภัณฑ์องค์กรของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เชียงใหม่ 

วัตถุประสงค์ 

 1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้อัตลักษณ์และ
ระดับความผูกพันกับตราผลิตภัณฑ์องค์กรของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลล้านนา เชียงใหม่ 
 2. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบอัตลักษณ์ตรา
ผลิตภัณฑ์ที่มีต่อความผูกพันในตราผลิตภัณฑ์
องค์กรของศึกษาคณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 
คณะวิศวกรรมศาสตร์ และคณะศิลปกรรมและ
สถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลล้านนา เชียงใหม่   
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แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 1 . อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ (Brand 
Identity) 
 Jean-Noel Kapferer (2012) ที่ได้พัฒนา
โมเดลขึ้นมาเพ่ืออธิบายเกี่ยวกับอัตลักษณ์ตรา
ผลิตภัณฑ์ คือ ปริซึมอัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 
Brand Identity Prism เพ่ือน าไปใช้ในการสร้าง
หรือการวัดอัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์หนึ่ง โดยที่มี
ความเชื่อมโยงกันกับผู้บริโภค การสื่อสารทาง
การตลาด และการจัดการตราผลิตภัณฑ์ ดังนั้นจึง
ท าให้โมเดลปริซึมอัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์นี้ถูก
น ามาประยุกต์ ใช้กับงานวิจัย ในหลากหลาย
อุตสาหกรรมและตราผลิตภัณฑ์มากมาย อาทิ 
Apple iPhone Samsung AXE และ  Lifestyle 
Magazines เป็นต้น เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในระยะ
ยาวกั บลู กค้ า  (Cherif & Miled, 2013 )  โ ดย
องค์ประกอบของอัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ทั้ง 6 มิติ 
ได้ถูกจัดแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ ส่วนประกอบ
ภายนอกตราผลิตภัณฑ์ และส่วนประกอบภายใน
ตราผลิตภัณฑ ์
 2. ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์ (Brand 
Engagement) 
 การศึกษาวิจัยของ The Gallup Organization 
(Gallup Brand Marriage, 2004) พบว่า ความ
ผูกพันที่ลูกค้ามีต่อตราผลิตภัณฑ์มีผลเชิงบวกต่อ
ความภักดีที่ลูกค้ามีต่อตราผลิตภัณฑ์นั้นมากกว่า
ลูกค้าที่มีความพึงพอใจต่อตราผลิตภัณฑ์เพียง
ประการเดียว โดยการวัดความผูกพันระหว่างลูกค้า
กับตราผลิตภัณฑ์ผ่านองค์ประกอบดังนี้ 
 1) ความมั่นใจที่ลูกค้ามีต่อตราผลิตภัณฑ์ 
(Confidence in the Brand) คือการสร้างให้ลูกค้า
เกิดความมั่นใจต่อตราผลิตภัณฑ์ ลูกค้ามีความ

ไว้วางใจและเชื่อถือต่อตราผลิตภัณฑ์ เพราะตรา
ผลิตภัณฑ์นั้นท าได้จริงตามค ามั่นสัญญาที่ให้ไว้ 
 2) การรับรู้ในคุณธรรมของตราผลิตภัณฑ์ 
(Brand integrity) คือการสร้างให้ลูกค้าเกิดความ
รับรู้ถึงความชื่อสัตย์และความจริงใจของตรา
ผลิตภัณฑ์ ลูกค้ารู้สึกได้ว่าตราผลิตภัณฑ์นั้นมีความ
ยุติธรรมและสามารถติดตามแก้ไขปัญหาต่าง ๆ 
ให้กับลูกค้าได้อย่างน่าประทับใจ 
 3) ความภาคภูมิ ใจที่ ลู กค้ ามีต่ อตรา
ผลิตภัณฑ์ (Pride in Brand) คือการสร้างให้ลูกค้า
เกิดความภาคภูมิใจ เป็นการแสดงถึงความภูมิใจที่
ได้ใช้ตราผลิตภัณฑ์นี้ รู้สึกดีที่ได้มีส่วนร่วมหรือได้ใช้
ตราผลิตภัณฑ์ และกล่าวถึงตราผลิตภัณฑ์แก่บุคคล
รอบข้างถึงความภาคภูมิใจที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์ 
 4) ความรักที่ลูกค้ามีต่อตราผลิตภัณฑ์ 
(Passion for the Brand) คือการสร้างให้ลูกค้ามี
ความผูกพันลึกซ้ึงกับตราผลิตภัณฑ์ เป็นการพัฒนา
ให้ลูกค้าเกิดความหลงใหล เห็นเสน่ห์ของตรา
ผลิตภัณฑ์ ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่มีตราผลิตภัณฑ์ใด
ที่จะสามารถมาแทนที่ได้ คือนัยส าคัญที่ลูกค้ารัก
ตราผลิตภัณฑ์ ซึ่ งเมื่อลูกค้ามีความรักต่อตรา
ผลิตภัณฑ์แล้วนั้น สิ่งที่ต่าง ๆ เกิดขึ้นย่อมมาจากใจ
และเต็มเปี่ยมด้วยความสุข 
 3. การรับรู้ (Perception) 
 Stephen P. Robbins (2003) กล่าวว่า 
การรับรู้  หมายถึง กระบวนการที่ปัจเจกบุคคล
จัดระบบหรือตีความสิ่งที่ประสาทสัมผัสได้ เพ่ือให้
ความหมายให้กับสภาพแวดล้อมของสิ่งนั้น ๆ ปัจจัย
การรับรู้ประกอบด้วยประสาทสัมผัส และปัจจัยทาง
จิต (คือความรู้เดิม ความต้องการ และเจตคติ เป็น
ต้น) การรับรู้ประกอบด้วยกระบวนการสามด้าน คือ 
การรับสัมผัส การแปลความหมายและอารมณ์ การ
รับรู้เป็นผลเนื่องมาจากการที่มนุษย์ใช้อวัยวะรับ
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สัมผัส (Sensory motor) ซึ่ งเรียกว่า เครื่องรับ 
(Sensory) ทั้ง 5 ชนิดคือ ตา หู  จมูก ลิ้น และ
ผิวหนัง 
 Henry Assael (2004) อธิบายการรับรู้  
(Perception) ว่าเป็นกระบวนการในการเลือก 
ประมวล และตีความจากการที่มีสิ่งเร้ามากระตุ้น
ความรู้สึกผ่านประสาทสัมผัสซึ่งการรับรู้ของแต่ละ
บุคคลจะแตกต่างกัน เนื่องจากมีประสบการณ์ 
ความต้องการ ค่านิยม สังคม และวัฒนธรรมที่
แตกต่างกัน ซึ่งการรับรู้จะส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 
 ไพศาล ฤทธิกุล (2559) อัตลักษณ์และการ
รับรู้ภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่ม
ลูกค้าธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จ ากัด (มหาชน) พบว่า อัตลักษณ์องค์กรของ
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) ของกลุ่ม
ลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทยในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก โดยรับรู้ด้านโลโก้ธนาคารมากที่สุด 
รองลงมาเป็นรูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึง
ความเป็นจีน (Concept  Chinese) และเสื้อยูนิ
ฟอร์มมี โลโก้ธนาคารรับรู้น้อยที่สุ ด การรับรู้
ภาพลักษณ์ของธนาคารไอซีบีซี  (ไทย) จ ากัด 
(มหาชน) ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยรับรู้
ด้านความน่าเชื่อถือมากที่สุด รองลงมา ด้านการ
เป็นองค์กรที่ทันสมัย และด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมน้อยที่สุด และด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์
และการบริการน้อยที่สุด และอัตลักษณ์ขององค์กร
ที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของกลุ่ม
ลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) พบว่า
ทุกด้านส่งผลที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ส่วนอัตลักษณ์
ขององค์กรส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้า
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) พบว่าทุก
ด้านส่งผลที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และการรับรู้

ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) 
พบว่าทุกด้านส่งผลที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 จุฑารัตน์ ทิพย์บุญทรัพย์ และศศิธร โรจน์
สงคราม (2560) ศึกษาเรื่อง การศึกษาความผูกพัน
ของนักศึกษาต่อวิทยาลัยนานาชาติมหาวิทยาลัย 
มหิดล พบว่า 1) ความผูกพันของนักศึกษาต่อ
วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล ในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก 2) พบว่า ความแตกต่างกันของ 
เพศ หลักสูตร และผลการเรียนไม่ส่งผลต่อความ
ผูกพันต่อวิทยาลัยในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 แต่กลับพบว่าข้อมูลเบื้องต้นของ
นักศึกษา ได้แก่ ชั้นปี การเข้าร่วมกิจกรรมกลางของ
วิทยาลัยและการเข้าร่วมกิจกรรมของชมรม/สโมสร
นักศึกษาส่งผลต่อความผูกพันต่อวิทยาลัยใน
ภาพรวมที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 3) ค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่
ส่งผลต่อความผูกพันต่อวิทยาลัยในภาพรวมของ
นักศึกษาวิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล 
พบว่า ความภาคภูมิใจต่อวิทยาลัย สภาพแวดล้อม
ภายในวิทยาลัย ความผูกพันต่ออาจารย์ ความ
ผูกพันต่อเจ้าหน้าที่ ความผูกพันต่อรุ่นพ่ีรุ่นน้องและ
ความผูกพันต่อเพ่ือน มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันต่อความผูกพันต่อวิทยาลัยในภาพรวม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 พงษ์จันทร์ ภูษาพานิชย์ และคณะ (2560) 
ศึกษาเรื่ อง ปัจจัยพยากรณ์ความผูกพันของ
นักศึกษา มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า 1) โดย
ภาพรวมนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่มีความ
ผูกพันต่อการเรียนและความผูกพันต่อมหาวิทยาลัย
อยู่ในระดับสูง 2) นักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ที่
มีเพศแตกต่างกัน มีความผูกพันต่อการเรียนไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 3) นักศึกษา
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มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ที่มีเพศแตกต่างกัน มีความ
ผูกพันต่อมหาวิทยาลัยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ  (p< .01) 4) นักศึกษามหาวิทยาลัย 
เชียงใหม่ ที่เรียนในกลุ่มสาขาวิชาที่แตกต่างกัน มี
ความผูกพันต่อการเรี ยนแตกต่างกันอย่ างมี
นั ย ส า คั ญทา งสถิ ติ  ( p< .01 )  5 )  นั กศึ กษ า
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ที่เรียนในกลุ่มสาขาวิชาที่
แตกต่างกัน มีความผูกพันต่อมหาวิทยาลัยแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p< .01) 6) นักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ที่มีล าดับชั้นเฉลี่ยสะสม
แตกต่างกัน มีความผูกพันต่อการเรียนแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p<.01) 7) นักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ที่มีล าดับชั้นเฉลี่ยสะสม
แตกต่างกัน มีความผูกพันต่อมหาวิทยาลัยแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p< .01) 8) ปัจจัย
คุณลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม และปัจจัย
เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยสามารถร่วมกันพยากรณ์
ค ว า ม ผู ก พั น ต่ อ ก า ร เ รี ย น ข อ ง นั ก ศึ ก ษ า
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(p< .01) ปัจจัยที่อธิบายหรือพยากรณ์ความผูกพัน
ต่อการเรียนได้มากที่สุด คือ ปัจจัยคุณลักษณะส่วน
บุคคล รองลงมา ปัจจัยทางสังคม และปัจจัย
เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย ตามล าดับ โดยทั้งสามปัจจัย
สามารถร่วมกันพยากรณ์ความผูกพันต่อการเรียน
ของนักศึกษาได้ ร้อยละ 45.1 (R2 = 0.451) 9) 
ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม และ
ปัจจัยเกี่ ยวกับมหาวิทยาลัยสามารถร่วมกัน

พยากรณ์ความผูกพันต่อมหาวิทยาลัยของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(p< .01) ปัจจัยที่สามารถอธิบายหรือพยากรณ์
ความผูกพันต่อมหาวิทยาลัยได้มากที่สุด คือ ปัจจัย
เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย รองลงมา ปัจจัยคุณลักษณะ
ส่วนบุคคล และปัจจัยทางสังคม ตามล าดับ โดยทั้ง
สามปัจจัยสามารถร่วมกันพยากรณ์ความผูกพันต่อ
มหาวิทยาลัยของนักศึกษาได้ ร้อยละ 70.6 (R2 = 
0.706) 
 พรทิพย์ ไชยฤกษ์ (2555) ได้ศึกษา ความ
ผูกพันต่อองค์กรและพฤติกรรมเชิงสร้างสรรค์ของ
บุคลากร สถาบันวิจัยแสงซินโครตรอน พบว่า
บุคลากรสถาบันวิจัยแสงซินโครตรอน (องค์การ
มหาชน) มีระดับความผูกพันต่อองค์กรอยู่มใน
ระดับ มากที่สุดด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 โดยมี
ความผู ก พันต่ อองค์ กรด้ านความรู้ สึ ก  ด้ าน
พฤติกรรม และด้านการรับรู้ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.36 4.21 และ 4.19 ตามล าดับ ส าหรับปัจจัย
ความผูกพันต่อองค์กร ด้านการรับรู้และด้าน
พฤติกรรม มีผลกระทบต่อปัจจัยพฤติกรรมเชิง
สร้างสรรค์ด้านการแสวงหาโอกาส ด้านความคิด
ริ เ ริ่ ม  ด้ านผู้ น าทางความคิ ด  และด้ านการ
ประยุกต์ใช้ โดย ความผูกพันต่อองค์กรด้านการรับรู้
ของบุคลากร มีผลกระทบต่อพฤติกรรมเชิ ง
สร้างสรรค์ด้านการประยุกต์ใช้มากที่สุด และมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมเชิงสร้างสรรค์ด้านการ
แสวงหาโอกาสน้อยที่สุด 
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กรอบแนวความคิด 

 จากการทบทวนวรรณกรรมจึงเขียนกรอบแนวความคิดดังนี้  

 

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย

วธิกีารเก็บขอ้มลู 

 การวิจัยนี้ ใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้  คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 4 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนาเชียงใหม่ 
จ านวน 338 คน ซึ่งนักศึกษาชั้นปีดังกล่าวได้มี
การศึกษาในมหาวิทยาลัยตั้งแต่ใช้ปีที่ 1 มีการเข้า
ร่วมกิจกรรมของมหาวิทยาลัย การใช้ชีวิตในรั้ว

มหาวิทยาลัย แตกต่างจากนักศึกษาชั้นปีก่อนหน้าที่
มีการปรับรูปแบบการเรียนการสอนผ่านระบบ
ออนไลน์ จากการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า 
2019 โดยการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัยจากตารางส าเร็จรูปของ เครซี่ และมอร์
แกน (Krejcie & Morgan, 1970 อ้างถึงใน สุทธนู 
ศรีไสย์, 2551, หน้า 132 - 133) ณ ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 และใช้โควตาตามสัดส่วนขนาด
ของนักศึกษาแต่ละคณะดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แสดงจ านวนนักศึกษาชั้นปีที่ 4 ปีการศึกษา 2563 กลุ่มตัวอย่างแต่ละคณะ 
คณะ จ านวนนักศึกษา สัดส่วน จ านวนตัวอย่าง 

คณะวิศวกรรมศาสตร์ 1,092 ราย 37.75 128 ราย 
คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 1,407 ราย 48.63 164 ราย 
คณะศิลปกรรมและสถาปัตยกรรมศาสตร์ 394 ราย 13.62 46 ราย 

รวม 2,893 ราย 100.00 338 ราย 

ความผูกพันในตราผลิตภัณฑ ์
- ความมั่นใจที่ลูกค้ามีต่อตราผลิตภัณฑ ์
- การรับรู้ในคุณธรรมของตราผลิตภัณฑ ์
- ความภาคภูมิใจที่ลูกค้ามีต่อตราผลิตภัณฑ ์
- ความรักที่ลูกค้ามีต่อตราผลิตภัณฑ ์

องค์ประกอบของอัตลักษณ์ตราผลิตภณัฑ์ 
- องค์ประกอบด้านกายภาพ 
- องค์ประกอบด้านบุคลิกภาพ 
- องค์ประกอบด้านความสัมพันธก์ับตราผลิตภัณฑ์ 
- องค์ประกอบด้านวัฒนธรรมองค์กร 
- องค์ประกอบด้านความสามารถในการสะท้อนตัวตนของผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ์ 
- องค์ประกอบด้านการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ์ 



109 
 

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 11 ฉบับที่ 1  (มกราคม - มิถุนายน 2566) 

การประเมินคุณภาพของแบบสอบถาม
ด าเนินการทั้งการทดสอบความเชื่อมั่นของข้อ

ค าถามด้วย Cronbach’s Alpha ของกลุ่มตัวอย่าง 
50 ราย ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของข้อค าถามด้วย Cronbach’s Alpha ต่อองค์ประกอบ อัตลักษณ์ตรา
ผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน 

องค์ประกอบอัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 
Cronbach’s 

Alpha 
50 ชุด 

Cronbach’s 
Alpha 
338 ชุด 

N of 
Items 

ด้านกายภาพ 0.778 0.860 6 
ด้านบุคลิกภาพ 0.895 0.896 8 
ด้านความสัมพันธ์กับตราผลิตภัณฑ์ 0.888 0.888 5 
ด้านวัฒนธรรมองค์กร 0.912 0.914 10 
ด้านความสามารถในการสะท้อนตัวตนของผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ์ 0.901 0.895 5 
ด้านการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ์ 0.890 0.864 7 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ข้ อมู ลที่ ได้ จากแบบสอบถาม น ามา
วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ ต อบแบบสอบถาม  ใช้ ส ถิ ติ เ ชิ งพร รณนา
(Descriptive Statistic) โดยการน าเสนอเป็นตาราง
แจกแจงความถี่แบบร้อยละและค่าเฉลี่ยในการ
วิเคราะห์ 
 ส่วนที่ 2 การศึกษาการรับรู้ของนักศึกษาที่
มีต่ออัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยฯ และส่วนที่ 3 
ความผูกพันระหว่างนักศึกษากับมหาวิทยาลัยฯ 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) น าเสนอเป็น
ตารางแจกแจงความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย โดยให้
ความส าคัญแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ตามแนวคิดของ Likert Rating Scales ซึ่ง
มีด้วยกัน 5 ระดับ 

 การทดสอบสมมติฐาน จ านวน 1 ด้าน คือ 
H1 การรับรู้อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน ส่งผล
ต่อความผูกพันของนักศึกษาที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์ 
โดยการวิเคราะห์สมมติฐานดังกล่าวใช้หลักการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความ
เชื่อมันร้อยละ 95 โดยมีเกณฑ์การแปลความหมาย
ค่าเฉลี่ยดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ งแปลผล นักศึกษามีการรับรู้ ต่ ออัตลั กษณ์
มหาวิทยาลัยระดับมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 เห็นด้วย  
แปลผล  นั กศึ กษามี ก า ร รั บ รู้ ต่ อ อั ต ลั ก ษณ์
มหาวิทยาลัยระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 เฉยๆ 
แปลผล  นั กศึ กษามี ก า ร รั บ รู้ ต่ อ อั ต ลั ก ษณ์
มหาวิทยาลัยระดับปานกลาง 
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 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ไม่เห็นด้วย 
แ ป ล ผ ล นั ก ศึ ก ษ า มี ก า ร รั บ รู้ ต่ อ อั ต ลั ก ษ ณ์
มหาวิทยาลัยระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ไ ม่ เ ห็ น ด้ ว ย
อย่างยิ่ง แปลผล นักศึกษามีการรับรู้ต่ออัตลักษณ์
มหาวิทยาลัยระดับน้อยที่สุด 

ผลการวิจัย 

 จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีระดับการรับรู้ อัตลักษณ์ของนักศึกษาระดับ 
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

ล้านนา เชียงใหม่ อยู่ในระดับ มาก ล าดับคะแนน
จากค่าเฉลี่ยสูงสุดไปต่ าสุดคือ ด้านกายภาพ และ
ด้านความสัมพันธ์กับตราผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับ

มาก (𝑥̅  = 3.74,  SD = 0.786) รองลงมาด้าน
ความสามารถในการสะท้อนตั วตนของผู้ ใช้
ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลิกภาพ ด้านวัฒนธรรมองค์กร 
และด้านการรับรู้ เกี่ยวกับตนเองของผู้ ใช้ตรา
ผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ รวมไปถึงการรับรู้อัตลักษณ์

ในภาพรวมอยู่ ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.69,  SD = 
0.790) เช่นเดียวกัน สามารถน าเสนอรายละเอียด 
ได้ดังนี้

ตารางที่ 3 แสดงระดับการรับรู้องค์ประกอบอัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน 
ระดับการรับรู้องค์ประกอบ 
อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 

คณะวิศวะฯ 
ค่าเฉลี่ย 

คณะบริหารฯ 
ค่าเฉลี่ย 

คณะศิลปกรรมฯ 
ค่าเฉลี่ย 

ค่าเฉลี่ย
รวม 

ด้านกายภาพ 
3.64  
(มาก) 

3.87  
(มาก) 

3.53  
(มาก) 

3.74 
(มาก) 

ด้านบุคลิกภาพ 
3.66  
(มาก) 

3.81  
(มาก) 

3.39  
(ปานกลาง) 

3.69 
(มาก) 

ด้านความสัมพันธ์กับตราผลิตภัณฑ์ 
3.72  
(มาก) 

3.83  
(มาก) 

3.47  
(มาก) 

3.74  
(มาก) 

ด้านวัฒนธรรมองค์กร 
3.68  
(มาก) 

3.77  
(มาก) 

3.42  
(มาก) 

3.63 
(มาก) 

ด้านความสามารถในการสะท้อนตัวตนของผู้ใช้
ตราผลิตภัณฑ์ 

3.70  
(มาก) 

3.79  
(มาก) 

3.37  
(ปานกลาง) 

 
3.69 
(มาก) 

ด้านการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตรา
ผลิตภัณฑ์ 

3.65  
(มาก) 

3.77  
(มาก) 

3.34  
(ปานกลาง) 

3.70 
(มาก) 

ค่าเฉลี่ยรวม 
3.68 
(มาก) 

3.79 
(มาก) 

3.42 
(มาก) 

3.70 
(มาก) 
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 คณะวิศวกรรมศาสตร์ มีการรับรู้อัตลักษณ์
ตราผลิตภัณฑ์องค์กรของมหาวิทยาลัยฯ ทั้ง 6 
องค์ประกอบ โดยมีองค์ประกอบการรับรู้ต่ออัต
ลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์องค์กรของมหาวิทยาลัยฯ อยู่
ในระดับ มาก องค์ประกอบการรับรู้ต่ออัตลักษณ์
ตราผลิตภัณฑ์องค์กรที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ 

ด้านความสัมพันธ์กับตราผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 3.72,  
SD = 0.705) รองลงมาด้านความสามารถในการ

สะท้อนตัวตนของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 3.70,  SD = 

0.678) ด้านวัฒนธรรมองค์กร (𝑥̅  = 3.68,  SD = 

0.720) ด้านบุคลิกภาพ (𝑥̅  = 3.66,  SD = 0.759) 
ด้านการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ์ 

(𝑥̅  = 3.65,  SD = 0.688) และด้านกายภาพ (𝑥̅  = 3.64,  
SD = 0.771) ตามล าดับ รวมไปถึงการรับรู้อัตลักษณ์
ในภาพรวม อยู่ในระดับ มาก เช่นเดียวกัน 
 คณะบริหารธุรกิจและศิลปะศาสตร์ มีการ
รับรู้ อัตลักษณ์ด้านตราผลิตภัณฑ์องค์กรของ
มหาวิทยาลัยฯ ทั้ง 6 องค์ประกอบ มีองค์ประกอบ
การรับรู้ต่ออัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์องค์กรของ
มหาวิทยาลัยฯ อยู่ในอันดับ มาก โดยมีองค์ประกอบ
การับรู้ต่ออัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์องค์กรที่มี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ ด้านกายภาพ (𝑥̅  = 3.87,  
SD = 0.700) รองลงมาด้านความสัมพันธ์กับตรา

ผลิ ตภั ณฑ์  (𝑥̅  =  3.83,  SD = 0.723) ด้ า น

บุ คลิ กภาพ  (𝑥̅  =  3.81,  SD = 0.690) ด้ าน

ความสามารถในการสะท้อนตั วตนของผู้ ใช้

ผ ลิ ตภั ณฑ์  (𝑥̅  =  3.79,  SD = 0.738) ด้ า น

วัฒนธรรมองค์กร (𝑥̅  = 3.77,  SD = 0.729) และ
ด้านการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ์ 

(𝑥̅  = 3.77,  SD = 0.785) ตามล าดับ รวมไปถึงการ
รับรู้ อัตลั กษณ์ ในภาพรวมอยู่ ในระดับ มาก 
เช่นเดียวกัน 
 คณะศิลปกรรมและสถาปัตยกรรมศาสตร์ 
การรับรู้อัตลักษณ์ด้านตราผลิตภัณฑ์องค์กรของ
มหาวิทยาลัยฯ ทั้ง 6 องค์ประกอบ มีองค์ประกอบ
การรับรู้ต่ออัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์องค์กรของ
มหาวิทยาลัยฯ อยู่ในอันดับ มาก โดยมีองค์ประกอบ
การับรู้ต่ออัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์องค์กรที่มี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ ด้านกายภาพ (𝑥̅  = 3.53,  
SD = 1.006) และด้ านคว ามสั ม พันธ์ กั บ ต ร า

ผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 3.47,  SD = 1.041) รองลงมาด้าน

วัฒนธรรมองค์กร (𝑥̅  = 3.42,  SD = 0.985) และ

ระดับปานกลาง ด้านบุคลิกภาพ (𝑥̅  = 3.39,  SD = 
1.074) ด้านความสามารถในการสะท้อนตัวตนของ

ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 3.37,  SD = 1.103) และด้าน

การรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 
3.34,  SD = 0.996) ตามล าดับ รวมไปถึ งการ
รับรู้ อัตลักษณ์ ในภาพรวม อยู่ ในระดับ มาก 
เช่นเดียวกัน
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ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ยของการรับรู้ความผูกพันของนักศึกษาต่อมหาวิทยาลัย 

ระดับการรับรู้ความผูกพันในตราผลิตภัณฑ์ 
คณะวิศวะฯ 

ค่าเฉลี่ย 
คณะบริหารฯ 

ค่าเฉลี่ย 
คณะศิลปกรรมฯ 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเฉลี่ย

รวม 

ความมั่นใจที่ลูกค้าที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์ 
3.71  
(มาก) 

3.85  
(มาก) 

3.37  
(ปานกลาง) 

3.81 
(มาก) 

การรับรู้ในคุณธรรมของตราผลิตภัณฑ์ 
3.78  
(มาก) 

3.92  
(มาก) 

3.50  
(มาก) 

3.73 
(มาก) 

ความภาคภูมิใจที่ลูกค้ามีต่อตราผลิตภัณฑ์ 
3.78  
(มาก) 

3.92  
(มาก) 

3.57  
(มาก) 

3.82 
(มาก) 

ความรักท่ีลูกค้ามีต่อตราผลิตภัณฑ์ 
3.78  
(มาก) 

3.88  
(มาก) 

3.50  
(มาก) 

3.79 
(มาก) 

รวม 
3.76 
(มาก) 

3.89 
(มาก) 

3.49 
(มาก) 

3.79 
(มาก) 

 คณะวิศวกรรมศาสตร์ มีการรับรู้ที่มีความ
ผูกพันระหว่างนักศึกษากับมหาวิทยาลัยฯ ทั้ง 4 
องค์ประกอบ มีองค์ประกอบการรับรู้ความผูกพัน
ระหว่างนักศึกษากับมหาวิทยาลัยฯ อยู่ในอันดับ 
มาก ได้แก่ ด้านความมั่นใจที่นักศึกษามีต่อตรา

ผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 3.78,  SD = 0.691) ด้านความ

ภาคภูมิใจที่นักศึกษามีต่อตราผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 
3.78,  SD = 0.630) ด้านความรักที่นักศึกษามีต่อ

ตราผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 3.78,  SD = 0.635) และด้าน

การรับรู้ในคุณธรรมของตราผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 3.71,  
SD = 0.713) 
 คณะบริหารธุรกิจและศิลปะศาสตร์ มีการ
รับรู้ความผูกพันระหว่างนักศึกษากับมหาวิทยาลัยฯ 
ทั้ง 4 องค์ประกอบ มีองค์ประกอบการรับรู้ความ
ผูกพันระหว่างนักศึกษากับมหาวิทยาลัยฯ อยู่ใน
อันดับ มาก ได้แก่ ด้านความมั่นใจที่นักศึกษามีต่อ

ตราผลิตภัณฑ์  (𝑥̅  = 3.92,  SD = 0.672) ด้าน

ความภาคภูมิใจที่นักศึกษามีต่อตราผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 

3.92,  SD = 0.724) รองลงมาด้ านคว ามรั กที่

นักศึกษามีต่อตราผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 3.88,  SD = 
0.724) และด้านการรับรู้ ในคุณธรรมของตรา

ผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 3.85,  SD = 0.686) 
 คณะศิลปกรรมและสถาปัตยกรรมศาสตร์ 
ก า ร รั บ รู้ ค ว ามผู ก พันระหว่ า งนั กศึ กษากั บ
มหาวิทยาลัยฯ ทั้ง 4 องค์ประกอบ มีองค์ประกอบ
การรั บ รู้ ค ว ามผู ก พันระหว่ า งนั กศึ กษากั บ
มหาวิทยาลัยฯ อยู่ในอันดับ มาก ได้แก่ ด้านความ

ภาคภูมิใจที่นักศึกษามีต่อตราผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 
3.57,  SD = 0.916) รองลงมาด้านความมั่นใจที่

นักศึกษามีต่อตราผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 3.50,  SD = 
0.944) และด้านความรักที่นักศึกษามีต่อตรา

ผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 3.50,  SD = 0.787) และอยู่ ใน
ระดับปานกลาง ด้านการรับรู้ในคุณธรรมของตรา

ผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 3.37,  SD = 0.948) 
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 11 ฉบับที่ 1  (มกราคม - มิถุนายน 2566) 

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับรู้ อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน กับความ
ผูกพันของนักศึกษาที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์ 4 ด้าน ใช้
วิธีการทดสอบด้วยสถิติ Multiple Regression โดย

มีสมมติฐานที่ 1 การรับรู้อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 
ด้าน ส่งผลต่อความผูกพันของนักศึกษาที่มีต่อตรา
ผลิตภัณฑ์   

ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์การรับรู้อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน ส่งผลต่อความผูกพันในตราผลิตภัณฑ์ด้าน
ความมั่นใจที่นักศึกษามีต่อตราผลิตภัณฑ์ 

องค์ประกอบของอัตลักษณต์ราผลิตภัณฑ์ 
ความมั่นใจที่นักศึกษามีต่อตรา

ผลิตภัณฑ ์
Beta t P-Value 

ค่าคงที่ (Constant)  4.786 0.000* 
องค์ประกอบด้านกายภาพ 0.193 3.279 0.001* 
องค์ประกอบด้านบุคลิกภาพ 0.016 .244 0.808 
องค์ประกอบด้านความสัมพนัธก์ับตราผลิตภัณฑ์ 0.165 2.539 0.012* 
องค์ประกอบด้านวฒันธรรมองค์กร  0.246 3.436 0.001* 
องค์ประกอบด้านความสามารถในการสะท้อนตวัตนของผู้ใชต้รา
ผลิตภัณฑ ์

0.088 1.292 0.197 

องค์ประกอบด้านการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ ์ 0.097 1.496 0.136 
           R = .685          R2 = .470            SEE = .443           F = 48.865           P-Value = .000 

องค์ประกอบอัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 
ด้าน ส่งผลต่อความผูกพันในตราผลิตภัณฑ์ด้าน
ความมั่นใจที่ลูกค้ามีต่อตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งการ
รับรู้อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน ที่ส่งผลต่อ
ความผูกพันในตราผลิตภัณฑ์ด้านความมั่นใจที่
ลูกค้ามีต่อตราผลิตภัณฑ์ ได้แก่ องค์ประกอบด้าน

วัฒนธรรมองค์กร ส่งผลต่อความผูกพันในตรา
ผลิ ตภัณฑ์ด้ านความมั่ น ใจที่ ลู กค้ ามี ต่ อตรา
ผลิตภัณฑ์มากที่สุด ( = 0.246) รองลงมาคือ 
องค์ประกอบด้านกายภาพ ( = 0.193) และ
องค์ประกอบด้านความสัมพันธ์กับตราผลิตภัณฑ์ 
( = 0.165) ตามล าดับ
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ตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห์การรับรู้อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน ส่งผลต่อความผูกพันในตราผลิตภัณฑ์ด้าน
การรับรู้ในคุณธรรมของตราผลิตภัณฑ ์

องค์ประกอบของอัตลักษณต์ราผลิตภัณฑ์ 
การรับรู้ในคุณธรรมของตรา

ผลิตภัณฑ ์
Beta t P-Value 

ค่าคงที่ (Constant)  1.896 0.059 
องค์ประกอบด้านกายภาพ 0.219 4.079 0.000* 
องค์ประกอบด้านบุคลิกภาพ 0.094 1.542 0.124 
องค์ประกอบด้านความสัมพนัธก์ับตราผลิตภัณฑ์ 0.086 1.449 0.148 
องค์ประกอบด้านวฒันธรรมองค์กร  0.250 3.838 0.000* 
องค์ประกอบด้านความสามารถในการสะท้อนตวัตนของผู้ใชต้ราผลิตภัณฑ์ 0.047 0.764 0.445 
องค์ประกอบด้านการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ ์ 0.187 3.179 0.002* 
           R = .748          R2 = .560            SEE = .420           F = 70.229           P-Value = .000 

องค์ประกอบอัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 
ด้าน ส่งผลต่อความผูกพันในตราผลิตภัณฑ์ด้านการ
รับรู้ในคุณธรรมของตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งการรับรู้อัต
ลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน ส่งผลต่อความผูกพัน
ในตราผลิตภัณฑ์ด้านการรับรู้ในคุณธรรมของตรา
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ องค์ประกอบด้านวัฒนธรรม

องค์กร ส่งผลต่อความผูกพันในตราผลิตภัณฑ์ด้าน
การรับรู้ในคุณธรรมของตราผลิตภัณฑ์มากที่สุด ( 
= 0.250) รองลงมาคือ องค์ประกอบด้านกายภาพ 
( = 0.219) ถัดมาคือ องค์ประกอบด้านการรับรู้
เกี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ์ ( = 0.187) 
ตามล าดับ

ตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะห์การรับรู้อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน ส่งผลต่อความผูกพันในตราผลิตภัณฑ์ด้าน
ความภาคภูมิใจที่นักศึกษามีต่อตราผลิตภัณฑ์ 

องค์ประกอบของอัตลกัษณ์ตราผลิตภัณฑ ์
ความภาคภูมิใจที่นกัศึกษามีต่อตรา

ผลิตภัณฑ ์
Beta t P-Value 

ค่าคงท่ี (Constant)  4.543 0.000* 
องค์ประกอบด้านกายภาพ 0.166 2.885 0.004* 
องค์ประกอบด้านบุคลิกภาพ 0.025 0.387 0.699 
องค์ประกอบด้านความสัมพันธ์กับตราผลิตภัณฑ ์ 0.227 3.584 0.000* 
องค์ประกอบด้านวัฒนธรรมองค์กร  0.077 1.099 0.273 
องค์ประกอบด้านความสามารถในการสะท้อนตัวตนของผู้ใช้ตรา
ผลิตภณัฑ ์

0.191 2.868 0.004* 

องค์ประกอบด้านการรับรูเ้กี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตราผลิตภณัฑ์  0.154 2.449 0.015* 
           R = .705          R2 = .497            SEE = .434           F = 54.481           P-Value = .000 
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องค์ประกอบอัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 
ด้าน ส่งผลต่อความผูกพันในตราผลิตภัณฑ์ด้าน
ความภาคภูมิใจที่ลูกค้ามีต่อตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งการ
รับรู้อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน ส่งผลต่อความ
ผูกพันในตราผลิตภัณฑ์ด้านความภาคภูมิใจที่ลูกค้า
มีต่อตราผลิตภัณฑ์  ได้แก่  องค์ประกอบด้ าน
ความสัมพันธ์กับตราผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความ

ผูกพันในตราผลิตภัณฑ์ด้านความภาคภูมิใจที่ลูกค้า
มีต่อตราผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด ( = 0.227) รองลงมา
คือ องค์ประกอบด้านความสามารถในการสะท้อน
ตัวตนของผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ์ ( = 0.191) ถัดมาคือ 
องค์ประกอบด้านกายภาพ ( = 0.166) และ
องค์ประกอบด้านการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้ใช้
ตราผลิตภัณฑ์ ( = 0.154) ตามล าดับ

ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์การรับรู้อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน ส่งผลต่อความผูกพันใน 
ตราผลิตภัณฑ์ด้านความรักที่นักศึกษามีต่อตราผลิตภัณฑ์ 

องค์ประกอบของอัตลกัษณ์ตราผลิตภัณฑ ์
ความรักที่นักศึกษามีตอ่ตรา

ผลิตภัณฑ ์
Beta t P-Value 

ค่าคงท่ี (Constant)  4.721 0.000* 
องค์ประกอบด้านกายภาพ 0.155 2.663 0.008* 
องค์ประกอบด้านบุคลิกภาพ -0.017 -0.253 0.801 
องค์ประกอบด้านความสัมพันธ์กับตราผลิตภัณฑ ์ 0.205 3.186 0.002* 
องค์ประกอบด้านวัฒนธรรมองค์กร  0.092 1.304 0.193 
องค์ประกอบด้านความสามารถในการสะท้อนตัวตนของผู้ใช้ตราผลติภัณฑ์ 0.175 2.595 0.010* 
องค์ประกอบด้านการรับรูเ้กี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตราผลิตภณัฑ์  0.214 3.368 0.001* 
           R = .696          R2 = .484            SEE = .436           F = 51.734           P-Value = .000 

องค์ประกอบอัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 
ด้าน ส่งผลต่อความผูกพันในตราผลิตภัณฑ์ด้าน
ความรักที่ลูกค้ามีต่อตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งการรับรู้อัต
ลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน ส่งผลต่อความผูกพัน
ในตราผลิตภัณฑ์ด้านความรักที่ลูกค้ามีต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ องค์ประกอบด้านการรับรู้เกี่ยวกับ
ตนเองของผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความผูกพัน
ในตราผลิตภัณฑ์ด้านความรักที่ลูกค้ามีต่อตรา
ผลิตภัณฑ์มากที่สุด ( = 0.214) รองลงมาคือ 
องค์ประกอบด้านความสัมพันธ์กับตราผลิตภัณฑ์ 
( =  0 .205 )  ถั ดมาคื อ  องค์ประกอบด้ าน
ความสามารถในการสะท้อนตัวตนของผู้ใช้ตรา

ผลิตภัณฑ์ ( = 0.175) และองค์ประกอบด้าน
กายภาพ ( = 0.155) ตามล าดับ 

สรุปผลและอภิปรายผล 

 การศึกษาข้อมูลการรับรู้องค์ประกอบ                         
อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์  พบว่า การรับรู้ของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรีต่ อ อัตลักษณ์ตรา
ผลิตภัณฑ์องค์กรของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลล้านนา เชียงใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี
การรับรู้องค์ประกอบด้านกายภาพ อยู่ในระดับมาก 
โดยมีการรับรู้ด้านองค์ประกอบกายภาพ ในเรื่อง
สัญญาลักษณ์ของมหาวิทยาลัยฯ มีความหมายดี 
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อยู่ในระดับมาก เนื่องจากมีการสื่อสารตราสัญญา
ลักษณ์ในรูปแบบการตกแต่ง เครื่องแบบ และการ
น าเสนอในทุกกิจกรรมของมหาวิทยาลัยฯ และผ่าน
วัฒนธรรมการเรียนรู้สภาพแวดล้อมจากรุ่นสู่รุ่น
ภายในมหาวิทยาลัย จึงเกิดการรับรู้และตอกย้ า
ความหมายของตราสัญญาลักษณ์ที่มากยิ่ งขึ้น 
สอดคล้องกับ ไพศาล ฤทธิกุล (2559) ได้ศกึษาเรื่อง 
อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความ
จงรั กภั กดี ของกลุ่ มลู กค้ าธนาคารต่ า งช าติ  
กรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) 
พบว่า มีการรับรู้ อัตลักษณ์องค์อยู่ในระดับมาก 
เนื่องจากกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย
รับรู้ด้านโลโก้ธนาคารรูปแบบการตกแต่งสาขา ซึ่ง
แสดงถึงความเป็นจีน (Concept Chinese) และ
เสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคารที่มีความทันสมัย และมี
ความรับผิดชอบต่อสังคม เมื่อแยกพิจารณาตาม
องค์ประกอบด้านบุคลิกภาพ พบว่า การรับรู้ของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรีต่ อ อัตลักษณ์ตรา
ผลิตภัณฑ์องค์กรด้านบุคลิกภาพ ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เชียงใหม่ อยู่ในระดับ
มาก โดยมีการรับรู้ ด้ านบุคลิ กภาพ ในเรื่ อง
มหาวิทยาลัยฯ เป็นคนที่มีความรู้มาก อยู่ในระดับ
มาก เนื่องจากปรัชญาของมหาวิทยาลัยมีความ
มุ่งหวังให้นักศึกษาเป็นบัณฑิตนักปฏิบัติ สามารถ
น าไปสู่การขยายผลและส่งต่อให้เกิดนวัตกรรมเพ่ือ
ชุมชน สอดคล้องกับ วีรพงษ์ พวงเล็ก และคณะ 
(2559) การศึกษาความสัมพันธ์การตระหนักรู้                            
อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจาก
การเปิดรับสื่ อเว็บไซต์ของนักเรียนระดับชั้น
มัธยมศึกษาตอนปลาย พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัย อยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับ 
Azoury, Daou & El Khoury (2013) ที่ กล่ า ว ว่ า 
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย อยู่ในระดับมาก โดย

ส่วนหนึ่งมาจากความพึงพอใจของผู้เรียน หากเป็น
มหาวิทยาลัยที่ได้รับความนิยมและมีชื่อเสียงจะ
ส่งผลต่อบุคลิกภาพของอัตลักษณ์มหาวิทยาลัย 
 การรับรู้ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี
ต่ออัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์องค์กรด้านวัฒนธรรม 
องค์กร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา 
เชียงใหม่ อยู่ ในระดับมาก โดยมีการรับรู้ด้ าน
วัฒนธรรมองค์กร ในเรื่องมหาวิทยาลัยสามารถ                      
ชี้ ทางชี วิ ตได้ดี  อยู่ ในระดับมาก ด้ วยบริบท
มหาวิทยาลัยฯ ที่มีขนาดเล็ก และมีความใกล้ชิด
ระหว่างคณาจารย์ บุคลากร และนักศึกษา จึงมี
ความสนิทสนม จากกิจกรรม และการศึกษาที่มีการ
จัดกิจกรรมและด าเนินการอย่างต่อเนื่อง สอดคล้อง
กับ  บุญฑวรรณ วิ งวอน (2557) ศึกษา เรื่ อ ง 
ความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุของมิติที่มี อิทธิพลต่อ                              
อัตลักษณ์ผ่านการรับรู้ความสามารถในตนของ
นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราช
ภัฏล าปาง พบว่า อยู่ ในระดับมาก เนื่องจาก
นักศึกษาได้รับความช่วยเหลือหรือได้รับค าชี้แนะ
จากอาจารย์ที่ปรึกษาเมื่อมีปัญหา สอดคล้องกับ 
อารี บัวแพร และคณะ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ที่ ส่ งผลต่ อความผู ก พันของนั กศึ กษาระดั บ
บั ณฑิ ต ศึ กษ าต่ อคณะ เ ว ชศาสตร์ เ ข ต ร้ อ น 
มหาวิทยาลัยมหิดล พบว่า ด้านสภาพแวดล้อมการ
เรียนการสอน อยู่ในระดับมาก ด้วยเนื้อหาและ
รายวิชาเรียนที่ สอดคล้องกับสภาพสั งคม มี
ประโยชน์ในการน าไปใช้ประกอบอาชีพในอนาคต 
และกระตุ้นให้มีความคิดริ เริ่ม วิ เคราะห์ และ
แก้ปัญหา รวมถึงเป็นรากฐานการศึกษาต่อใน
ระดับสูงขึ้น 
 การรับรู้ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี
ต่ อ อั ต ลั ก ษ ณ์ ต ร า ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ ง ค์ ก ร ด้ า น
ความสามารถในการสะท้อนตัวตนของผู้ใช้ตรา
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ผลิตภัณฑ์ ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ล้านนา เชียงใหม่ อยู่ในระดับมาก โดยมีการรับรู้
ด้านความสามารถในการสะท้อนตัวตนของผู้ใช้ตรา
ผลิตภัณฑ์ในเรื่องมหาวิทยาลัยฯ เป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตของนักศึกษา อยู่ ในระดับมาก เนื่องจาก
มหาวิทยาลั ยมีกิ จกรรมที่ ส่ ง เสริ มการสร้ า ง
ความสัมพันธ์ อันดีภายในมหาวิทยาลัย ผ่าน                                     
อัตลั กษณ์ของมหาวิทยาลั ยฯสอดคล้ องกับ 
กนกวรรณ ตาจันทร์ และคณะ (2560) ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยการคงอยู่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง พบว่า มีการคงอยู่
นักศึกษาระดับปริญญาตรี อยู่ในระดับมาก เพราะ
นักศึกษามีความสัมพันธ์อันดีกับสถานศึกษา และ
บุคลากรภายในมหาวิทยาลัย สอดคล้องกับ เหมันต์ 
พรหมสนธิ์ และ สิทธิพงศ์ วัฒนานนท์สกุล (2563) 
อิทธิพลของการรับรู้บรรยากาศทางวิชาการที่มีต่อ
ความผูกพันในการอ่านเชิงวิชาการในวัยรุ่นตอน
ป ล า ย โ ด ย มี เ อ ก ลั ก ษ ณ์ แ ห่ ง ต น  ก า ร รั บ รู้
ความสามารถแห่งตนและการให้คุณค่าในการอ่าน
เป็นตัวแปรส่งผ่าน พบว่า การรับรู้ความสามารถ
แห่งตนของนักศึกษา อยู่ในระดับมาก 
 การรับรู้ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี
ต่ออัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์องค์กรด้านการรับรู้
เกี่ ยวกับตนเองของผู้ ใช้ ตราผลิตภัณฑ์  ของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เชียงใหม่ 
อยู่ในระดับมาก โดยมีการรับรู้ด้านการรับรู้เกี่ยวกับ
ตนเองของผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ์ ในเรื่องการได้มีส่วน
ร่วมหรือมีส่วนเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับมหาวิทยาลัยฯ 
ท าให้รู้สึกว่านักศึกษาเป็นคนที่มีความระมัดระวังใน
เรื่องต่าง ๆ มากขึ้น เช่น การคิด การวางแผนในการ
ท างาน อยู่ ในระดับมาก ด้วยมหาวิทยาลัยมี
เป้าหมายในการพัฒนาบัณฑิตนักปฏิบัติ ส่งเสริมให้
เกิดการสร้าง และประยุกต์การใช้องค์ความรู้  และ    

นวัตกรรม เพ่ือพัฒนาสังคม ชุมชน และประเทศ จึง
มีการพัฒนาศักยภาพนักศึกษาผ่านการเรียนรู้ไปสู่
การปฏิบัติจริง สอดคล้องกับ ปาจรีย์ หวังรุ่งกิจ 
สิทธิพงศ์ วัฒนานนท์สกุล และสิริวรรณ ศรีพหล 
(2561) ศึกษาเรื่อง การพัฒนาตัวบ่งชี้คุณลักษณะ
ความยึดมั่นผูกพันในวิชาการของนักศึกษาปริญญา
ตรี พบว่า ความรู้สึกที่มีต่อผู้เกี่ยวข้องในสถาบัน อยู่
ในระดับมาก สอดคล้องกับ Martin และคณะ 
(2009) พบว่า การมีส่วนร่วมในกิจกรรมการเรียนรู้ 
อยู่ในระดับมาก 
 การศึกษาข้อมูลการรับรู้ความผูกพันใน
ตราผลิตภัณฑ์องค์กร พบว่า การรับรู้ของนักศึกษา
ระดับปริญญาตรีต่อความผูกพันในตราผลิตภัณฑ์
องค์กร ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ล้านนา เชียงใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีการ
รับรู้องค์ประกอบด้านการรับรู้ในคุณธรรมของตรา
ผลิตภัณฑ์ ในระดับมาก โดยองค์ประกอบด้านการ
รับรู้ ในคุณธรรมของตราผลิตภัณฑ์  ในเรื่ อง
มหาวิทยาลัยฯ ให้บริการทางการศึกษาได้อย่างมี
มาตรฐานเป็นที่ยอมรับ อยู่ในระดับมาก 
 เนื่องจาก มหาวิทยาลัย มีการศึกษาด้าน
วิชาชีพ และเทคโนโลยี ผ่านการเชื่อมโยงและการ
ขอมาตรฐานในระดับชาติ และนานาชาติ โดยมีการ
ด าเนินงานและสร้างความร่วมมือในระดับพ้ืนที่ไป
จนถึงระดับอุตสาหกรรม เพ่ือผลิตบัณฑิตสู่นัก
ปฏิบัติ ไม่สอดคล้องกับ พงษ์จันทร์ ภูษาพานิชย์ 
และคณะ (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยพยากรณ์ความ
ผูกพันของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า 
ภาพรวมนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่มีความ
ผูกพันต่อการเรียนและความผูกพันต่อมหาวิทยาลัย
อยู่ในระดับมากที่สุด ไม่สอดคล้องกับ กรกาญจน์ 
ปานสุวรรณ และคณะ (2563) ศึกษาเรื่อง คุณภาพ
และอัตลักษณ์ของนิสิตตามการรับรู้ของผู้ใช้บัณฑิต



118 
 

RMUTL Journal of Business Administration and Liberal Arts 
Vol. 11 No. 1 (January – June 2023) 

ที่ส า เร็จการศึกษาจากคณะพยาบาลศาสตร์  
มหาวิทยาลัยนเรศวร พบว่า บัณฑิตที่ส าเร็จ
การศึกษามีคุณภาพทางด้านคุณธรรมและจริยธรรม 
อยู่ในระดับมากที่สุด 
 

ข้อเสนอแนะ 

 1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย   
 จากผลการศึกษา พบว่า ระดับความผูกพัน
ต่ อ อั ตลั กษณ์ ในตราผลิ ตภัณฑ์ อ งค์ ก ร ขอ ง
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เชียงใหม่ 
ในด้านองค์ประกอบด้านความสัมพันธ์กับตรา
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ เกี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตรา
ผลิตภัณฑ์ ด้านกายภาพ มีความสัมพันธ์น้อยที่สุด 
ต่อความผูกพันด้านความมั่นใจ ด้านความภูมิใจ 
ด้ านคุณธรรม และด้ านความรั กที่ มี ต่ อตรา
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ ง ค์ ก ร  ดั ง นั้ น ค ว ร มี ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างนักศึกษา คณาจารย์ 
และบุคลากร เพ่ือให้เกิดกิจกรรมหรือการเรียนรู้
ร่วมกัน เพ่ือลดช่องว่างระหว่างนักศึกษาและ
อาจารย์ ร่วมกับการเปิดเวทีพูดคุยหรือการให้
ค าปรึกษาทั้งทางด้านการเรียนรู้ และการใช้ชีวิต
ของนักศึกษาภายในมหาวิทยาลัย หรือกิจกรรมที่
ส่งเสริมต่อการสร้างการมีส่วนร่วมกับมหาวิทยาลัย
ฯ และมีกิจกรรมสานความสัมพันธ์เพ่ือให้ความ
ใกล้ชิดกับมหาวิทยาลัยฯ รวมถึงสภาพแวดล้อม 
บรรยากาศในการเรียนรู้  และการใช้ชี วิตใน
มหาวิทยาลัยฯ ด้วยสภาพอาคารและสถานที่ของ
มหาวิทยาลัยฯ ที่มีความสวยงาม สะอาด เป็น
ระเบียบร้อย จะส่งผลต่อความผูกพันของนักศึกษา
ที่จะมีต่อตราผลิตภัณฑ์องค์กรของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เชียงใหม่ ทางด้านการ
ตอบสนองความต้องการในด้านการเรียนรู้ของ

นักศึกษาและการให้บริการทางการศึกษาที่ด้มาก
ขึ้น รวมถึงสร้างแรงจูงใจในการกระตือรือร้นเข้า
ร่วมกิจกรรมกับทางมหาวิทยาลัยฯ รวมถึงความสุข
ที่ได้เข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ กับทางมหาวิทยาลัยฯ 
 ทั้งนี้มหาวิทยาลัยจะต้องให้ความส าคัญกับ
การรับรู้ของนักศึกษาของแต่ละคณะที่มีต่อความ
ผูกพันกับมหาวิทยาลัยที่แตกต่างกัน จึงต้องมีการ
ท าความเข้าใจของแต่ละคณะ ด้วยรูปแบบการใช้
ชีวิตในมหาวิทยาลัย จากกิจกรรม ความสนใจ จิตใจ 
และลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยต้องให้
ความส าคัญกับทางด้านกายภาพ ด้วยการสื่อสาร
ผ่านการแต่งกาย ภาพลักษณ์ของบุคลากรมีความ
น่าเชื่อถือ สภาพแวดล้อม ภูมิทัศน์ และสัญญา
ลักษณ์ของมหาวิทยาลั ยฯ รวมถึ งการสร้ าง
ความสัมพันธ์ที่ดีร่วมกับนักศึกษา กับบุคลากร 
ดังนั้นจึงจะต้องออกแบบกิจกรรมการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมเชิงวิชาการ และกิจกรรมนันทนาการที่
เหมาะสมกับแต่ละคณะ ด้วยการจัดกลุ่มตาม
ประเภทรูปแบบการรับรู้ของนักศึกษาแต่ละคณะที่
มีความเกี่ยวข้องกับมหาวิทยาลัย ร่วมกับเกณฑ์
ค่าเฉลี่ยการรับรู้อัตลักษณ์และความผูกพันของ
นักศึกษาแต่ละคณะ เนื่องจากกิจกรรม การมีส่วน
ร่วมของคณะที่นักศึกษาศึกษาอยู่ต่างให้ความดูแล 
เ อ า ใ จ ใ ส่  จั ด กิ จ ก ร รมที่ ห ล ากหล ายส ร้ า ง
ความสัมพันธ์อันดีจนเกิดเป็นความผูกพันและยังให้
โอกาสสนับสนุนส่งเสริมสร้างความเป็นผู้น าให้กับ
นักศึกษา นักศึกษารู้จักคิดวางแผน ลงมือท างาน
อย่างเป็นระบบ ระเบียบ การได้มีส่วนร่วมใน
กิจกรรมท าให้นักศึกษารักคณะ รักสถาบัน ก่อให้
นักศึกษามีความผูกพันต่อมหาวิทยาลัยฯ และมี
ความผูกพันต่ออาจารย์ ต่อเจ้าหน้าที่ ต่อรุ่นน้อง 
และต่อเพ่ือน จะเห็นได้ว่ามหาวิทยาลัยฯ มีการจัด
กิจกรรมที่หลากหลายและเปิดโอกาสให้นักศึกษา
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 11 ฉบับที่ 1  (มกราคม - มิถุนายน 2566) 

ทุกคนเข้าร่วมกิจกรรมได้ ดังนั้นควรจะมีการจัด
กิจกรรมอย่างต่อเนื่องและร่วมกันในทุกคณะ ซึ่งจะ
มีประโยชน์ต่อการเสริมสร้ างความผูกพันใน
มหาวิทยาลัยฯ และระหว่างคณะได้อย่างถูกต้อง
และเหมาะสมยิ่งขึ้น 
 นอกจากนั้ นการสร้ า งการรั บ รู้ ข อ ง
นักศึกษาระดับปริญญาตรีต่ออัตลักษณ์ในตรา
ผลิตภัณฑ์องค์กรของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลล้านนา เชียงใหม่ อาจจะต้องให้ความส าคัญ
กั บการสื่ อสารร่ ว มกั นภาย ในองค์ กร  ด้ วย
องค์ประกอบด้านบุคลิกภาพ และวัฒนธรรมองค์กร 
เพ่ือให้เกิดการสื่อสารและเข้าใจค่านิยม เรื่องราว 
ประวัติ ความเป็นมาของมหาวิทยาลัยอย่างชัดเจน 
เพ่ือให้เกิดความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์องค์กรของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เชียงใหม่ 
ใน ระยะยาว 

 2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยในอนาคต   
 1) มหาวิทยาลัยฯ สามารถน าข้อมูลไปใช้
ใน การพัฒนาการสื่อสารภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยฯ 
อาจารย์และ บุคลากรทางการศึกษา โดยควร
พิจารณาถึงความรู้และ ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยฯ ของอาจารย์ และ
บุคลากรทางการศึกษา 
 2) มหาวิทยาลัยฯ สามารถน าข้อมูลไปใช้
ในการจัดการทรัพยากรมนุษย์ของมหาวิทยาลัยฯ 
โดยนอกเหนือจากค่าตอบแทนหรือสวัสดิการต่างๆ 
การรับรู้ภาพลักษณ์ที่ชัดเจนของมหาวิทยาลัยฯ 
อาจเป็นส่วนหนึ่งในการเสริมสร้างความภักดีต่อ
องค์กรของบุคลากรภายในมหาวิทยาลัยฯ 
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