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บทคัดย่อ  
1การวิจัยครั Êงนี Êมีวัตถุประสงค์ (1) เพืÉอศึกษา

อิทธิพลคณุค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียของ

สถาบนัอดุมศกึษาเอกชนในประเทศไทย (2) เพืÉอศึกษา

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียทีÉส่งผลต่อ

ผลการดําเนินงานทางการตลาดของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนในประเทศไทย ซึÉงผู้ วิจัยกําหนดประชากรในการ

วิ จั ย ค รั Êง นี Êคื อ ม ห า วิ ท ย า ลั ย เ อ ก ช น ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 10 แห่ง ซึÉงโดยมีกลุ่มตัวอย่าง

เป็นนักศึกษา ศิษย์เก่า ผู้ปกครอง ผู้ ใช้บัณฑิต จํานวน

800 คน ซึÉง ผู้ วิจ ัย ใ ช้วิธี กา รสุ่ม ตัวอย่างแบบหลาย

ขั Êนตอน  ( Multi-Stage-Sampling)  ดํา เนิ นการเ ก็ บ

รวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามระหว่างเดือนตุลาคม- 

ธันวาคม 2557 และได้รับแบบสอบถามกลบัคืนจํานวน 

800 ฉบับ ผู้ วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการ

                                                
*นกัศึกษาหลกัสตูรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด 

มหาวทิยาลยัศรีปทมุ 

**อาจารย์ทีÉปรึกษา 

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 

Modeling: SEM) ผลการวิจัย พบว่า การจัดการลกูค้า

สัมพันธ์ การตลาดบริการและการรับรู้คุณภาพการ

บริการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าแบรนด์ใน

มมุมองของผู้ มีสว่นได้เสยี และคณุค่าแบรนด์ในมุมมอง

ของผู้ มีส่วนได้เสียมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการ

ดําเนินงานทางด้านการตลาด นอกจากนี Ê ผลการ

ดําเนินงานการตลาดได้รับอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อ 

การจดัการลกูค้าสมัพันธ์ การตลาดบริการและการรับรู้

คณุภาพการบริการ ซึÉงมีความสอดคล้องกับสมมติฐาน

การวิจยัทีÉกําหนดไว้ 

 

คําสําคัญ: การจดัการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ,

การตลาดบริการ, คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้มี

ส่วนได้เสีย, การรับรู้คุณภาพการบริการ, ผลการ

ดําเนินงานการตลาด 
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Abstract 
The research was aimed (1) to study the 

influence affecting brand value in the view of 

stakeholders of Thai private universities, and (2) 

to study value of brands in the view of 

stakeholders that affected marketing operations 

of Thai private universities. The researchers 

determined that population for this research 

would come from 10 Thai private universities 

located in Bangkok. Samples were 800 students, 

alumni, parents, and employers of the graduates 

with multi-stage random sampling technique used 

for selection of respondents, questionnaire 

technique for data collection, and Structural 

Equation Modeling (SEM) for data analysis.  

The results revealed that customer relationship 

management, service marketing and perception 

of service quality had positive direct influence on 

brand value in the view of stakeholders, and the 

brand value in the view of stakeholders had 

positive direct influence on their marketing performance.  

In addition, customer relationship management, 

service marketing and perception of service 

quality also had positive indirect influence on their 

marketing performance that correspond to the 

predefined hypothesis of this research. 
 

Keywords: Customer relationship management, 

service marketing, brand value in the view of 

stakeholders, perception of service quality, 

marketing performance 

บทนํา 
การเปิดเสรีภายใต้ประชาคมอาเซียนภายในปี

พ.ศ. 2558 บ ท บ า ท ข อ ง ก า ร จ ัด ก า ร ก า ร ศึก ษ า

ระดับอุดมศึกษาของไทยคาดว่าจะมีแนวโน้มการ

แข่งขันทีÉเพิÉมขึ Êน สถาบันการศึกษาจําเป็นอย่างยิÉงทีÉ

จะต้องพฒันาตนเองอย่างถกูต้องและเหมาะสม เพืÉอให้

ทดัเทียมกบัยคุสมยัและสภาพแวดล้อมทีÉแปรเปลีÉยนอยู่

ตลอดเวลา ปัจจุบัน รูปแบบของระบบการศึกษาของ

ประเทศไทยได้มีการเปลีÉยนแปลงไป เมืÉอผู้บริโภคให้

ความสําคัญกับการศึกษา ซึÉงทําให้ภาครัฐได้กําหนด

นโยบายต่าง ๆ เพืÉอพฒันารูปแบบการศกึษาของไทยให้

ทัดเทียมกับต่างชาติและมีมาตรฐานการศึกษามาก

ยิÉงขึ Êน โดยเฉพาะด้านการศึกษาในระดับอุดมศึกษา ซึÉง

ทางเลอืกให้การศกึษาในระดบันี Êมีหลากหลายทางเลือก 

ทั Êงสถาบันอุดมศึกษาของรัฐและเอกชน โดยเฉพาะ

ภาคเอกชน การพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการจัด

การศึกษาในระดับอุดมศึกษามีความสําคัญไม่น้อยไป

กว่าการพัฒนาด้านเศรษฐกิจ สังคม หรือการเมือง 

ข้อเสนอของการปฏิรูปการศึกษาในทศวรรษทีÉสอง 

(พ.ศ. 2552-2561) ของสําน ักงาน เลข าธิการสภา

การศึกษา(สกศ.) ชี Êให้เห็นว่า การพัฒนาคุณภาพ

การศึกษาในทุกระดับและประเภทการศึกษาเป็น

เป้าหมายหลกัข้อหนึÉงของการปฏิรูปการศึกษาทีÉจะต้อง

ดําเนินการให้แล้วเสร็จภายในปี พ.ศ. 2561 (สกศ., 

2552)  

ภายใต้สถานการณ์การแข่งขันทีÉรุนแรงจะทําให้

มหาวิทยาลยัเอกชนต้องทุ่มงบประมาณในการสืÉอสาร

การตลาด เพืÉอจะแย่งชิงลกูค้าทีÉลดน้อยลงไปให้ได้มาก

ทีÉสุดนอกจากมหาวิทยาลัยเอกชนจะต้องเน้นความ

เข้มแข็งทางวิชาการแล้วมหาวิทยาลัยเอกชนชั Êนนํา

หลายมหาวิทยาลัยจะต้องมีการเสริมกลยุทธ์ทาง
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การตลาดในการสร้างการรับรู้แบรนด์ของมหาวิทยาลยั 

เพราะแค่ชืÉอเสียงของมหาวิทยาลยัเพียงอย่างเดียวคง

ไ ม่ เพี ย งพ อ ต่อ ก าร ตัดสิน ใ จ เลื อ ก เ ข้ าศึก ต่อ ใ น

ม ห า วิ ท ย า ลั ย เ อ ก ช น อี ก ต่ อ ไ ป  ใ น ปั จ จุ บั น

สถาบนัอดุมศกึษาเอกชนมีการแข่งขนักนัเป็นอย่างมาก 

ไม่ ว่าจะเป็นการจัดการด้านการศึกษา  หลักสูตร 

คณาจารย์ การคดัเลือกนักศึกษาเข้าศึกษา การเก็บค่า

เ ล่ า เ รี ย น  ต ล อ ด จ น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ชืÉ อ เ สี ย ง ข อ ง

ม ห า วิ ท ย า ลัย  เ พ ร า ะ ป ร ะ เ ด็ น เ ห ล่ า นี Êผู้ บ ริ ห า ร

มหาวิทยาลยัจะต้องเน้นการสร้างความแตกต่างเหนือคู่

แข่งขันเพืÉอครองใจผู้ บ ริโภ ค ดังนั Êนผู้ บ ริหารของ

สถาบนัอดุมศกึษาเอกชนในปัจจุบันจึงเน้นในการสร้าง

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียเพืÉอให้เกิด

ความแตกต่างในแต่ละสถาบนัเพืÉอจะสร้างข้อได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากทีÉสุด

คือ  การสร้างภาพลกัษณ์ชืÉอเสียของสถาบันการศึกษา   

การสร้างการตระหนักรับรู้ของสถาบันการศึกษา  และ

การสร้ างควา มเ ชืÉ อ มโยงข องผู้ มี ส่วนไ ด้ เสียกับ

สถาบันการศึกษาให้เกิดความผูกพันกับองค์กรทีÉเป็น

เจ้าของสนิค้าและบริการอาจก่อให้เกิดความภักดีของผู้

มีสว่นได้เสยีทีÉมีต่อสถาบันการศึกษา  และส่งผลต่อผล

การดําเนินงานทางการตลาดในระยะยาว 

อย่างไรก็ตาม จากความสําคัญของปัญหา

ข้ า ง ต้ น  ทํ า ใ ห้ ผู้ วิ จั ย เ ล็ ง เ ห็ น ค ว า ม สํ า คั ญ แ ล ะ

ทําการศึกษาคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้

เสียในสถาบันระดับอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย

โดยผู้ วิจัยใช้ทฤษฎีเกีÉยวกับแนวคิดคุณค่าแบรนด์ใน

มุมมองของผู้ มีส่วนไ ด้ เสีย  สอดคล้อง กับAaker 

(1996), Keller (2003) พบว่า แนวคิดคุณค่าแบรนด์ใน

มมุมองของผู้ มีสว่นได้เสีย (Stakehoder-Based Brand 

Equity) หมายถึง คุณลกัษณะโดยรวมของสินค้าและ

บริการทีÉอยู่ในใจของผู้ มีส่วนได้เสีย และแบรนด์คือ

สินค้าและบริการ เป็นองค์ประกอบในการสร้างคุณค่า

แบรนด์ให้ผู้ มีส่วนได้เสีย เ กิดความพึงพอใจและ

ตอบสนองความต้องการในคุณค่าของแบรนด์โดยรวม

และเป็นสินทรัพย์ทีÉเกิดจากคุณค่าของแบรนด์ ดังนั Êน 

อาจกลา่วได้ว่า คณุค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้

เสียมีความสําคัญในการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

การเชืÉอมโยงกบัแบรนด์  สง่ผ่านไปยังประสบการณ์การ

รับรู้ของผู้ มีส่วนได้เสียทีÉมีต่อความภักดีต่อแบรนด์ใน

กระบวนการตดัสนิใจซื Êอซํ Êาของผู้ มีส่วนได้เสียทีÉมีต่อแบ

รนด์ส่งผลต่อการดําเนินงานทางการตลาดคุณค่าแบ

รนด์เป็นกลยุทธ์ทางด้านการตลาดซึÉงเป็นหัวใจสําคัญ

ต่อบริบททางด้านการศกึษาในการสร้างข้อได้เปรียบใน

การแข่งขัน สอดคล้อง Musa & Tulay et al. (2002) 

Steven & Constanza (2010) พบว่า การศึกษาคุณค่า

ของแบรนด์ทีÉมีผลต่อการดําเนินทางการตลาดซึÉงเป็น

กลยุทธ์ทางการตลาดและไ ด้ รับการยอมรับ ว่า มี

ความสําคัญในการสร้างการตระหนัก รู้ต่อแบรนด์  

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ การเชืÉอมโยงกับแบรนด์ และ

ความภักดีต่อแบรนด์ ทีÉมีผลต่อการดําเนินงานทาง

การตลาด ดั Êงนั Êนอาจกลา่วได้ว่า คุณค่าของแบรนด์เกิด

จากความภักดีต่อแบรนด์อย่างแท้จริง การสร้างการ

ตระหนัก รับ รู้ถึงภ าพลักษ ณ์ของแบรนด์และการ

เชืÉอมโยงกับชืÉอเสียงของแบรนด์ ประโยชน์ ในรูปแบบ

ของการให้บริการ และคุณลกัษณะของแบรนด์รวมไป

ถึงความไว้วางใจ และความน่าเชืÉอถือของผู้ มีส่วนได้

เสียในสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาซึÉงสามารถ

สร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันในทางการตลาด และ

เป็นเครืÉองมือในการวัดผลการดําเนินทางการเงินและ

ทางด้านการตลาดได้ในระยะยาว 
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วิทยานิพนธ์นี Êจงึศกึษาคุณค่าแบรนด์ในมุมมอง

ของผู้ มีส่วนไ ด้ เสียตามกรอบแนวคิดกับผลการ

ดําเนินงานทางการตลาดของสถาบันการศึกษ า

ระดบัอดุมศกึษาเอกชนในประเทศไทย เพืÉอให้ผู้บริหาร

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนนําไปใช้เป็นแนวทางในการ

พั ฒ น า ห รื อ ส ร้ า ง เ ป็ น ก ล ยุ ท ธ์ ใ ห้ กั บ อ ง ค์ ก ร 

สถาบนัการศกึษาเอกชนในประเทศไทยให้มีคุณภาพทีÉ

ได้มาตรฐานสากล ด้วยเหตุนี Êผู้ วิจัยได้ศึกษาคุณค่าแบรนด์

ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย และปัจจัยเหตุทาง

การตลาด ประกอบด้วยกลยุทธ์จัดการลูกค้าสมัพันธ์ 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการรับรู้

คุณภาพการให้บริการทีÉ มีผลต่อคุณค่าแบรนด์ใน

มุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย และผลการดําเนินงานทาง

การตลาดซึÉง เ ป็นประโยชน์ ต่อสถาบันการศึกษ า

ระดับอุดมศึกษาและใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียในสถาบัน

ระดบัอดุมศกึษาเอกชนในประเทศไทย 

 

วัตถปุระสงค์ของการวิจัย  

1. เพืÉอศึกษาอิทธิพลของคุณค่าแบรนด์ใน

มุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียของสถาบันการศึกษ า

ระดบัอดุมศกึษาเอกชนในประเทศไทย 

2. เพืÉอศึกษาคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มี

ส่วนได้เสียทีÉส่งผลต่อผลการดําเนินงานทางการตลาด

ในสถาบนัระดบัอดุมศกึษาเอกชนในประเทศไทย 

 

กรอบแนวคิดของการวิจยั 

ก ร อ บ แ น ว คิ ด ก า ร วิ จั ย ค รั Êง นี Ê ผู้ วิ จั ย มี

วตัถปุระสงค์ทีÉจะศกึษาถงึคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของ

ผู้ มีส่วนได้เสียในสถาบันระดับอุดมศึกษาในประเทศ

ไทยโดยผู้ วิจยัได้ทําการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของ

ต่างประเทศและในประเทศ เพืÉอนํามาพัฒนาเป็นกรอบ

แนวคิด โดยการสร้างกรอบแนวคิดสําหรับการวิจัย 

ผู้ วิจัยใช้แนวคิดคุณค่าของแบรนด์ในมุมมองของผู้ มี

ส่วนได้เสีย ซึÉงสมารถอธิบายถึง คุณลักษณะโดยรวม

ของสินค้าและบริการทีÉอยู่ในหัวใจของลกูค้า และแบรนด์ 

คือสนิค้าและบริการทีÉเป็นองค์ประกอบและสร้างคุณค่า

ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและจะตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าจากคุณค่าของแบรนด์ และความ

น่าเชืÉอถือ ซึÉงรวมไปถึงชืÉอเสียง สญัลกัษณ์ของแบรนด์ 

ซึÉงเป็นส่วนหนึÉงในการระบุถึงแบรนด์และเพิÉมคุณค่า

ให้กับตราสินค้าและการบริการ สามารถสร้างข้อ

ได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจได้ในระยะยาว 

(Aaker, 1996; Keller, 2003; Luming Wang, 2011) 

ในการศึกษาปัจจัยเหตุผู้ วิจัยได้นํากลยุทธ์ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการของ Kotler (2011), McCarthy 

(1964) ทีÉสง่ผลต่อคุณค่าของแบรนด์ในมุมมองของผู้ มี

ส่วนได้เสีย โดยแนวคิดของ McCarthy (1964) เป็น

แนวคิดทีÉนิยมนํามาใช้ในการศกึษาถึงองค์ประกอบของ

สว่นประสมทางการตลาดบริการทีÉส่งผลต่อคุณค่าของ

แบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย เช่นงานวิจัยของ 

Amara (2009), Hui-Chu Chen (2009), Mei-Lien Li 

(2011), Alireza et al. (2012), M. Karunanithy et al. 

(2013, Bahman et al. (2013), Tanmay et al. (2010) 

และ Hani Al-Dmour et al. (2013) เป็นต้น โดยการ

กําหนดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7’ps 

Marketing Mix) ซึÉงหมายถึง การประสมทีÉเข้ากันได้

อย่างดีเป็นอันหนึÉงอันเดียวกันของผลิตภัณฑ์ทีÉเสนอ

ขาย (Product) การกําหนดราคา (Price) การจัดจําหน่าย 

(Place) แ ล ะ ก าร ส่ ง เ ส ริ ม ก า รต ล า ด  (Promotion) 

บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) รวมไปถึงกระบวนการ (Process) ผู้ วิจัยได้
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นําก ารรับ รู้ค ุณภ าพก ารบริการ Perceive service 

Quality หมายถึง  ความคาดหวัง ต่อคุณภาพและ

คุณภาพทีÉรับรู้จากการได้รับบริการอย่างแท้จริง ย่อม

แสดงว่าสิÉงนั Êนมีคุณภาพอย่างแท้จริง ซึÉงตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าและความสามารถในการ

ให้บริการทีÉตรงกับความคาดหวังของลกูค้า Amjad  et 

al. (2013) สอดคล้องกบั Ahmadreza et al. (2011) ได้

กลา่วว่าคณุภาพด้านการบริการ มาจากคาดหวังทีÉเกิด

จากความประทบัใจทีÉดีทีÉสดุในรูปแบบการจะให้บริการ

ทีÉสะดวกสบาย และพึงพอใจในการรับการบริการซึÉง

ประกอบไปด้วย (1) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ

(Tangibility) (2) ความเชืÉอมัÉนไว้ว่างใจ (Reliability) (3) 

การตอบสนองต่อลกูค้า (Responsiveness) (4) ความ

น่าเชืÉอถือ (Assurance) (5) การรู้จกัและเข้าใจ (Empathy) 

นอกจากนี Êผู้ วิจยัใช้แนวคิดของ Day (2002, 2003) ด้าน

การจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ ซึÉงประกอบไปด้วย (1) มุ่งเน้น

ไปทีÉลกูค้า (Customer focus) (2) มุ่งเน้นในด้านการ

รักษาความสมัพันธ์กับองค์องค์กร (CRM organization) 

(3) สารสนเทศในการสร้างความสมัพันธ์ (Technology-

best CRM) รวมไปถึงผลการดําเนินงานทางการตลาด 

ประกอบไปด้วย  (1) ความพึงพอใจของนักศึกษา (Customer 

Satisfaction) (2)พฤติกรรมการตั Êงใจซื Êอของนักศึกษา

(Customer Behavior Intention) (3) ส่วนแบ่งทาง

การตลาด (Market Share)  

 

ขอบเขตของการวิจยั 
การวิจัยเรืÉอง คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มี

สว่นได้เสยีในสถาบนัการศกึษาระดับอุดมศึกษาเอกชน

ในประเทศไทย ผู้ วิจัยได้กําหนดขอบเขตในการวิจัย 

ดังนี Ê ขอบเขตด้านเนื Êอหา การวิจัยครั Êงนี Ê ผู้ วิจัยมุ่งเน้น

ศึกษาถึงคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย

ของสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาเอกชนใน

ประเทศ โดยการกําหนดประชากร ทีÉใช้ในการวิจัยครั Êงนี Ê 

คือ นักศึกษา บัณฑิต ผู้ ปกครอง ผู้ ใช้บัณฑิต ของ

ส ถ า บั น ก า ร ศึ ก ษ า ร ะ ดั บ อุ ด ม ศึ ก ษ า ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในประเทศไทย จํานวน

จํา 800 ตัวอย่างครอบคลมุ 10 มหาวิทยาลยั โดยการ

วิจัยครั Êงนี Ê ผู้ วิจัยดําเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ

วรรณกรรมทีÉเกีÉยวข้องกับกับคุณค่าแบรนด์ในมุมมอง

ของผู้ มีส่วนได้เสียของสถาบันระดับอุดมศึกษาเอกชน

ในประเทศไทย ตั Êงแต่ พ.ศ. 2557-2558 

 

ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รับ 

1. ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 

 (1) ทําให้ทราบข้อค้นพบในเชิงวิชาการ

เกีÉยวกบัปัจจยัเหตแุละกลยทุธ์การจัดการลกูค้าสมัพันธ์ 

และกลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาดบริการ รวมไปถึง

การรับรู้คณุภาพการบริการทีÉส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ใน

มุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย และผลการดําเนินทาง

การตลาดในสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาเอกชน

ในประเทศไทย 

2. ประโยชน์ทางด้านวิชาชีพหรือการนําไป

ปฏิบัต ิ

 (1) เ พืÉ อ เ ป็ น ป ร ะ โ ย ช น์ ต่ อ

สถาบนัการศกึษาระดับอุดมศึกษาเอกชนและสําหรับผู้

ทีÉสนใจสามารถนําผลการวิจยัในครั Êงนี Êเป็นข้อมูลในการ

พิจารณาปรับใช้ในการพัฒนาการสร้างคุณค่าแบรนด์

ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย เพืÉอนําไปสู่การสร้างข้อ

ได้เปรียบในการแข่งขันในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใน

ประเทศ 
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ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยเรืÉอง”คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มี

สว่นได้เสยีในสถาบนัการศกึษาระดับอุดมศึกษาเอกชน

ในประเทศไทย”มีวตัถปุระสงค์1.เพืÉอศึกษาอิทธิพลของ

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนไ ด้เสียของ

สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาเอกชนในประเทศ

ไทย 2.เพืÉอศึกษาคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วน

ได้เสียทีÉส่งผลต่อผลการดําเนินงานทางการตลาดใน

สถาบนัระดบัอดุมศกึษาเอกชนในประเทศไทย ผู้ วิจัยได้

ศกึษา แนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจัยทีÉเกีÉยวข้อง เพืÉอ

ทําการวิเคราะห์ สงัเคราะห์ และเรียบเรียงรายละเอียด

นําเสนอตามลาํดบัดงันี Ê 

แนวคิด ทฤษฏีเกีÉยวกับแนวคิดคุณค่าแบรนด์

ในมุมมองของผู้ส่วนได้เสีย (Customer Based 

Brand Equilty) 

แบรนด์ หมายถึง คุณลักษณะโดยรวมของ

สนิค้าและบริการทีÉอยู่ในหวัใจของลกูค้าและแบรนด์คือ

สนิค้าและบริการทีÉเป็นองค์ประกอบและสร้างคุณค่าให้

ลกูค้าเกิดความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการ

ของลกูค้าจากคุณค่าของแบรนด์ และความน่าเชืÉอถือ 

รวมไปถึงชืÉอเสียง สัญลักษณ์ของแบรนด์ และการ

บริการรวมไปถึงสามารถสร้างข้อได้เปรียบในการ

แข่งขันทางธุรกิจได้ในระยะยาว (Aaker, 1996; Keller 

2008; Luming Wang, 2011) 

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย 

(Customer Based Brand Equity) หมายถึง คุณค่า

ของแบรนด์เกิดจากความภักดีของลกูค้าทีÉมีต่อแบรนด์

อย่างแท้จริง ซึÉงแบรนด์หมายถึงสินค้าและบริการ 

ความรู้สึก ภ าพลักษณ์  ชืÉอ เสียง ประโยชน์  และ

คณุลกัษณะของแบรนด์ ทีÉตอบสนองความพงึพอใจของ

ผู้ ส่วนได้เสียทีÉ มีต่อคุณค่าแบรนด์ รวมไปถึงความ

ไว้วางใจของผู้ มีส่วนได้เสียทีÉมีต่อแบรนด์และองค์กร

(Aaker, 1996; Keller, 2008; Steven et al., 2010; 

Musa Pinar and et al., 2012)  

องค์ประกอบคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มี

สว่นได้เสยี  

ก า ร ต ร ะ ห นั ก รั บ รู้ ต่ อ แ บ ร น ด์  ( Brand 

Awareness) หมายถึง การระลึกถึงแบรนด์โดยผ่าน

ประสบการณ์ทีÉ ดีของลูกค้าทีÉ มีต่อแบรนด์ จากการ

ตระหนกัรับรู้ถงึคณุภาพของแบรนด์ ซึÉงเป็นหัวใจสําคัญ

ในการสร้างจุดเด่นของแบรนด์รวมไปถึงการจดจําและ

ระลกึถงึแบรนด์ตอกยํ ÊาความทรงทีÉอยู่ในใจของลกูค้าใน

ระยะยาว (Aker, 1996)  

ค ว า ม เ ชื Éอ ม โ ย ง ต ่อ แ บ ร น ด ์  ( Brand 

Associations) หมายถงึ การสร้างความสมัพันธ์กับแบรนด์ทีÉ

ผ่านความรู้สึกทีÉ ดี ต่อแบรนด์  การรับ รู้ถึงแบรนด์ 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และส่งผ่านประสบการณ์การ

บอกเล่าถึงคุณลักษ ณะของแบรนด์และองค์ก ร

นอกจากนี ÊความเชืÉอมโยงกับแบรนด์เป็นสิÉงสําคัญทีÉทํา

ให้ลกูค้าเกิดการตระหนักรับรู้ถึงแบรนด์และสร้างความ

ได้เปรียบในการแข่งขันในระยะยาว (Kotler & Keller, 

2008, p. 188)  

ภ า พ ลัก ษ ณ์ข อ ง แ บ ร น ด์  (Brand Image)

หมายถึง สญัลกัษณ์ โลโก้ ของแบรนด์ทีÉเป็นเรืÉองของ

ความทรงจําและความ รู้สึกของผู้ บ ริโภคทีÉ มีการ

เ ชืÉ อม โ ยง กับ ภ าพ ลัก ษ ณ์ ชืÉ อ เ สี ยง ขอ ง บ ริ ษั ท ซึÉ ง

ประกอบด้วยคณุสมบติัผลประโยชน์สถานการณ์ในการ

ใช้หรือประสบการณ์ของผู้ ใช้และผู้ผลิตภาพลกัษณ์แบรนด์

เป็นการสร้างความเชืÉอมโยงระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์

และอยู่ในความทรงจําของผู้ มีส่วนได้เสียโดยการระลกึ

ถึงแบรนด์ทีÉอยู่ในใจของผู้ มีส่วนได้เสียตลอดเวลา

(Aker, 1996; Keller, 2008) 
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ค ว า ม ภัก ดีต ่อ แ บ ร น ด์  (Brand Loyalty) 

หมายถึง ความภักดีต่อแบรนด์เกิดจากสญัลกัษณ์หรือ

ตราสินค้า ซึÉงเป็นหัวใจสําคัญในการระลึกถึงแบรนด์

ก่อให้เกิดการซื Êอซํ Êาในระยาว ความภักดีต่อแบรนด์เกิด

จากการประเมินคุณค่าของแบรนด์ทีÉส่งผลต่อยอดขาย

หรือผลกําไรในธุรกิจนั Êนเอง (Aker, 1996; Erfan Severi 

& Kwek Choon Ling, 2013; Chieng Fayrene et al., 

2011; Musa Pinar et al., 2012). 

แนวคิดเกีÉ ยวกับการจัดการลูก ค้าเ ชิ ง

สัมพันธภาพ (Customer Relationship Management : 

CRM) 

การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ เกิดขึ ÊนเมืÉอ

ตอนต้นทศวรรษ 1980 และเป็นแนวคิดทีÉได้รับความ

สนใจอย่างมากในระหว่างปลายทศวรรษทีÉ  1990 

(Goldenberg, 2002) โดยแนวคิดการจัดการลกูค้าเชิง

สัมพันธภ าพเป็นแนวคิดทีÉ มีพื Êนฐานจากแนวคิด

การ ตล าดส าย สัมพัน ธ์  ( Relationship-marketing) 

(Sigala, 2003; Battor & Battor, 2010; Dutu & 

Halmajan, 2011; Soleiman, 2011) ซึÉงแนวคิดการตลาด

สายสมัพันธ์มีขอบเขตของการบริการทีÉให้ความสนใจ

อย่างจริงจงั ทีÉเรียกว่า “Nordic School” โดยผู้ ริเริÉม คือ 

Evert Gummesson & Christian Gronroos ซึÉงเป็น

กลุ่มแรกทีÉให้ความหมายของคําว่า “การตลาดสาย

สมัพันธ์” อย่างชัดเจน (Peelen, 2005) โดยการตลาด

สายสัมพันธ์ หมายถึง การดึงดูด การรักษา และการ

บริการทีÉหลากหลายเพืÉอมุ่งเน้นการสร้างสัมพันธ์กับ

ลกูค้า Berry (2002) สอดคล้องกับ Sigala (2003) ทีÉ

กล่าวว่า แนวคิดการจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพมี

พื Êนฐานจากการปฏิบัติตามแนวคิดการตลาดสาย

สมัพันธ์ เพืÉอการจําแนกลูกค้า ความเข้าใจลกูค้าและ

การบริการทีÉสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า

เฉพาะรายด้วยกระบวนการดําเนินงานและผ่านช่อง

ทางการติดต่อของลกูค้า ดงันั Êนแนวคิดการจัดการลกูค้า

เชิงสัมพันธ์ภาพกับแนวคิดการตลาดสายสมัพันธ์เป็น

แนวคิดทีÉ มีความคล้ายคลึงกันและใ ช้แทนกันไ ด้ 

Assimakopoulos et al. (2011) เนืÉองจากแนวคิดการ

จดัการลกูค้าเชิงสมัพันธ์ภาพกับแนวคิดการตลาดสาย

สมัพนัธ์ เป็นแนวคิดทีÉมุ่งเน้นความร่วมมือระหว่างธุรกิจ

และลกูค้าในการสร้างความสมัพันธ์ร่วมกัน (Duta & 

Halmajan, 2011) สอดคล้องกับ Assimakopoulos et al. 

(2011) ทีÉกล่าวว่า การนําเอาแนวคิดการมุ่งเน้นลกูค้า 

(Customer-centric Orientation) และการตลาดสาย

สัมพันธ์มาใช้ในการดําเนินงานของธุรกิจ เป็นการ

พฒันาและสร้างความสมัพนัธ์ในระยะยาวกบัลกูค้า    

องค์ประกอบของการจัดการลูกค้าเชิง

สัมพันธภาพ 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกีÉยวกับแนวคิดการ

จัดการลกูค้าเชิงสมัพันธภาพ  ผู้ วิจัยจึงสรุปได้ว่า การ

จัดการลกูค้าเชิงสมัพันธภาพเป็นกลยุทธ์ระดับธุรกิจทีÉ

นําไปสู่การสร้างคุณค่าให้เกิดขึ Êนกับธุรกิจและลูกค้า 

ด้วยการสร้างความสมัพันธ์และรักษาความสมัพันธ์กับ

ลกูค้าในระยะยาว สามารถสร้างความได้เปรียบในการ

แข่งขันทางธุรกิจได้อย่างยัÉงยืนของ(Day, 1994; Day, 

2003; Yim et al., 2004; Sin et al., 2005) ซึÉง

ประกอบด้วย 3 ด้าน (1) มุ่งเน้นทีÉลูกค้า (Customer 

focus) (2) มุ่งเน้นการักษาความสมัพันธ์กับองค์องค์กร

(CRM Organization) (3) สารสนเทศในการสร้าง

ความสมัพันธ์ (Technology - best CRM) ซึÉงสามารถ

อธิบายได้ดงันี Ê 

การมุ่ ง เ น้น รั กษ าค วามสัม พัน ธ์กับลูก ค้ า

(Customer focus) หมายถงึ การจะสร้างความสมัพันธ์

ทีÉดีต่อลกูค้า รวมไปถึงการให้บริการทีÉดีในการให้ข้อมูล
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ข่าวสารขององค์กรจะนําไปสู่การสร้างคุณค่าให้เกิดกับ

องค์กรและลกูค้า ทั Êงนี ÊเพืÉอจะตอบสนองความต้องการ

ของลกูค้าในเฉพาะราย และตอบสนองความพึงพอใจ

ของลูกค้า จะให้เกิดความจงรักภักดีของลูกค้าทีÉมีต่อ

องค์กรในระยะยาว (Day, 2003; Yim et al., 2004; Sin 

et al., 2005; Mammoun et al., 2013; Sirikada, 2013) 

มุ่งเน้นการักษาความสัมพันธ์กับองค์องค์กร

(CRM Organization) หมายถึง โครงสร้างขององค์กร

แต่ละแผนกมีความเชืÉอมโยงเป็นหนึÉงเดียวกัน เช่น มี

คว าม สัม พัน ธ์ท าง ด้า นก าร ตล า ด แล ะท าง ด้า น

เทคโนโลยี และอืÉน  ๆ ซึÉง เ ป็นหัวใจสําคัญในการ

สนับสนุนโครงสร้างขององค์กรให้มีประสิทธิภาพ และ

การมีทรัพยากรดีทีÉสนับสนุนต่อการดําเนินการจัดการ

ลูก ค้าสัมพันธภ าพก็จะสามารถสร้างและรักษ า

ความสมัพันธ์ทีÉดีกับลกูค้าในระยะยาว และตอบสนอง

ความพึงพอใจของลูกค้าและสามารถสร้างความผล

กําไรในองค์กรหรือธุรกิจได้อย่างยังยืน (Day, 2003; 

Yim et al., 2004; Sin et al., 2005; Hyung at al., 

2008; Hasan at al., 2012; Mammoun et al., 2013; 

Sirikada, 2013) 

ส า ร ส น เ ท ศ ใ น ก า ร ส ร้ า ง ค ว า ม สัม พั น ธ์ 

(Technology - best CRM) หมายถึง การเก็บ รวบรวม 

วิเคราะห์ประมวลผลสารสนเทศลกูค้าได้ทุกจุด และทุก

เวลาทีÉต้องการ ติดตามประมวลผลสารสนเทศให้เป็น

ปัจจุบัน รวมถึงการเชืÉอมโยงข้อมูลของลูกค้าจากทุก

ช่องทางการติดต่อสืÉอสาร ทําให้ธุรกิจมีฐานข้อมูลลกูค้า

ทีÉมีคุณภาพและครอบคลมุ และตอบสนองความต้อง

และความพึงพอใจของลกูค้าได้อย่างรวดเร็ว สามารถ

สร้างความจงรักภักดีในระยะยาว (Day, 2003; Yim et 

al., 2004; Sin et al., 2005; Ali at al., 2012; 

Mammoun et al., 2013; Sirikada, 2013)  

ดังนั Êนผู้ วิจัยสรุปความหมายของกลยุทธ์การ

จ ัด ก า ร ล ูก ค้ า เ ช ิง ส ัม พ ัน ธ ภ า พ  ( Customer 

Relationship Management : CRM)หมายถึง การ

จัดการลกูค้าเชิงสมัพันธภาพ หมายถึง กลยุทธ์ในการ

มุ่งเน้นสร้างความสัมพันธ์อย่างยั Êงยืนและการรักษา

ความสัมพันธ์กับลูกค้า เพืÉอการตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคล และเพิÉมความพึง

พอใจ ความจงรักภักดีของลูกค้า ความสามารถการ

รักษาลกูค้าเก่า ซึÉงนําไปสู่ความสามารถในการทํากําไร 

และการปรับปรุงผลการดําเนินงานทางการตลาดทีÉดี

ของธุรกิจ อาจกล่าวได้ว่าแนวคิดการจัดการลกูค้าเชิง

สัมพันธ์ภาพกับแนวคิดการตลาดสายสัมพันธ์ เป็น

แนวคิดทีÉมุ่งเน้นความร่วมมือระหว่างธุรกิจและลกูค้าใน

การสร้างความสัมพันธ์ร่วมกัน (Duta & Halmajan, 

2011; Assimakopoulos et al., 2011)  

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

(Marketing Mix 7’ps) 

วิ วัฒ นา การข องกล ยุท ธ์ส่ว นประ สมทา ง

การตลาดเกิดขึ ÊนเมืÉอตอนต้นทศวรรษ 1964 ซึÉงเป็น

แนวคิดทีÉได้รับความนิยมอย่าแพร่หลายในการนํามา

กําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่อมา Nell H. Borde 

(1984) Kotler (2003) McCarthy’s (1964) ได้นํามา

พัฒนาและศึกษาต่อเกีÉยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาด สอดคล้องกบันกัวิจยั Irada (2007) ได้ศึกษา 

กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ 

หมายถงึ สินค้าหรือบริการทีÉผู้ผลิตนําเสนอไปยังลกูค้า 

ราคา หมายถึง จํานวนเงินทีÉเป็นมูลค่าของสินค้าหรือ

บริการทีÉเสนอขาย ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง 

สถานทีÉทีÉนําสนิค้าหรือบริการดงักลา่วจดัจําหน่ายให้กับ

ลกูค้าซึÉงอาจเป็นช่องทางตรง (ขายตรงจากผู้ผลิตไปยัง

ลกูค้า) หรือช่องทางทางอ้อม (ขายผ่านพ่อค้าคนกลาง) 
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ส่วนการส่งเสริมทางการตลาด สอดคล้องกับ Kotler 

(2003) ได้กล่าว วัตถุประสงค์กลยุทธ์ทางการตลาด

นําไปสูก่ารสร้างคุณค่าต่อลกูค้าในระยะยาวและส่งผล

การส ร้าง ผลกํา ไรอ ย่างยัÉ ง ยืน ทีÉ มีคว ามสัมพัน ธ์

สอดคล้องกับ McCarthy’s (1971) ได้กล่าวว่าแนวคิด

กลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาดบริการ ส่งผลถึงธุรกิจ

ก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าในการบริการทีÉ มี

ประสิทธิภาพ แ ล ะ ไ ด้ ร ับ ผ ล ิต ภ ัณ ฑ์ที Éมีค ุณ ภาพ  

อาจกล่าวได้ว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเป็น

หัวใจหลักสําคัญทีÉส่งผลต่อการดําเนินงานของธุรกิจ 

โดยลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และการ

บริการทีÉมีคุณภาพ ตอบสนองความต้องการของลกูค้า

ได้อย่างชัดเจนและสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันใน

ระยะยาว 

องค์ประกอบกลยุท ธ์ ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ (7p’s Marketing Mix)  

ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้า หรือบริการทีÉ

สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้ บริโภค หรือ

ผลประโยชน์ทีÉจะได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั Êน ๆ 

รวมถงึลกัษณะทีÉอาจมองเห็นได้ของสิÉงนั Êน ทั Êงในด้านทีÉ

เป็นสิÉงทีÉจับต้องได้ และสิÉงทีÉจับต้องไม่ได้ ผลิตภัณฑ์

ประกอบด้วยองค์ประกอ บทีÉสําคัญ 4 ประการ คือ

ลกัษณะประโยชน์และความรู้สกึทีÉมีต่อผลิตภัณฑ์ รวม

ไปถึงคุณภาพการให้บริการทีÉสะดวกสบายตราสินค้า

บรรจุภัณฑ์รวมไปถึงมาตรฐานของสินค้า (McCarthy, 

1964; Jonathan, 2008) 

ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าทีÉเป็นตัวเงินของ

สนิค้าและบริการทีÉผู้ประกอบการกําหนดขึ Êน จากต้นทุน 

คู่แข่งและความต้องการของลูกค้า ราคาทีÉจะประสบ

ความสําเร็จจะต้องเป็นราคาทีÉได้รับการยอมรับจาก

ผู้ บริโภคและผู้ ทีÉ เกีÉยวข้อง ราคาเป็นสิÉงกําหนดจาก

รายได้ของกิจการ หรือผลกําไรของกิจการนั Êนเอง ของ

ลกูค้า (McCarthy, 1964; Jonathan, 2008) 

กา ร จัด จํา ห น่าย  (Place) หมายถึง กลไกทีÉ

เกีÉยวข้องกบัการทําให้สนิค้าเคลืÉอนย้ายจากผู้ผลิตไปถึง

มือของผู้ บริโภค ซึÉงจะต้องพิจารณาถึงสถานทีÉตั Êง 

ช่องทางจัดจําหน่าย และประเภทชนิดของช่องทาง  

สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึง

พอใจให้แก่ผู้บริโภคได้แล้ว ยังต้องมีการจัดจําหน่ายทีÉ

คลอบคลุมและมีประสิทธิภาพ (McCarthy, 1964;  

Jonathan, 2008) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง 

กิจกรรมทางการตลาดในการสืÉอสารจากมหาวิทยาลัย

ไปยังผู้ บ ริโภคผ่านประสมการส่งเสริมการตลาด 

ประกอบด้วยการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ์ และการขายโดยใช้พนักงานขายโดย

การจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น

การประชาสัมพันธ์ ถึงชืÉอเสียง ภาพลกัษณ์ หลักสูตร 

คณาจารย์ (McCarthy, 1964; Hui-Chu, 2009;  

Jonathan, 2008) 

บคุลากร (People) บทบาทของบุคลากรสําหรับ

ธุรกิจบริการ ผู้ ให้บริการนอกจากจะทําหน้าทีÉผลิต

บริการแล้ว ยังต้องทําหน้าทีÉขายผลิตภัณฑ์บริการไป

พร้อม ๆ กันด้วย การสร้างความสมัพันธ์กับลกูค้า เช่น 

ครู อาจารย์ในธุรกิจการศกึษาทีÉมีบทบาทโดยตรงความ

อยากหรือไม่อยากเรียนของมีส่วนได้เสีย เพราะท่าทีทีÉ

ครูแสดงออกสง่ผลนบัเป็นการบริการเช่นกนั  

ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)

หมายถึง  เป็นการสร้างและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพทีÉลกูค้าสามารถมองเห็นและสมัผัสได้โดยตรง 

และการตกแต่งออกแบบบรรยากาศสีสนัความหรูหรา

ของอุปกรณ์ และเทคโนโลยี รวมไปการตกแต่งทั Êง
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ภายในภายนอกขององค์กรทีเป็นเอกลักษณ์ และ

สะดวกสบาย สิÉงเหล่านี Êทําให้เกิดแรงดึงดูดและความ

สนใจจากลูกค้าตลอดจนจูงใจให้ลูกค้าเ กิดความ

ต้องการทีÉจะซื Êอสนิค้าหรือมารับบริการ 

กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนกร

ในการส่งมอบบริการมีความสัมพันธ์เช่นเดียวกันกับ

ทรัพยากรบุคคล ซึÉงระบบการส่งมอบการให้บริการจะ

คลอบคลุมถึงนโยบายและ กระบวนการส่งมอบทีÉ มี

คุณภาพในการบริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและสร้าง

ความพงึพอใจให้กบัลกูค้า  

คุณภาพการบริการ (Service Quality) 

แนวคิดเกีÉยวกับ “คุณภาพ” ถูกพัฒนาจากภาค

การผลิตในทศวรรษ 1920 ซึÉงคุณภาพได้ถูกนิยามและ

พัฒนามาเป็นแนวคิดโดยนักวิจัยหลายท่านไม่ว่าจะ

เป็น Crosby (1979) ทีÉให้นิยามว่าคุณภาพ คือ การ

ปราศจากข้อบกพร่อง หรือ Gavin (1983) ทีÉกล่าวว่า

การวัดคุณภาพดูจากความผิดพลาดภายใน (Interl 

Filurre)  แล ะ คว า มผิ ด พล า ดภ า ยน อ ก ( External 

Failures) หรือจะเป็นปรัชญาของชาวญีÉปุ่ นทีÉกล่าวไว้ว่า

คุณภาพ คือ การไม่มีของเสียและทําในสิÉงทีÉถูกต้อง

ตั Êงแต่ครั Êงแรก เป็นต้น Parasuraman et al. (1985) 

ในขณ ะทีÉกา รบ ริก ารได้เติบโตขึ Êนในทศวรรษ 1970 

โดยเริÉมบุกเบิกมาจากประเทศทางยุโรป ซึÉงต่อมาได้

แพร่หลายและกลายเป็นประเด็นสําคัญและได้รับความ

สนใจจากทั Êงทางนักวิจัยและองค์กรในการวิจัยและ

ศกึษาในอีกหลาย ๆ ประเทศ เมืÉอการบริการแพร่หลาย 

แนวคิด “คุณภาพการให้บริการ” จึงถูกพัฒนาขึ Êน ซึÉง

นักวิจัยทางการตลาดบริการ (Service Marketing) ได้

พฒันาแนวคิดด้านคณุภาพการบริการโดยมีพื Êนฐานมา

จากพฤติกรรมของลูกค้า คุณภาพการบริการได้เริÉม

แพร่หลายในทศวรรษ 1980 โดยได้รับความสนใจอย่าง

กว้างขวางจากทั Êงนักวิชาการและนักการตลาด โดย 

กล่าวไว้ ว่า คุณภาพการบริการจะช่วยสร้างความ

แตกต่าง ใน เ ชิ ง บวกใน ระยะยา ว  และ ส่งผลต่ อ

ความสําเร็จในการแข่งขันทางธุรกิจ ซึÉงสอดคล้องกับ 

Landae et al. (2007) ทีÉกล่าวว่า คุณภาพการบริการ

เป็นตวัขบัเคลืÉอนผลการดําเนินงานทั Êงทางด้านการเงิน

และการตลาด เ นื Éอ ง จ า ก ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ กับ

ความสามารถในการทํากําไร ต้นทนุ ความพึงพอใจของ

ลูกค้า การรักษาลูกค้า และบอกเล่าในเชิงบวกและ

คณุภาพการบริการสง่ผลต่อพฤติกรรมของลกูค้าในการ

บอกเลา่และการใช้บริการ ซึÉงนําไปสู่ความจงรักภักดีใน

การใช้บริการ นอกจากนี Êจากงานวิจัย Landae et al. 

(2007) ค้นพบว่า ความคาดหวังของลกูค้าเกิดจากการ

ได้รับการบริการทีÉดีมีคุณภาพส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของลกูค้าในการบริการในระยะแรกและเปลีÉยนทัศนคติ

กลบัมาใช้บริการในระยะยาวประเมินจากประสิทธิภาพ

ของคณุภาพการบริการ 

สําหรับนิยามของคําว่า “คุณภาพการบริการ”

(SERVQAL) มีผู้ ให้ความหมายไว้อย่างหลากหลาย 

ผู้ วิจยัจงึสรุปได้ว่า SERVQAL หมายถึง ความคาดหวัง

ต่อคุณภาพและคุณภาพทีÉรับรู้จากการได้รับบริการ

อย่างแท้จริง ย่อมแสดงว่าสิÉงนั Êนมีคุณภาพอย่างแท้จริง 

ซึÉ ง ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ข อ ง ลู ก ค้ า แ ล ะ

ความสามารถในการให้บริการทีÉตรงกับความคาดหวัง

ของลูกค้า Ahmad  et al. (2013) สอดคล้องกับ 

Ahmadreza et al. (2011) ได้กล่าวว่าคุณภาพการ

บริการ มาจากคาดหวังทีÉเกิดจากความประทับใจทีÉดี

ทีÉสุดในรูปแบบการให้บริการทีÉสะดวกสบาย และพึง

พอใจในการรับการบริการซึÉงแบ่งออกเป็น 5 มิติ คือ 

(1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (2) ความเชืÉอมัÉน
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ไว้วางใจได้ (3) การตอบสนองต่อลกูค้า  (4) ความน่าเชืÉอถือ 

(5) การรู้จกัและเข้าใจลกูค้า  

ผลการดําเนินงานทางการตลาด (Market 

Performance) 

แนวคิดผลการดําเนินงานทางด้านการตลาด 

(Brand Market Performance) เป็นแนวคิดทีÉริเริÉมในปี 

1996 โดย Aker ค้นพบว่า คุณ ค่า แบ ร นด์ เ ป็น ตัว

ขับเคลืÉอนสําคัญในการทํารายได้แก่ธุรกิจ โดยมี

องค์ประกอบในการวดัสบิขององค์กอบทีÉมีผลต่อผลการ

ดําเนินงานทางด้านการตลาดและนํามาพัฒนาการวัด

คณุค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียซึÉงประกอบ

ไปด้วยความการตระหนักรู้ของแบรนด์ ความเชืÉอมโยง

ของแบรนด์ คณุภาพการรับรู้ คุณค่าของการรับรู้ ความ

ภักดีของแบรนด์ ความพึงพอใจของลกูค้าบทบาทของ

แบรนด์จึงมีความสําคัญต่อนักลงทุน ถ้าแบรนด์สินค้า

หรือแบรนด์องค์กรมีชืÉอเสียง ย่อมส่งผลประกอบการ

ทางธุรกิจประสิทธิภาพของแบรนด์เป็นหัวใจสําคัญใน

การวัดผลการดําเนินงานในมุมมองทางด้านการเงิน 

และมุมมองทางการตลาดเป็นส่วนสําคัญในการวัดผล

สาํเร็จของประสทิธิภาพของแบรนด์ทีÉมีต่อผลการดําเนิน

ทางธุรกิจ ด้วยการเปรียบเทียบผลการดําเนินงาน

ออกเป็นสองประเภทดังนี Êมุมมองทางด้านการเงินวัด

จาก ผลกําไร ยอดขาย และผลตอบแทนในการลงทุน 

สว่นแบ่งทางการตลาด ช่องทางในการจัดจําหน่ายทีÉคล

อบคลุมซึÉง เ ป็นส่วนสําคัญในการสร้างแบรนด์ทีÉ

แข็งแกร่งส่งผลต่อการลงทุนในระยะยาวและสร้างข้อ

ได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ และมุมมองทางด้าน

การตลาดถือเป็นสนิทรัพย์ทีÉมีค่าขององค์กร เพราะแบรนด์ 

ทีÉมีชืÉอเสียงก่อให้เกิดยอดขายและนํามาซึÉงผลกําไร 

Pike at al. (2012) Constanza at al. (2010) คุณค่า

แบรนด์เป็นปัจจยัสาํคัญอย่างยิÉงทีÉทําให้เกิดรายได้และ

เป็นทีÉมาของความสําเร็จของธุรกิจ ทําให้สินค้าหรือ

บริการ ลูกค้ามีความเชืÉอถือและไว้วางใจ และการ

ยอมรับในแบรนด์ต้องการเกิดจากคุณภาพที Éดีของ

แบรนด์ทีÉตอบสนองความคาดหวังและความต้องการ

ของลูกค้า จนเกิดเป็นคุณค่าในความรู้สึก และสร้าง

ประสบการณ์ทีÉดีต่อลกูค้าให้มีความรู้ทีÉเกีÉยวกับแบรนด์

อย่างถูกต้องตั Êงแต่แรก ซึÉงเป็นจุดเริÉมต้นทีÉสําคัญอย่าง

ยิÉงในการสร้างแบรนด์ให้ประสบความสําเร็จ สอดคล้อง

กับงานวิจัย Aker (1996 Laser al at. (1995) Keller (1993) 

Oliver (2003) Wei et al. (2010) N. Rajasekar et al. 

(2008) Steve et al. (2007) Hae Jung Kim (2009)  

ผู้ วิจยัพอสรุปได้ว่า มิติการวัดประสิทธิภาพของแบรนด์

ทีÉส่งผลต่อการดําเนินงานทางการตลาด ประกอบไป

ด้วย 3 ด้าน ดงันี Ê (1) ความพงึพอใจของลกูค้า (2) พฤติกรรม

ความตั Êงใจซื Êอของลูกค้า (3) ส่วนแบ่งทางการตลาด

สอดคล้องกับ Ahamedal al at. (2009) Eda at al. 

(2009) Haizhong at al. (2008) Pallabi et al. (2011) 

พบว่า คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียมี

ความสัมพันธ์ต่อประสิทธิภาพของแบรนด์ในมุมมอง

ทางด้านการตลาดสามารถสร้างข้อได้เปรียบในการ

แข่งขนั 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวิจัยเรืÉองคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มี

ส่วนได้เสียในสถาบันการศึกษาระดับอุมศึกษาเอกชน

ในประเทศไทย เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed 

Methods) คือ ก า ร ดํา เ น ิน ก า ร วิจ ัย เ ชิง คุณภาพ 

(Qualitative Research) ร่วมกบัการดําเนินการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) ผู้ วิจัยได้ศึกษาใน 2 

สว่นด้วยกนั คือ ส่วนแรก จะศึกษากับผู้บริหารทีÉมีส่วน

ร่วมในการสร้างคณุค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้
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เสียในสถาบันการศึกษาระดับอุมศึกษาเอกชนใน

ประเทศไทย  ประกอบด้วย อธิการบดี รองอธิการบดี 

คณบดี  ซึÉง เ ป็นการ วิจัย เ ชิงคุณภ าพ ( Qualitative 

Research) โดยใช้วิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-Depth 

Interview) โดยศึกษาถึงปัจจัยเหตุและผลทีÉสําคัญ ใน

คุณ ค่า แบ รน ด์ใ นมุมม อง ขอ งผู้ มีส่ วน ไ ด้ เสี ยใ น

สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย 

เพืÉอสร้างเป็นแนวคําถามในการสร้างแบบสอบถาม 

และตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และยืนยันกรอบ

แนวความคิดในงานวิจยั สว่นทีÉสอง ศึกษากับผู้ทีÉมีส่วน

ได้สว่นเสยีทั Êงภายนอกและภายในมหาวิทยาลยัเอกชน 

ประกอบด้วย ผู้ ใช้บัณฑิต ผู้ ปกครอง และนักศึกษา 

บัณฑิต ซึÉง เ ป็นการวิจัยเ ชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้วิธีการสํารวจ (Survey Research) 

โดยใช้แบบสอบถามทีÉได้โครงสร้างแบบสอบถามหรือ

แนวคําถามจาการศกึษาในสว่นทีÉหนึÉง เพืÉอศึกษาปัจจัย

เหตุทีÉส่งผลถึงคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้

เสียในสถาบันการศึกษาระดับอุมศึกษาเอกชนใน

ประเทศไทย ประกอบไปด้วย กลยุทธ์การจัดการลกูค้า

สมัพันธ์ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ การรับรู้

คณุภาพการบริการ และคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้

มีส่วนได้เสีย ทีÉส่งผลต่อผลการดําเนินทางการตลาด 

องค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วน

ได้เสีย ประกอบไปด้วย ภ า พ ลัก ษ ณ์ข อ ง แ บ ร น ด์ 

การตระหนักรับรู้ถึงแบรนด์ ความเชืÉอมโยงของแบรนด์  

ความภักดีของแบรนด์ และผลกระทบของคุณค่าแบรนด์

ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย ทีÉมีต่อผลการดําเนินงาน

ทางการตลาด ทีÉประกอบไปด้วย  ความพงึพอใจของผู้ มี

สว่นได้เสยี  พฤติกรรมความตั Êงใจซื Êอของผู้ มีส่วนได้เสีย  

สว่นแบ่งทางการตลาด 

 

การกําหนดประชากร  

ประชากรทีÉใช้ในการวิจัยครั Êงนี Ê คือ ผู้ มีส่วนได้

ส่วนเสียในสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาเอกชน

มหาวิทยาลัยเอกชน ประกอบด้วย นักศึกษา บัณฑิต 

ผู้ ปกครอง และผู้ ใช้บัณฑิต ของสถาบันการศึกษา

ระดับอุดมศึกษาเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลในประเทศไทย  จํานวน 10 แห่ง (สํานักงาน

คณะกรรมการการอดุมศกึษา, 2557) 

เพืÉอให้ได้กลุ่มตัวอย่างทีÉเป็นตัวแทนของผู้ ให้

ข้อมูลทีÉดี ผู้ วิจัยได้กําหนดจากตัวแทนของผู้ มีส่วนได้

ส่วนเสียในสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาเอกชน

มหาวิทยาลัยเอกชน ประกอบด้วย นักศึกษา บัณฑิต 

ผู้ ปกครอง และผู้ ใช้บัณฑิต ของสถาบันการศึกษา

ระดับอุดมศึกษาเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลในประเทศไทย มหาวิทยาลยัเอกชน จํานวน 

10 แห่ง (สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 

2557) ดงันั Êน การวิจัยครั Êงนี Ê ผู้ วิจัยจึงมุ่งเน้นศึกษาจาก

กลุ่มตัวอย่างจาก สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา

เอกชนไทย ซึÉงมีจํานวนกลุ่มตัวอย่างมหาวิทยาลัยละ  

80 คน (80x10=800) โดยการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง

เพืÉอให้ได้กลุ่มตัวอย่างทีÉมีความเป็นตัวแทนทีÉดี ผู้ วิจัย

กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sampling Size) โดย

ใช้สตูรคํานวณของ Yamane (1973) ผู้ วิจัยคํานวณได้

จํานวนขนาดกลุ่มตัวอย่างทีÉต้องการ 80 x 10 = 800 

ตวัอย่าง 

เทคนิคการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

กลุ่มตัวอย่างทีÉใช้ในการวิจัยครั Êงนี Ê ผู้ วิจัยใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั Êนตอน (Multi-Stage-

Sampling) โดยมีการแบ่งประชากรออกเป็นกลุ่มย่อย

จํานวน 4 กลุ่ม หรือ 2 ขั Êนตอน ซึÉงขั ÊนทีÉ  1 เป็นการ

กําหนดประชากรตามหลักเกณฑ์การแบ่งกลุ่มตาม
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ภูมิศาสตร์ของมหาวิทยาลยั ซึÉงแบ่งเป็น 1 ภาค  1 ใน

กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล โดยใช้การจัดสรร

ขนาดของตัวอย่างในแต่ละชั Êนภูมิ ได้กลุ่มตัวอย่างเป็น

มหาวิทยาลยัเอกชน จํานวน 10 มหาวิทยาลยั ขั ÊนทีÉ 2 

เป็นการเลือกตัวแทนของมหาวิทยาลยัเอกชน ผู้ วิจัย

เลอืกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic 

Sampling) ซึÉงเป็นการเลือกตัวอย่างทีÉใช้ความน่าจะเป็น 

(Probability Sampling) โดยมีการสุ่มตัวอย่างเป็นช่วง ๆ 

ช่วงละ 5 ตัวอย่างจากบัญชีรายชืÉอของประชากรทีÉได้

จัดทําไว้ ซึÉงผู้ วิจัยกําหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น นักศึกษา 

บณัฑิต และผู้ปกครอง ผู้ใช้บณัฑิต ของมหาวิทยาลยัเอกชน  

มหาวิทยาลยัละ 80 ตัวอย่างจํานวน 10 มหาวิทยาลยั 

แบ่งเป็น นักศึกษา 20 ตัวอย่าง บัณฑิต 20 ตัวอย่าง  

และผู้ปกครอง 20 ตัวอย่าง ผู้ ใช้บัณฑิต 20 ตัวอย่าง  

รวมจํานวนกลุม่ตวัอย่างทั Êงหมด 800 คน 

เครืÉองมือการวิจยั 

การวิจัยเรืÉอง คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มี

สว่นได้เสยีในสถาบนัการศกึษาระดับอุดมศึกษาเอกชน

ในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed 

Method) ระหว่าง การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) กบัการวิจยัปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยมีเครืÉองมือทีÉใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบ

สมัภาษณ์และแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึÉงการ

สร้างเครืÉ องมือการวิจัยนั Êน ผู้ วิจัยได้ทําการศึกษา

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมทีÉเกีÉยวข้อง เพืÉอกําหนด

นิยามเชิงปฏิบติัการและโครงสร้างของตวัแปรทีÉต้องการ

จะศึกษา จากนั Êนผู้ วิจัยได้ทําการสร้างข้อคําถามตาม

นิยาม เชิงปฏิบติัการทีÉได้มีผู้ทําการพัฒนาเครืÉองมือวัด

และประเด็นคําถามทีÉได้ทดลองใช้แล้วมาปรับปรุง

เพืÉอให้เหมาะสมกับการวิจัย โดยผู้ วิจัยได้นําข้อคําถาม

ทีÉได้พฒันาเสนอต่ออาจารย์ทีÉปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพืÉอ

ตรวจสอบความตรงตามเนื Êอหาของข้อคําถามทีÉได้จาก

การแปลภาษาองักฤษให้เป็นภาษาไทย เนืÉองจาก เป็น

ข้ อ คํ า ถ า ม ทีÉ ผู้ วิ จั ย นํ า ม า จ า ก ว ร ร ณ ก ร ร ม จ า ก

ต่างประเทศและผู้ วิ จัยดําเนินการปรับปรุงแก้ไข

แบบสอบถามเพืÉอจัดทําเป็นแบบสอบถามฉบับร่าง 

หลงัจากนั Êนผู้ วิจัยได้นําแบบสอบถามฉบับร่างดังกล่าว

มาทําการทดสอบหาค่าความเทีÉยงตรง (Validity) และ

การทดสอบหาค่าความเชืÉ อมัÉน  ( Reliability) ของ

แบบสอบถาม 

สถติิทีÉใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

เมืÉอมีการเก็บรวบรวมข้อมลูเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัย

ได้ดําเนินการกําหนดสถิติทีÉ มีความเหมาะสมและ

สอดคล้องกบัข้อมลูทางสถิติ เพืÉอตอบวัตถุประสงค์ของ

การวิจัยทีÉตั Êงไว้ โดยสถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มี

เนื Êอหา 3 สว่น ดงันี Ê 

สถติิการวิเคราะห์เชิงพรรณนา  

ผู้ วิจัยนํามาใช้เพืÉอการอธิบาย/บรรยายถึง

คุณสมบัติหรือลกัษณะของการแจกแจงข้อมูลตัวแปร

ต่าง ๆ ตามปัจจยัด้านคณุลกัษณะของกลุม่ โดยกําหนด 

การวัดเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีÉย (Mean) 

และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ผู้ วิจัยวิเคราะห์ค่าสถิติพื Êนฐานของตัวแปรสังเกตได้ 

จํานวน 22 ตวัแปร เพืÉอนํามาใช้เพืÉอการอธิบาย/บรรยาย

ถึงลักษณะการแจกแจง และการกระจายของตัวแปร

สงัเกตได้ โดยกําหนดการวัดเป็นค่าเฉลีÉย (Mean) และ

ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ความเบ้ 

(Skewness) ความโด่ง (Kurtosis) โดยการใช้โปรแกรม

สาํเร็จรูป SPSS for Windows version 20 

สถติิการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง                                                                                                          

ผู้ วิจัยนํามาใช้เพืÉอ วิ เคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้างความสมัพันธ์ปัจจัยเหตุและผลของการสร้าง
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แบรนด์องค์กรของมหา วิทยาลัยราชภัฏ ทีÉผู้ วิ จัย

ทําการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยทีÉเกีÉยวข้องกับตัวแปร

มาพฒันาเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยและกําหนดให้เป็น

โมเดลการวิจัยทีÉเกีÉยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วย

โปรแกรม LISREL for Windows version 8.80 เพืÉอ

ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ (Model Fit) โดยผู้ วิจัยทําการตรวจสอบ

ความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเ ชิงประจักษ์ 

(Assessment of Model Fit) โดยดัชนีทีÉใช้ในการ

ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ประกอบด้วย ดัชนีค่า Chi-Square, 

χ2 /df, CFI, GFI, AGFI, RMSEA และ SRMR โดย

เกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของ

โมเดลกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

 

ผลการวิจยั 
ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพรรณนา คุณค่าแบรนด์

ในมมุมองของผู้ มีสว่นได้เสยีในสถาบนัระดับอุดมศึกษา

เอกชนไทย โดยภาพรวมทั Êง 4 กลุ่มตัวอย่างนั Êนส่วน

ใหญ่จะเป็นปัจจยัด้านคณุค่าของแบรนด์ในมุมมองของ

ผู้ มีส่วนได้เสีย ซึÉงอยู่ในระดับสงูทีÉสดุ มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ

3.943 และ SD. = 0.573 อยู่ในระดบัมากรองลงมาเป็น

ด้านกลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาดบริการ มีค่าเฉลีÉย

เท่ากับ 3.925 และ SD. = 0.543 การรับรู้คุณภาพการ

ให้บริการมีค่าเฉลีÉยเท่ากับ3.922 และ SD. = 0.581

ส่วนด้านผลการดําเนินงานทางด้านการตลาด มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.911 และ SD. = 0.681ในขณะทีÉกล

ยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ อยู่ในระดับตํÉาสุด มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.899 และ SD. = 0.587 ซึÉงอยู่ใน

ระดบัมากตามลาํดบั   

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

ตามสมมติฐาน 

ผู้ วิจัย ได้ทํา วิ เคราะห์โมเดลความสัมพัน ธ์

ระหว่างคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียใน

สถาบันระดับอุดมศึกษ าเอกช นไทยด้วยวิ ธีการ 

Maximum Liklihood ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป LISREL 

8.80 เพืÉอทําการเปรียบเทียบถึงความกลมกลืนระหว่าง

โมเดลทีÉพัฒนาขึ Êนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยเกณฑ์ใน

การตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้ วิจัยพิจารณาจากค่าสถิติ ได้แก่ 

ประกอบด้วย ดัชนีค่า Chi-Square, χ2/df, CFI, GFI, 

AGFI, RMSEA และ SRMR ซึÉงผลการวิเคราะห์โมเดล 

พบว่า โมเดลสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนทั Êง 6 ดัชนีทีÉผ่านเกณฑ์ 

การยอมรับ คือค่าดชันี 2/df = 1.86, CFI = 1.00, GFI 

= 0.96, AGFI = 0.95, RMSEA = 0.030 และ SRMR= 

0.019 ดงันั Êนจงึสรุปได้ว่า โมเดลแบบจําลองสมการเชิง

โครงสร้างมีความเหมาะสม กลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ์ซึÉงสามารถอธิบายได้ดงัภาพทีÉ 1 ดงันี Ê 
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(1) ค่าไค-สแควร์สมัพัทธ์ (2/df) มีค่าเท่ากับ 

1.86 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ

ข้อมลูเชิงประจกัษ์ เนืÉองจาก ค่าไค-สแควร์สมัพัทธ์มีค่า

น้อยกว่า 2.00 

(2) ดัชนี วัดควา มสอดคล้อง กลมกลืน เ ชิ ง

สมัพัทธ์ (Comparative Fit Index: CFI) มีค่าเท่ากับ 

1.000 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิง

สมัพทัธ์ เนืÉองจากค่า CFI มีค่า 0.90 ขึ Êนไป  

(3) ดัชนี วัดควา มสอดคล้อง กลมกลืน เ ชิ ง

สมับูรณ์ (Absolute Fit Index) ทีÉผู้ วิจัยพิจารณาค่า 2 

ดัชนี คือ ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of Fit 

Index: GFI) มีค่าเท่ากบั 0.96 และดชันีวดัความกลมกลืน

ทีÉปรับแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: 

AGFI) มีค่าเทา่กบั 0.95 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้อง

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนืÉองจากค่า GFI และ

ค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 และค่า GFI และค่า 

AGFI ทีÉยอมรับได้มีค่ามากกว่า 0.90  

(4) ดั ช นี ร า ก ทีÉ ส อ ง ข อ ง ค่ า เ ฉ ลีÉ ย ค ว า ม

คลาดเคลืÉอนกําลังสองของการประมาณค่า (Root 

Mean Square Error of Approximation: RMSEA) มี

ค่าเท่ากับ 0.030 หมายถึง โมเดลค่อนข้างสอดคล้อง

กลมกลนืกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ เนืÉองจากค่า RMSEA มี

ค่าน้อยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถงึ 0.08 

(5) ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูป

ความคลาดเคลืÉอน โดยดัชนีทีÉผู้ วิจัยนํามาใช้ในการ

พิจารณา คือ รากทีÉสองของค่าเฉลีÉยกําลงัสองของส่วน

เหลือมาตรฐาน (Standardized Root Mean Square 

Residual: SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.019 แสดงว่าโมเดล

สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนืÉองจากมี

ค่าน้อยกว่า 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานการวิจยั 

ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวข้างต้น ผู้ วิจัยสามารถ

นําเสนอผลการวิจัยเพืÉอตอบคําถามการวิจัยและ

สมมติฐานการวิจยั  โดยมีรายละเอียดดงันี Ê 
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จากคําถามการวิจัย “ปัจจัยเหตุอะไรบ้างทีÉ มี

อิทธิพลต่อคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย

ในสถาบนัการศกึษาระดบัอดุมศึกษาเอกชนในประเทศ

ไทยและคุณค่าของแบรนด์มีอิทธิพลอย่างไรต่อผลการ

ดําเนินงานทางการตลาด” ผู้ วิจัยได้ทําการกําหนด

สมมติฐานเพืÉอตอบคําถามการวิจัยดังกล่าวข้างต้น 

ดงันี Ê 

สมมติฐานข้อทีÉ 1: กลยุทธ์การจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ มีอิทธิพลทางตรงเ ชิงบวกต่อกลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาดบริการผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด

บริการอย่างมีนยัสาํคัญทางสถิติทีÉระดับ .05 โดยกลยุทธ์

สว่นประสมทางการตลาดบริการได้รับอิทธิพลรวมจาก

กลยุทธ์การจัดการลกูค้าสมัพันธ์ ขนาด 0.84 แบ่งเป็น

อิทธิพลทางตรงเชิงบวก 0.84 ไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 

สมมติฐานข้อทีÉ 2: กลยุทธ์การจัดการลูกค้า

สมัพันธ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพ

การให้บริการ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์

การจัดการลกูค้าสมัพันธ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

การรับรู้คุณภาพการให้บริการอย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติทีÉระดับ .05 โดยการรับรู้คุณภาพการให้บริการ

ได้รับอิทธิพลรวมจากกลยุทธ์การจัดการลกูค้าสมัพันธ์

ขนาด 0.88 แบ่งเป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 0.30 มี

อิทธิพลทางอ้อม 0.58 

สมมติฐานข้อทีÉ  3: กลยุทธ์การจัดการลูกค้า

สมัพันธ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าแบรนด์ใน

มุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อคณุค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วน

ได้เสยีอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดับ .05 โดยคุณค่า

แบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียได้รับอิทธิพลรวม

จากกลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ขนาด 0.91 

แบ่งเป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 0.21 และ อิทธิพล

ทางอ้อม 0.70  

สมมติฐานข้อทีÉ  4: กลยุทธ์การจัดการลูกค้า

สมัพนัธ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการดําเนินงาน

ทาง ด้า นก ารตลาดผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

กลยุทธ์การจัดการลกูค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกต่อผลการดําเนินงานทางด้านการตลาด อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ .05 โดยผลการดําเนินงาน

ทางด้านการตลาด ได้รับอิทธิพลรวมจากกลยุทธ์การ

จัดการลูกค้าสัมพันธ์ ขนาด 0.90 แบ่งเป็นอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวก 0.25 และอิทธิพลทางอ้อม 0.65    

สมมติฐานข้อทีÉ 5: กลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้

คณุภาพการให้บริการผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการอย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ .05 โดยการรับรู้คุณภาพ

การให้บริการได้รับอิทธิพลรวมจากกลยุทธ์ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการขนาด 0.69 แบ่งเป็นอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวก 0.69 ไม่มีอิทธิพลทางอ้อม   

สมมติฐานข้อทีÉ 6: กลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าแบรนด์

ในมมุมองของผู้ มีส่วนได้เสียผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการมี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคณุค่าแบรนด์ในมุมมองของ

ผู้ มีส่วนได้เสีย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ .05 

โดยคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียได้รับ

อิทธิพลรวมจากกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
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บริการขนาด 0.68 แบ่งเป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 

0.40 และอิทธิพลทางอ้อม 0.28 

สมมติฐานข้อทีÉ  7: กลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการ

ดํา เ นินง านท าง ด้ านก าร ตลา ด ผ ลกา รทด สอ บ

สมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด

บริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการดําเนินงาน

ทาง ด้านการตลาด อ ย่าง มีนัยสําคัญทางสถิ ติทีÉ

ระดับ .05 โดยผลการดําเนินงานทางด้านการตลาด

ได้รับอิทธิพลรวมจากกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด

บริการขนาด 0.68 แบ่งเป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 

0.51 และอิทธิพลทางอ้อม 0.17 

สม มติ ฐา น ข้ อทีÉ  8: กา ร รั บ รู้ คุณ ภ า พก า ร

ให้บริการอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าแบรนด์ใน

มุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกต่อคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย

อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดับ .05 โดยคุณค่าแบรนด์

ในมมุมองของผู้ มีส่วนได้เสียได้รับอิทธิพลรวมจากการ

รับรู้คุณภาพการให้บริการขนาด 0.41 แบ่งโดยเป็น

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกทั Êงหมด   

สมมติฐานข้อทีÉ 9: คณุค่าแบรนด์ในมุมมองของ

ผู้ มีส่วนได้เสียมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการ

ดํา เ นินง านท าง ด้ านก าร ตลา ด ผ ลกา รทด สอ บ

สมมติฐาน พบว่า คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วน

ได้เสียมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการดําเนินงาน

ทางด้านการตลาด อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติทีÉ

ระดบั .05 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเกีÉยวกับ

สาเหตุของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย

ในสถาบนัระดับอุดมศึกษาเอกชนไทย สามารถสรุปได้

ดงัภาพประกอบทีÉ 2. แสดงปัจจัยสา เหตุของคุณค่า

แบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนไ ด้ เสียในสถาบัน

ระดบัอดุมศกึษาเอกชนไทย 
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ผลการวิจัย  

การวิจัยเรืÉอง คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มี

สว่นได้เสยีในสถาบนัการศกึษาระดับอุดมศึกษาเอกชน

ไทย มีวัตถุประสงค์ (1) เพืÉอศึกษาอิทธิพลของคุณค่า

แบรนด์ในมมุมองของผู้ มีสว่นได้เสยีในสถาบนัการศึกษา

ระดับอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย (2) เพืÉอศึกษา

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียทีÉมีผลต่อ

การดําเนินงานทางการตลาดในสถาบันการศึกษา

ระดบัอดุมศกึษาเอกชนในประเทศไทย ผู้ วิจัยได้พัฒนา

โมเดลคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า โดยผู้ วิจัย

ประยุกต์ใช้โมเดลจากงานวิจัยของ Aker (1996) และ 

Kellel (2003)    

การส รุปผลการวิจัย  ผู้ วิจัยแบ่งหัว ข้อการ

นําเสนอออกเป็น 4 หัวข้อ คือ (1) ข้อมูลทัÉวไปของ

ผู้ ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลค่าเฉลีÉยของตัวแปร 

คณุค่าแบรนด์ในมมุมองของผู้ มีสว่นได้ส่วนเสีย กลยุทธ์

การจัดการลูก ค้าสัพันธ์  กลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพการบริการ ผลการ

ดําเนินงานทางการตลาด (3) ผลการตรวจสอบความ

สอดคล้อ งของ โมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

(4) ผลการวิเคราะห์เส้นทาง และ (5) การปรับโมเดล มี

รายละเอียดดงันี Ê 

ข้อมูลทัÉวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

นกัศกึษาสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 67.0) 

สว่นใหญ่มีอายุระหว่าง 19 -20 ปี (ร้อยละ 45.0) ส่วนใหญ่

กําลังศึกษาอยู่ในคณะบริหารธุรกิจ (ร้อยละ 100.0)

ส่วนใหญ่กําลังศึกษาอยู่ในระดับชั Êนปี ทีÉ  2 (ร้อยละ 

38.0) พบว่า บัณฑิตทีÉสําเร็จการศึกษาส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง (ร้อยละ 68.5) ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 -

30 ปี (ร้อยละ 37.5) ส่วนใหญ่สําเร็จการศึกษาในคณะ

บริหารธุรกิจ (ร้อยละ 100.0) ส่วนใหญ่มีระยะเวลาทีÉ

สาํเร็จการศกึษามาแล้วถึงปัจจุบันคือ ช่วงระยะเวลา 1 

– 3 ปี ( ร้อยละ39.5) ส่วนใหญ่ทํางานในตําแหน่ง

ปัจจบุนั คือ เจ้าหน้าทีÉการตลาด (ร้อยละ 16.5) พบว่า

ผู้ปกครองส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 41–45 ปี (ร้อยละ 

24.0) สว่นใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 

43.5) พบว่า ผู้ ใช้บัณฑิตส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 

51.0) สว่นใหญ่มีอายรุะหว่าง 41 – 45 ปี (ร้อยละ 19.5) 

สว่นใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาโท (ร้อยละ 49.5)  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีÉเป็นผู้บริหารระดับสงู ส่วนใหญ่

จะดํารงตําแหน่ง กรรมการผู้ จัดการ ( ร้อยละ 50.0) 

รองลงมาเป็นกรรมการบริษัท (ร้อยละ 11.9)  

ดั ช นี ค ว า ม ก ล ม ก ลื น ข อ ง โ ม เ ด ล

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของ

ผู้มีส่วนได้เสียในสถาบันระดับอุดมศึกษาเอกชนไทย 

ผลการวิเคราะห์โมเดลครั Êงแรก พบว่า ค่าดัชนี

ความกลมกลืนยังไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

หรือไม่เ ป็นไปตามเกณฑ์ทีÉ กําหนดไว้ ผู้ วิจัยจึงได้

ดําเนินการปรับโมเดล (Model Modification) ด้วยการ

ปรับพารามิเตอร์โดยยินยอมให้ผ่อนคลายข้อตกลง

เบื Êองต้นโดยให้ค่าความคลาดเคลืÉอนสมัพันธ์กันได้ ผล

การวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดลโดยรวม

หลงัจากทีÉผู้ วิจยัได้ดําเนินการปรับโมเดล พบว่า โมเดล

มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมี

ค่าดัชนีความกลมกลืนทั Êง 6 ดัชนีทีÉ ผ่านเกณฑ์การ

ยอมรับ คือค่าดัชนี χ2/df = 1, CFI = 1.00, GFI = 

0.96, AGFI = 0.951, RMSEA = 0.030 และ SRMR= 

0.019 ดงันั Êนจงึสรุปได้ว่า โมเดลแบบจําลองสมการเชิง

โครงสร้างมีความเหมาะสม กลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ์ 
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อภปิรายผล 
การวิจัยเรืÉอง คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มี

สว่นได้เสยีในสถาบนัการศกึษาระดับอุดมศึกษาเอกชน

ไทยสามารถอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัยได้ 

ดังนี Êข้างต้น ดังนี Êจากคําถามการวิจัย “คุณค่าของแบ

รนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียมีอิทธิพลอย่างไรต่อ

ผลการดําเนินงานทางการตลาดในสถาบันอุดมศึกษา

ระดบัอดุมศกึษาเอกชนในประเทศไทย” ผู้ วิจัยได้ทําการ

กําหนดสมมติฐานเพืÉอตอบคําถามการวิจัยดังกล่าว

ข้างต้น ดงันี Ê 

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย

(SBBE) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการดําเนินงาน

ทางด้านการตลาด อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ 

0.05 เมืÉอพิจารณาแล้ว สอดคล้องกับสมมุติฐานการ

วิจยักลา่วได้ว่า คณุค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้

เสยีมีความสมัพันธ์ต่อการตระหนักรับรู้ถึงแบรนด์ และ

เมืÉอสถาบนัการการศกึษาระดับอุดมศึกษาเอกชนมีการ

สร้างการตระหนักรับรู้ถึงแบรนด์มีความสมัพันธ์กับโลโก้

ของมหาวิทยาลัยสะ ท้อนใ ห้เห็นถึงคุณภาพของ

นักศึกษา  มีหลักสูตรทีÉ โดดเด่นสามารถจดจําไ ด้

มหาวิทยาลัยมีคุณภาพทางการจัดการการศึกษามา

ยาวนานสอดคล้องกับด้านความเชืÉอมโยงแบรนด์มี

ความสัมพันธ์กับความน่าเชืÉอถือทางการศึกษามา

ยาวนานพบว่ามหาวิทยาลัยได้ รับการยอมรับใน

คุณภาพการจัดการการศึกษาทีÉ มีภาพลักษณ์ทีÉเ ป็น

เอกลักษณ์ทีÉอยู่ในใจของผู้ มีส่วนได้เสีย สอดคล้องกับ

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ พบว่า มหาวิทยาลยัมีชืÉอเสียง

ยาวนานมีความเป็นเอกลกัษณ์ด้านหลกัสตูรทีÉโดดเด่น

มีระบบการจัดการศึกษาเป็นมาตรฐานแบบมืออาชีพ

และมีภาพลกัษณ์ทีÉทนัสมยัแตกต่างจากคู่แข่งขัน ส่งผล

ต่อผลการดําเนินงานทางการตลาดในมหาวิทยาเอกชน 

สอดคล้องกบัความภักดีในแบรนด์ พบว่า คุณค่าแบรนด์

ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียเกิดจากความพึงพอใจใน

คุณภาพการศึกษาของหาวิทยาลยั พบว่า ปัจจัยด้าน

ความพงึพอใจของผู้ มีสว่นได้เสยีในการจัดการเรียนการ

สอนของมหาวิทยาลยัและหลกัสตูรการเรียนการสอนทีÉ

หลากหลายและมีอุปกรณ์การเรียนการสอนทีÉทันสมัย

สะดวกสบาย ความพึงพอใจในความพร้อมทางด้าน

คณาจารย์ทีÉมีความรู้และความสามารถในการสอนทั Êง

ในและต่างประเทศ และพึงพอใจในชืÉอ เสียงของ

มหาวิทยาลยัเอกชนทีÉมีคุณภาพและเป็นมหาวิทยาลยั

เอกชนชั Êนนําของประเทศ สอดคล้อง พฤติกรรมความ

ตั Êงใจซื Êอของผู้ มีส่วนได้เสียในการวางแผนจะเลือก

ศึกษาต่อในระดับทีÉสูงขึ Êนในมหาวิทยาลัย และมี

ความสัมพันธ์ต่อส่วนแบ่งทางการตลาดและผลการ

สอดคล้องกับงานวิจัย Musa et al. (2012) พบว่า การ

นําแนวคิดคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย

มาพัฒนากลยุทธ์การตลาด เป็นกลยุทธ์ทีÉสร้างความ

แข็งแกรงให้องค์กรซึÉงมีความเชืÉอมโยงต่อองค์กร และ

แบรนด์เป็นปัจจยัสาํคญัอย่างยิÉงทีÉจะทําเกิดรายได้และ

เป็นทีÉมาของความสําเร็จในการทําธุรกิจ สอดคล้องกับ 

การสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์และความน่าเชืÉอถือ

ของแบรนด์จะก่อให้เกิดการยอมรับจากลกูค้าและผู้ ทีÉ

เกีÉยวข้องก่อให้เกิดความภักดีซึÉงส่งผลให้ยอดขายและ

กําไรทีÉ เ กิดขึ Êนอ ย่างสมํÉา เสมอ และส่งผลต่อการ

ดําเนินงานทางการตลาดได้อย่างยังยืÉน และสร้างข้อ

ได้เปรียบในการแข่งขันทีÉ สอดคล้องกับ Clepartra et 

al. (2013) พบว่า คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วน

ได้เสียมีผลต่อผลการดําเนินงานทางการตลาด และ

สามารถทําให้เข้าใจถึงบทบาทของคุณค่าแบรนด์ใน

มุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียทีÉ มีผลต่อการดําเนินทาง
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การตลาด โดยมีผลงานวิจัยทีÉสนับสนุนผลการศึกษา

ค รั Êงนี Êวิจัยค รั Êงนี Ê เช่น งานวิจัย Wei et al. (20012)  

พบว่าคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสีย มี

ความสัมพันธ์ต่อการสร้างการตระหนักรู้ถึงแบนร์ด 

อย่างมาก ด้านลกุค้าเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า

และบริการจะส่งผลต่อพฤติกรรมความตั Êงใจซื Êอของ

ลูกค้าได้ง่ายขึ Êน  คุณค่าแบรนด์เ กิดจาก การสร้าง

ภาพลักษณ์ทีมีจุดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งขัน ก็จะ

เพิÉมคุณค่าแบรนด์มากขึ Êนถือเป็นสินทรัพย์ในธุรกิจ 

สอดคล้องกับพฤติกรรมความตั Êงใจซื Êอของลูกค้าใน

ความพึงพอใจทีÉดีต่อคุณภาพของแบรนด์ ชืÉอเสียงของ

แบรนด์ นําไปสูก่ารพฒันาความภักดีต่อแบรนด์ได้อย่าง

ยัÉงยืน 

 

ข้อเสนอแนะ    

การนําเสนอในส่วนนี Ê ผู้ วิจัยมีข้อเสนอแนะจาก

การวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือข้อเสนอแนะด้าน

การตลาดสําห รับการนํ าผลการ วิจัย ไปใ ช้  แล ะ

ข้อ เสนอแน ะ เ กีÉ ยวกับก าร วิจัยค รั Êง ต่อ ไป  โดย มี

รายละเอียดดงันี Ê     

ข้อเสนอแนะเกีÉยวกับการวิจยัครัÊงต่อไป 

จากผลการวิจัยครั Êงนี Ê ผู้ วิจัยสามารถนําข้อมูลทีÉ

ได้มาเป็นแนวทางในการวิจัยครั Êงต่อไปดังรายละเอียด 

ดงันี Ê 

การวิจัยครั Êงต่อไปควรมีการศึกษาถึงปัจจัยเหตุ

ด้านอืÉน ๆ ทีÉเป็นปัจจัยเหตุทีÉส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ใน

มุมมองของผู้มีส่วนได้เสีย เช่น ความยั Éงยืนของ แบ

รนด์ ความเป็นผู้นําแบรนด์ เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช้งาน 

จากผลการวิจัยครั Êงนี Ê ผู้ วิจัยสามารถนําข้อมูลทีÉ

ได้มาเป็นแนวทางในการวิจัยครั Êงต่อไป ดังรายละเอียด 

ดงันี Ê 

1. การจัดการลกูค้าสมัพันธ์มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดังนั Êน ผู้ บริหารควรให้ความสําคัญในกําหนดกลยุทธ์

การจดัการลกูค้าสมัพันธ์ทีÉมีผลต่อการรับรู้กลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาด ซึÉงเป็นประโยชน์ในการสร้างข้อ

ได้เปรียบในการแข่งขัน และสร้างคุณค่าแบรนด์ใน

องค์กร เพืÉอนําไปพฒันาและสร้างจุดเด่นในการกําหนด

กลยทุธ์ในธุรกิจได้อย่างยัÉงยืน 

2. การรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลทางตรง

กับคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้ มีส่วนได้เสียใน

สถาบนัการศกึษาระดบัอดุมศกึษา ดังนั Êน  ผู้บริหารควร

ให้ความสําคัญในเรืÉองของการกําหนดกลยุทธ์ รับรู้

คณุภาพการบริการให้เกิดคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของ

ผู้ มีสว่นได้เสยีง ซึÉงเป็นปัจจยัสําคัญทีÉส่งผลต่อการสร้าง

คณุค่าแบรนด์หรือยกระดับคุณค่าแบรนด์ในสถาบันให้

เทียบเท่าระดับสากลสามารถสร้างข้อได้เปรียบในการ

แข่งขัน และนําไปพัฒนาสร้างกลยุทธ์ให้กับบริบท

อตุสาหกรรมบริการอืÉน ๆ และสร้างจดุเด่นให้แก่ธุรกิจ  
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