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บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค เพื่อพัฒนาแบบจําลองการสรางคุณคาตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใน

ประเทศไทย และจัดทําขอเสนอเชิงนโยบายในการสรางคุณคาตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย  
ผูวิจัยใชกลุมตัวอยางจากสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยจํานวน 12 แหง ไดกลุมตัวอยาง 405 ราย เพื่อ
ตรวจสอบความสอดคลองระหวางรูปแบบเชิงสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ และสัมภาษณผูเช่ียวชาญทางดาน
การตลาด 6 ทาน เพื่อใหขอเสนอแนะเชิงนโยบาย การวิเคราะหขอมูลโดยใชเทคนิคการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา โมเดลการวิเคราะหมีความสอดคลองกับขอมูล

เชิงประจักษ (2=60.50, df=61, p=0.493, GFI=0.98, AGFI=0.96, RMSEA=0.000, RMR=0.014) แสดงวาโมเดลมี
ความเหมาะสมพอดีกับขอมูลเชิงประจักษอยูในเกณฑดี ผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลรวม และ
ทางตรงตอคุณคาตราสินคา ซ่ึงมีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.66 และ 0.32 ตามลําดับ และปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลทางออมตอคุณคาตราสินคา ซ่ึงมีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.34 โดยสงอิทธิพลผานประสบการณ
ที่นักศึกษาไดรับจากสถาบัน   
คําสําคัญ:  1) คุณคาตราสินคา 2) สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 3) สวนประสมการตลาด 4) ประสบการณลูกคา 
 
Abstract 

The purposes of this research were to develop Brand Equity of Private Higher Education and 
Proposed Policy for Building Brand Equity of Private Higher Education in Thailand. The model was 
verified using empirical data from 12 institutes with a total 0f 405 questionnaires and interview for 6 
marketer of Private Higher Education for their suggestion of using marketing mix for building Brand 
Equity. The results of this study showed that the measurement model was valid and well fitted to 

empirical data (2=60.50, df=61, p=0.493, GFI=0.98, AGFI=0.96, RMSEA=0.000, RMR=0.014). This model 
exhibited acceptable levels of fit. The findings from the research suggested that marketing mix factor 
had total effect and direct effect on brand equity, with the size of total effect and direct effect equal 
to 0.66 and 0.32 respectively, and that marketing mix factor had indirect effect on Brand Equity 
through student experience, with the size of indirect effect equal to 0.34   
Keywords: 1) Brand Equity 2) Higher Education 3) Marketing Mix 4) Customer Experience 
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บทนํา 
การตลาดถือเปนศาสตร ท่ีมีความนาสนใจ      

ในโลกธุรกิจ เน่ืองจากแนวคิดดานการตลาดปรับเปลี่ยนตาม 
วิถีชีวิตของผูคนในสมัยตาง ๆ ตลอดเวลา โดยเน้ือหาทาง
การตลาดเก่ียวของกับหลักการสําคัญ 3 ประการคือ 
การบริหารผลิตภัณฑ การบริหารลูกคา และการบริหาร        
แบรนด (Kotler, Kartajaya and Setiawan, 2010, 
pp.36)  แนวคิดดานการตลาดเร่ิมวิวัฒนาการจากการ
ใหความสําคัญกับการบริหารผลิตภัณฑในทศวรรษท่ี 
1950-1960 และการบริหารลูกคาในชวงทศวรรษท่ี 
1970-1980 กอนท่ีการบริหารแบรนดเขามามีบทบาท
มากขึ้นในทศวรรษท่ี 1990-2000 นับจากการท่ีนีล 
บอรเดน บัญญัติศัพทคําวา “สวนประสมทางการตลาด” 
(Marketing Mix) ในทศวรรษท่ี 1950 และตอมาในป 
1960 เจอโรม แม็กคารธี (McCarthy, E.J.) ไดแนะนํา
ทฤษฎีการตลาดเร่ือง 4P’s (Hunt, 1983, p.253) 
สรุปการทํางานบริหารผลิตภัณฑวาเร่ิมตนจากการพัฒนา
สินคา (Product) การกําหนดราคา (Price) การสงเสริม
การตลาด (Promotion) และการจัดหาท่ีจัดจําหนาย 
(Place) (Kotler, Kartajaya and Setiawan, 2010, 
pp.36-37) 

ในชวง ป ค.ศ. 1980 เปนชวงท่ีเศรษฐกิจตกต่ํา 
การแขงขันสูง ผูบริโภคมองสินคาเปนเพียงโภคภัณฑ 
สินคาไมแตกตางกันเพราะไมมีตําแหนงท่ีชัดเจน 
พฤติกรรมของบริโภคเปลี่ยนไปผูบริโภค แนวคิด
คุณคาตราสินคาเร่ิมเขามามีบทบาททางการตลาด 
คุณคาตราสินคาทําใหตราสินคาถูกยกระดับใหมี
ความสําคัญมากขึ้นเพ่ือใชเปนกลยุทธทางการตลาด 
โดยมุงท่ีการบริหารตราสินคา และการวิจัย (Keller, 
2008, p.37) มีการขยายแนวความคิดดานการตลาด
ใหครอบคลุมเร่ืองอารมณของมนุษยดวยโดยมีแนวคิด
ใหม ๆ ทางการตลาดเกิดขึ้น เชน การตลาดอารมณ 
(Emotional Marketing) การตลาดประสบการณ 
(Experiential Marketing) มูลคาของแบรนด (Brand 
Equity) เน่ืองจากมีการใชกันแพรหลายมีอินเทอรเน็ต
มนุษยเชื่อมโยงสื่อสารตอบโตระหวางกันได ทําใหการ
สื่อสารและการแชรขอมูลแบบปากตอปากแพรกระจาย         
ไดงายดายขึ้นและเร็วยิ่งขึ้น ขอมูลสารสนเทศกลายเปน        
สิ่งท่ีหาไดท่ัวไป การกระตุนอุปสงคไมสามารถกระทํา
ไดเพียงแคโนมนาวความคิดของผูบริโภคโดยการวาง
ตําแหนงผลิตภัณฑเทาน้ัน แตตองรูไปจนถึงความรูสึก

และจิตใจของผูบริโภคดวย แนวคิดมุงการตลาด (Marketing 
Concept) ท่ีเกิดขึ้นในชวงทศวรรษ 1990-2000 สวน
ใหญจึงเปนเร่ืองเก่ียวกับการบริหารแบรนด (Kotler, 
Kartajaya and Setiawan, 2010, p.37) 

เม่ือเศรษฐกิจ สังคม สภาพแวดลอม และ
พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปการตลาดแบบ
ดั้งเดิมไมสามารถนํามาใชไดอีกตอไป นักการตลาดจึง
พยายาม หาแนวคิดทางการตลาดและกลยุทธใหม ๆ 
เขามาใชอยูเสมอ ดังเห็นไดจากวิวัฒนาการและการ
เปลี่ยนแปลงดานการตลาดของแตละยุคท่ีไดกลาวไว
ขางตน ดังคํากลาวของ Tybout and Calkins (2005, 
p.3) ท่ีกลาววา “การตลาดแบบเดิมท่ีเนนการโฆษณาแบบ
มวลชนทําใหเสียเงินโดยเปลาประโยชน การสงเสริมการขาย
เปนเพียงการกระตุนยอดขายระยะสั้นไมกอใหเกิดผล
กําไรในระยะยาว ดังน้ันนักการตลาดตองทําความรูจัก
กับลูกคาใหมากยิ่งขึ้น สรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา และสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการ
ดวยการใชตราสินคา (Brand) พรอมกับขอเสนอท่ี
เหนือกวาคูแขงขันและตรงตอกลุมเปาหมายมาก
ยิ่งขึ้น” ในตลาดอุตสาหกรรมท้ังสินคาและบริการตาง
พยายามปรับแนวทางในการดําเนินงานทางการตลาด
ใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง
ไป โดยนําคุณคาตราสินคามาใชในการสรางความ 
สัมพันธกับลูกคาเพ่ือใหลูกคาเกิดความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) และทําใหสามารถขยายสาย
ผลิตภัณฑ (Brand Extension) ไดงายขึ้น ทําใหเกิด
ความไดเปรียบทางการแขงขันทางธุรกิจ (Fayrene and 
Lee, 2011, p.33) คุณคาตราสินคาจึงไดรับความสนใจ   
จากนักวิชาการท่ีศึกษาวิจัยทางการตลาด ในเร่ืองแนวคิด  
เคร่ืองมือวัด และวิธีการบริหารคุณคาตราสินคาท่ีจะ
ขับเคลื่อนการทํางานทางการตลาดของตราสินคา เพ่ือ
ใชไปเปนแนวทางในการดําเนินงานและชวยธุรกิจใน
การตัดสินใจดานกลยุทธทางการตลาด (Tolba and 
Hassan, 2009, p.356) นอกจากน้ียังมีนักวิชาการ
ดานการตลาดพยายามท่ีจะทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับ
ความสัมพันธของคุณคาตราสินคา กับสวนประสมทาง
การตลาด เน่ืองจากสวนประสมทางการตลาดเปน   
ตัวแปรท่ีบริษัทสามารถควบคุมได และมีความสัมพันธ
กับการวางแผนในการดําเนินงานดานการตลาดใน
ภาพรวมท่ีชี้ใหเห็นวา ธุรกิจตองทําอะไรกับตลาด ใหมี
ความเชื่อมโยงระหวางกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจ

 
 

 

 

กับการนําเสนอสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลอง
กับความตองการของลูกคาเปาหมาย เพ่ือสามารถทํา
ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจได (Perreault and Mc 
Carthy, 2002, p.46) นอกจากน้ี Keller (2008, p.186) 
กลาววาการใชกิจกรรมทางการตลาดใหมีความสอดคลอง      
กันสามารถท่ีจะสรางคุณคาตราสินคาได ดังเชน กลยุทธ    
ชองทางการจัดจําหนาย กลยุทธการสื่อสารการตลาด  
กลยุทธราคา และกิจกรรมการตลาดอ่ืน ๆ ซ่ึงท้ังหมด
น้ีสงเสริมใหเกิดคุณคาตราสินคา มีนักวิจัยไดนําแนวคิด
เหลาน้ีไปใช ดังตัวอยางเชน Rong and Emine (2012); 
Youl Ha (2011); Yoo, Donthu and Lee(2000); 
Kim and Hyun (2011) ท่ีทําการศึกษาถึงความสัมพันธ
ของสวนประสมทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนทางการ
ตลาดท่ีใชในการสรางคุณคาตราสินคาซ่ึงผลการวิจัย
ของท้ังหมดสรุปไดวา สวนประสมทางการตลาดเปน
ตัวแปรสําคัญประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตรา
สินคา ดังท่ี Kim and Hyun (2011) สรุปไดวาคุณคา
ตราสินคาสงผลทางบวกตอคุณคาตราสินคา โดยสวน
ประสมทางการตลาดจะสงผลทําใหเกิดการตระหนักรู
และเกิดการเชื่อมโยงในตราสินคาและกอใหเกิดการ
รับรูคุณภาพในการใหบริการและภาพลักษณตรา
สินคา และจากการศึกษาของ Youl Ha (2011) ยัง
สรุปไดวาสวนประสมทางการตลาด หรือตัวกระตุน
ทางการตลาดน้ี ทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณภาพบริการ
แลว สงผลใหเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงสงผลไปยังความ
ภักดีตอตราสินคา จนกอใหเกิดคุณคาตราสินคา  
นอกจากน้ีการศึกษาน้ียังถือเปนจุดเร่ิมตนของการ 
ศึกษาความสัมพันธของสิ่งกระตุนทางการตลาดกับ
ประสบการณท่ีไดรับของผูใชบริการท่ีกอใหเกิดคุณคา
ตราสินคา ซ่ึงศึกษาโมเดลคุณคาตราสินคาและสิ่ง
กระตุนทางการตลาดโดยใชการศึกษาในธนาคารเม่ือ
ลูกคาไปรับบริการของธนาคารแลวไดรับประสบการณ
จากการใชบริการท่ีมีคุณภาพแลว จะสงผลใหเกิด
คุณคาตราสินคา ในขณะท่ี Yoo, Donthu and Lee 
(2000) พบวา ความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาด      
มีความสัมพันธกับมิติคุณคาตราสินคาซ่ึงประกอบไป
ดวย การตระหนักในตราสินคา การเชื่อมโยงตราสินคา 
คุณภาพท่ีถูกรับรู และความภักดีตอตราสินคา 

การศึกษาวิจัยท้ังหมดท่ีกลาวมาน้ี เปนการ 
ศึกษาในธุรกิจคาปลีก โรงพยาบาล โรงแรม ธุรกิจ
คอมพิวเตอร โดยใชสวนประสมทางการตลาด (4P’s 

และ 7P’s) ยังไมมีงานวิจัยใดท่ีทําการศึกษาถึงสวน
ประสมทางการตลาดของสถาบันอุดมศึกษากับการ
สรางคุณคาตราสินคาในธุรกิจการศึกษาในระดับ 
อุดมศึกษา ดังน้ันการศึกษาถึงการสรางคุณคาตรา
สินคาในธุรกิจการศึกษาถือเปนประเด็นท่ีนาสนใจ   
เน่ืองจากในปจจุบันท้ังตลาดมหาวิทยาลัย  และ
วิทยาลัยมีสภาพการแขงขันท่ีสูง (Pinar et al., 2011, 
p.724) การแขงขันท่ีสูงน้ีมิไดเกิดขึ้นในตางประเทศ
เทาน้ัน สถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยเองก็กําลัง
ประสบสภาพการแขงขันท่ีสูงดังกลาวเน่ืองจากวิกฤตการณ
ทางเศรษฐกิจ อันมีสาเหตุหลายประการ คือ  

1) การขยายตั วทางการตลาดของสถาบั น  
อุดมศึกษาเอกชน สงผลมีผูสนใจลงทุนในตลาดการศึกษา
มากขึ้น  เห็นไดจากจํานวนสถาบันอุดมศึกษาเอกชน      
เพ่ิมขึ้น ตั้งแตป 2549 จนถึงป 2553 มีจํานวนสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนเพ่ิมมากขึ้นถึง 17 แหง อาจกลาวได
วาในชวงป 2549-2553 ภายในระยะเวลา 4 ปมีจํานวน 
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเพ่ิมขึ้ นเฉลี่ ยปละ 4 แห ง     
สะทอนให เห็นปรากฏการณ ท่ี เ กิดขึ้ นในธุร กิจ
การศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน คือจํานวน
นักศึกษาใหมท่ีรับเขาศึกษาตอของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนน้ัน มีจํานวนการรับนักศึกษาใหมท่ีสูงขึ้นในชวง
ป 2549 และเร่ิมมีจํานวนลดลงในชวงป 2550–2552 
เน่ืองจากจํานวนรับนักศึกษาใหมในภาพรวมมิได
เพ่ิมขึ้น แตมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนกอตั้งใหมมี
อัตราเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยปละ 2 แหง ในป 2553 สถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนมีอัตราการเ พ่ิมขึ้นของจํานวน
นักศึกษาในสัดสวนท่ีสูงขึ้น น่ีอาจเปนสัญญาณท่ีบง
บอกใหเห็นวาตลาดอุดมศึกษาเอกชนยังเปนตลาดท่ีมี
ความนาสนใจและมีโอกาสทําตลาดตอไปไดอีก 

2) การเปลี่ยนสถานะมหาวิทยาลัยของรัฐเปน
สถาบันอุดมศึกษาในกํากับของรัฐหรือนอกระบบสงผล
ให เ กิดปรากฏการณท่ีสําคัญขึ้นในธุรกิจสถาบัน 
อุดมศึกษาคือ ตองการเพ่ิมจํานวนนักศึกษา และเปด
หลักสูตรพิเศษเพ่ิมขึ้น มีการเปดรับสมัครนักศึกษา
จํานวนมากขึ้น เปดสอนหลักสูตรนอกเวลาราชการ  
โดยคิดคาใชจายเทากับมหาวิทยาลัยเอกชน การแขงขัน       
ในตลาดอุดมศึกษา จึงมีความรุนแรงมากขึ้นเน่ืองจาก
เดิมมีเพียงมหาวิทยาลัยเอกชนท่ีแขงขันกันเองแลวยัง
มีคูแขงขันท่ีเปนมหาวิทยาลัยในกํากับของรัฐท่ี มี
ชื่อเสียงเปนท่ีรูจักกลายมาเปนผูแยงชิงสวนแบงทาง
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กับการนําเสนอสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลอง
กับความตองการของลูกคาเปาหมาย เพ่ือสามารถทํา
ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจได (Perreault and Mc 
Carthy, 2002, p.46) นอกจากน้ี Keller (2008, p.186) 
กลาววาการใชกิจกรรมทางการตลาดใหมีความสอดคลอง      
กันสามารถท่ีจะสรางคุณคาตราสินคาได ดังเชน กลยุทธ    
ชองทางการจัดจําหนาย กลยุทธการสื่อสารการตลาด  
กลยุทธราคา และกิจกรรมการตลาดอ่ืน ๆ ซ่ึงท้ังหมด
น้ีสงเสริมใหเกิดคุณคาตราสินคา มีนักวิจัยไดนําแนวคิด
เหลาน้ีไปใช ดังตัวอยางเชน Rong and Emine (2012); 
Youl Ha (2011); Yoo, Donthu and Lee(2000); 
Kim and Hyun (2011) ท่ีทําการศึกษาถึงความสัมพันธ
ของสวนประสมทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนทางการ
ตลาดท่ีใชในการสรางคุณคาตราสินคาซ่ึงผลการวิจัย
ของท้ังหมดสรุปไดวา สวนประสมทางการตลาดเปน
ตัวแปรสําคัญประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตรา
สินคา ดังท่ี Kim and Hyun (2011) สรุปไดวาคุณคา
ตราสินคาสงผลทางบวกตอคุณคาตราสินคา โดยสวน
ประสมทางการตลาดจะสงผลทําใหเกิดการตระหนักรู
และเกิดการเชื่อมโยงในตราสินคาและกอใหเกิดการ
รับรูคุณภาพในการใหบริการและภาพลักษณตรา
สินคา และจากการศึกษาของ Youl Ha (2011) ยัง
สรุปไดวาสวนประสมทางการตลาด หรือตัวกระตุน
ทางการตลาดน้ี ทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณภาพบริการ
แลว สงผลใหเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงสงผลไปยังความ
ภักดีตอตราสินคา จนกอใหเกิดคุณคาตราสินคา  
นอกจากน้ีการศึกษาน้ียังถือเปนจุดเร่ิมตนของการ 
ศึกษาความสัมพันธของสิ่งกระตุนทางการตลาดกับ
ประสบการณท่ีไดรับของผูใชบริการท่ีกอใหเกิดคุณคา
ตราสินคา ซ่ึงศึกษาโมเดลคุณคาตราสินคาและสิ่ง
กระตุนทางการตลาดโดยใชการศึกษาในธนาคารเม่ือ
ลูกคาไปรับบริการของธนาคารแลวไดรับประสบการณ
จากการใชบริการท่ีมีคุณภาพแลว จะสงผลใหเกิด
คุณคาตราสินคา ในขณะท่ี Yoo, Donthu and Lee 
(2000) พบวา ความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาด      
มีความสัมพันธกับมิติคุณคาตราสินคาซ่ึงประกอบไป
ดวย การตระหนักในตราสินคา การเชื่อมโยงตราสินคา 
คุณภาพท่ีถูกรับรู และความภักดีตอตราสินคา 

การศึกษาวิจัยท้ังหมดท่ีกลาวมาน้ี เปนการ 
ศึกษาในธุรกิจคาปลีก โรงพยาบาล โรงแรม ธุรกิจ
คอมพิวเตอร โดยใชสวนประสมทางการตลาด (4P’s 

และ 7P’s) ยังไมมีงานวิจัยใดท่ีทําการศึกษาถึงสวน
ประสมทางการตลาดของสถาบันอุดมศึกษากับการ
สรางคุณคาตราสินคาในธุรกิจการศึกษาในระดับ 
อุดมศึกษา ดังน้ันการศึกษาถึงการสรางคุณคาตรา
สินคาในธุรกิจการศึกษาถือเปนประเด็นท่ีนาสนใจ   
เน่ืองจากในปจจุบันท้ังตลาดมหาวิทยาลัย  และ
วิทยาลัยมีสภาพการแขงขันท่ีสูง (Pinar et al., 2011, 
p.724) การแขงขันท่ีสูงน้ีมิไดเกิดขึ้นในตางประเทศ
เทาน้ัน สถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยเองก็กําลัง
ประสบสภาพการแขงขันท่ีสูงดังกลาวเน่ืองจากวิกฤตการณ
ทางเศรษฐกิจ อันมีสาเหตุหลายประการ คือ  

1) การขยายตั วทางการตลาดของสถาบั น  
อุดมศึกษาเอกชน สงผลมีผูสนใจลงทุนในตลาดการศึกษา
มากขึ้น  เห็นไดจากจํานวนสถาบันอุดมศึกษาเอกชน      
เพ่ิมขึ้น ตั้งแตป 2549 จนถึงป 2553 มีจํานวนสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนเพ่ิมมากขึ้นถึง 17 แหง อาจกลาวได
วาในชวงป 2549-2553 ภายในระยะเวลา 4 ปมีจํานวน 
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเพ่ิมขึ้ นเฉลี่ ยปละ 4 แห ง     
สะทอนให เห็นปรากฏการณ ท่ี เ กิดขึ้ นในธุร กิจ
การศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน คือจํานวน
นักศึกษาใหมท่ีรับเขาศึกษาตอของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนน้ัน มีจํานวนการรับนักศึกษาใหมท่ีสูงขึ้นในชวง
ป 2549 และเร่ิมมีจํานวนลดลงในชวงป 2550–2552 
เน่ืองจากจํานวนรับนักศึกษาใหมในภาพรวมมิได
เพ่ิมขึ้น แตมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนกอตั้งใหมมี
อัตราเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยปละ 2 แหง ในป 2553 สถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนมีอัตราการเ พ่ิมขึ้นของจํานวน
นักศึกษาในสัดสวนท่ีสูงขึ้น น่ีอาจเปนสัญญาณท่ีบง
บอกใหเห็นวาตลาดอุดมศึกษาเอกชนยังเปนตลาดท่ีมี
ความนาสนใจและมีโอกาสทําตลาดตอไปไดอีก 

2) การเปลี่ยนสถานะมหาวิทยาลัยของรัฐเปน
สถาบันอุดมศึกษาในกํากับของรัฐหรือนอกระบบสงผล
ให เ กิดปรากฏการณท่ีสําคัญขึ้นในธุรกิจสถาบัน 
อุดมศึกษาคือ ตองการเพ่ิมจํานวนนักศึกษา และเปด
หลักสูตรพิเศษเพ่ิมขึ้น มีการเปดรับสมัครนักศึกษา
จํานวนมากขึ้น เปดสอนหลักสูตรนอกเวลาราชการ  
โดยคิดคาใชจายเทากับมหาวิทยาลัยเอกชน การแขงขัน       
ในตลาดอุดมศึกษา จึงมีความรุนแรงมากขึ้นเน่ืองจาก
เดิมมีเพียงมหาวิทยาลัยเอกชนท่ีแขงขันกันเองแลวยัง
มีคูแขงขันท่ีเปนมหาวิทยาลัยในกํากับของรัฐท่ี มี
ชื่อเสียงเปนท่ีรูจักกลายมาเปนผูแยงชิงสวนแบงทาง
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การตลาดเพ่ิมขึ้น (นุดี หนูไพโรจน และ ณ ปติยา  บรรจง
จิตร, 2552, หนา 78)   

3) การลดจํานวนลงของประชากร จะสงผลให
ตลาดอุดมศึกษามีจํานวนผูเรียนท่ีลดลงตามมาดวย 
จากขอมูลของสํานักงานสถิติแหงชาติ พบวา ประเทศ
ไทยมีจํานวนประชากรเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง แตเปน
การเพ่ิมในอัตราท่ีลดลงโดยโครงสรางประชากรวัยเดก็ 
(0-14 ป) มีจํานวนลดลง จากรอยละ 21.6 เปนรอยละ 
17.2 ในป 2550 จากอัตราการเกิดท่ีลดลงอาจสงผล
กระทบตอสถาบันการศึกษาไดในอนาคต เพราะ
โรงเรียนและมหาวิทยาลัยตองอาศัยนักเรียนนักศึกษา
ในจํานวนท่ีมากพอในการดําเนินกิจการ โดยสถาบัน 
การศึกษาท่ีจะไดรับผลกระทบเปนอันดับแรกคือ 
โรงเรียนระดับการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน ตอมาจะเปน
มหาวิทยาลัย (สํานักงานสถิติแหงชาติ, ออนไลน)  

จากผลกระทบดังกลาวขางตน ท่ีสงผลตอการ
ดําเนินธุรกิจการศึกษาระดับอุดมศึกษาในประเทศไทย
ตองประสบกับภาวการณแขงขันท่ีสูงจํานวนคูแขงขัน
ท่ีมีมากขึ้น ในอนาคตตลาดกลุมเปาหมายจะมีขนาด
เล็กลง สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจึงจําเปนตองปรับตัว
ใหสามารถดํารงอยูไดตอไป ผูบริหารและนักการตลาด
จึงจําเปนตองคนหาแนวทางเพ่ือรับมือกับสถานการณ
ท่ีเปลี่ยนแปลงในปจจุบัน และท่ีกําลังจะเกิดขึ้นใน
อนาคต   

จากแนวคิดทางการตลาด ท่ีกลาวถึงประเด็น
ความสําคัญของคุณคาตราสินคาท่ีกลาวไวขางตนน้ัน  
ผูวิจัยเห็นวานาจะสามารถนํามาประยุกตใชในการ
สรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับมหาวิทยาลัย    
เอกชนได และเน่ืองจากงานวิจัยเก่ียวกับคุณคาตรา
สินคาของมหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทยน้ันยังมี
นอย และยังไมครอบคลุมประเด็นปญหาท่ีผู วิ จัย
ตองการจะศึกษา ดังน้ันจึงนาจะมีการศึกษาถึงการ
สรางคุณคาตราสินคาของมหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศ    
ไทย โดยใชสวนประสมทางการตลาด โดยศึกษาถึง
สาเหตุท่ีทําใหเกิดคุณคาตราสินคาของมหาวิทยาลัย
เอกชนในมุมมองของนักศึกษาท่ีเปนผูใชบริการ และ
ไดรับประสบการณตรงจากการจัดการเรียนการสอน
ของสถาบันท่ีมอบใหกับผูเรียน ท้ังเร่ืองของหลักสูตร
การสอน ราคาคาใชจายในการลงทะเบียน ทําเลท่ีตั้ง
ของสถาบัน การสื่ อสารทางการตลาด การจัดสภาพ          
แวดลอม กระบวนการในการจัดการเรียนการสอน และ

ชื่อเสียงของสถาบัน ซ่ึงท้ังหมดท่ีกลาวมาเปนการจัด
สวนประสมทางการตลาดของสถาบันอุดมศึกษา เปน
สาเหตุท่ีทําใหนักศึกษาผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ 
และกอใหเกิดคุณคาตราสินคาในจิตใจของนักศึกษาได
ซ่ึงนักศึกษาถือเปนลูกคาคนสําคัญในธุรกิจการใหบริการ
ทางดานการศึกษาผูวิจัยจึงมุงศึกษาการสรางคุณคา
ตราสินคาท่ีเกิดขึ้นในจิตใจของนักศึกษา โดยการ 
ศึกษาดังกลาวสามารถสะทอนใหเห็นถึงประเดน็สาํคญั
ท่ีจะทําใหมหาวิทยาลัยเอกชนนําไปประยุกตใชในการ
สรางคุณคาตราสินคาของมหาวิทยาลัยเอกชน และใช
เปนแนวทางในการดําเนินงานสําหรับธุรกิจการศึกษา
ประเภทสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยให
ดําเนินงานอยางมีประสิทธิภาพและดํารงอยูไดอยาง
ยั่งยืน เพ่ือเปนการชวยแบงเบาภาระการจัดการศึกษา
ของชาติใหกับรัฐบาลตอไป 
 
คําถามการวิจัย 

1. รูปแบบของแบบจําลองเชิงสมมติฐานการ
สรางคุณคาตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใน
ประเทศไทย มีลักษณะเปนอยางไร 

2. รูปแบบของแบบจําลองเชิงสมมติฐานการ
สรางคุณคาตราสินคาผานสวนประสมการตลาด และ
ประสบการณนักศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใน
ประเทศไทย สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษหรือไม     
อยางไร 

3. แบบจําลองการสรางคุณคาตราสินคาผาน
สวนประสมการตลาด และประสบการณนักศึกษาของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยสามารถนําไป
ประยุกตใชไดอยางไร 
 
วัตถุประสงคของการวจิัย  

1. เพ่ือสรางและพัฒนารูปแบบเชิงสมมติฐาน
ความสัมพันธเชิงเสนของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสราง
คุณคาตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใน
ประเทศไทย 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองระหวาง
รูปแบบเชิงสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษและศึกษา
ความสัมพันธ และขนาดอิทธิพลระหวางตัวแปรสวน
ประสมทางการตลาด ประสบการณนักศึกษา และคุณคา      
ตราสินคาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย 

 
 

 

 

3. เพ่ือจัดทําขอเสนอแนะเชิงนโยบายในสราง
คุณคาตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศ     
ไทย 
 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวจิัยที่เกี่ยวของ  

1. ตัวแปรการสรางคุณคาตราสินคา แนวคิดท่ี
สําคัญในการศึกษาไดแก  

1) แนวคิดคุณคาตราสินคา ของ Aaker 
(1996, p.8) ประกอบไปดวย 5 มิติ คือ 1) การตระหนักรู   
ในตราสินคา 2) คุณภาพท่ีถูกรับรู 3) ความเชื่อมโยงตรา
สินคา 4) ความภักดีตอตราสินคา และ 5) สินทรัพย
ประเภทอ่ืน ๆ ซ่ึงเปนมิติของคุณคาตราสินคาท่ัวไป 
นอกจากน้ี Aaker (1996, p.8) ไดระบุไววา คุณคาตรา
สินคาน้ันเม่ือ มีครบ 4 องคประกอบคือ การตระหนักรู 
ในตราสินคา คุณภาพท่ีรับรูได ความเชื่อมโยงในตรา
สินคา และความภักดีตอตราสินคา ก็ถือวามีความ
สมบูรณแลว แตหากธุรกิจใดจะมีองคประกอบท่ี 5 คือ 
สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ เชน ความสัมพันธของชองทาง       
และสิทธิบัตรท่ีจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงขัน 
เพ่ือใหเหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจก็ได มีนัก 
วิชาการนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย และ
พัฒนาเปนกรอบแนวคิดตาง ๆ ดังเชน Keller (2008) 
ไดเสนอแนวคิดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผู 
บริโภค (Customer-based Brand Equity) โดย Keller 
มองวาองคประกอบหลักของคุณคาตราสินคาใน
มุมมองของผูบริโภคไววาประกอบไปดวย 3 สวน คือ 
1) ผลกระทบของความแตกตาง 2) ความรูเก่ียวกับ   
สินคา (Brand Knowledge) และ 3) การตอบสนองทาง 
การตลาดของผูบริโภค นอกจากน้ี Yoo and Donthu 
(2001) ไดนําองคประกอบคุณคาตราสินคาตามแนวคิด     
ของ Aaker (1996) มาจัดเปนมุมมองใหม 2 ดาน คือ 
1) ดานการรับรู ประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา     
การรับรูคุณภาพ และความเชื่อมโยงตราสินคา 2) ดาน 
พฤติกรรมพิจารณาจากความภักดีตอตราสินคา ซ่ึงทํา
ใหแนวคิดองคประกอบคุณคาตราสินคามีความชัดเจน
มากขึ้น จากแนวคิดของนักวิชาการขางตนท่ีพัฒนา
องคประกอบคุณคาตราสินคาไว พบวาแนวคิดของ Keller 
(1993) และ Yoo and Donthu (2001) ท่ีประยุกตมา
จาก  Aaker (1996) ยังคงเปนแนวคิดท่ียังยึดแนวคิดของ 
Aaker (1996) เพียงแต Keller (1993) นํามาใชในมุมมอง
ของผูบริโภค เนนดานความรูของผูบริโภคท่ีมีตอตรา

สินคาและภาพลักษณของตราสินคา จึงทําใหขาดทางดาน
พฤติกรรมของผูบริโภค สวนของ Yoo and Donthu 
(2001) น้ันเพียงแคนํามาจัดเปนกลุม 2 กลุม ดานการ
รับรูกับดานพฤติกรรม ผูวิจัยเห็นวาแนวคิดของ Aaker 
(1996) ยังคงเปนแนวคิดท่ีมีความคลาสสิค และยังถือ    
เปนรากของคุณคาตราสินคา ในการวิจัยคุณคาตราสินคา
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนน้ี ผูวิจัยมุงท่ีจะศึกษาคุณคา
ตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในมุมมองของ
นักศึกษา (ผูเรียน) โดยใชแนวคิดของ Aaker (1996) 
มาใชโดยผสมผสานกับแนวคิดของ Keller (1993) ท่ี
ศึกษาคุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคา โดยใช 4 
องคประกอบคือ การรูจักตราสินคา การเชื่อมโยงตรา
สินคาในมุมมองของผูบริโภค คุณภาพท่ีรับรูได และ
ความภักดีตอตราสินคา ท่ีมีความสอดคลองกับบริบท
ของงานวิจัยฉบับน้ี โดยใชการวัดระดับคุณคาตรา
สินคาตามแนวคิดของ Aaker (1996)  

2) แนวคิดสวนประสมการตลาด ใชแนวคิด   
สวนประสมการตลาดสถาบันอุดมศึกษาของ Kotler 
และ Fox (1995) และสวนประสมการตลาดอุดมศึกษา      
ของ  Ivy (2008) โดยเม่ือนํานิยามสวนประสมการตลาด
สถาบันอุดมศึกษาของ Kotler and Fox (1995) และ   
Ivy (2008) มาเปรียบเทียบกันพบวาองคประกอบตัวแปร
บางตัวน้ันเหมือนกัน ผู วิจัยจึงไดนํามารวมกันเพ่ือ
ความไมทับซอนกัน ดังน้ันในงานวิจัยน้ีไดบูรณาการ
สวนประสมการตลาดบริการตามแนวคิดของ Kotler 
และ Fox (1995) และ Ivy (2008) โดยเลือกใชท้ังสอง
แนวคิดท่ีมีท้ังความเหมือนและตางกันในบางประเด็น
เพ่ือนํามาทดสอบกับบริบทของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนในประเทศไทย โดยใชสวนประสมการตลาด
สําหรับตลาดอุดมศึกษาท่ีประกอบไปดวย 8 ตัวแปร คือ         
1) หลักสูตร (Programmed) 2) ราคา (Price) 3) ท่ีตั้ง 
และชองทางการใหความรู (Place) 4) การสงเสริมการ      
ตลาด (Promotion) หรือการสื่อสารทางการตลาด   
5) คุณลักษณะอาจารยผูสอน (People) 6) ลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical) 7) กระบวนการในการใหบริการ 
(Processes) 8) ชื่อเสียงของสถาบัน (Prominence)   
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3. เพ่ือจัดทําขอเสนอแนะเชิงนโยบายในสราง
คุณคาตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศ     
ไทย 
 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวจิัยที่เกี่ยวของ  

1. ตัวแปรการสรางคุณคาตราสินคา แนวคิดท่ี
สําคัญในการศึกษาไดแก  

1) แนวคิดคุณคาตราสินคา ของ Aaker 
(1996, p.8) ประกอบไปดวย 5 มิติ คือ 1) การตระหนักรู   
ในตราสินคา 2) คุณภาพท่ีถูกรับรู 3) ความเชื่อมโยงตรา
สินคา 4) ความภักดีตอตราสินคา และ 5) สินทรัพย
ประเภทอ่ืน ๆ ซ่ึงเปนมิติของคุณคาตราสินคาท่ัวไป 
นอกจากน้ี Aaker (1996, p.8) ไดระบุไววา คุณคาตรา
สินคาน้ันเม่ือ มีครบ 4 องคประกอบคือ การตระหนักรู 
ในตราสินคา คุณภาพท่ีรับรูได ความเชื่อมโยงในตรา
สินคา และความภักดีตอตราสินคา ก็ถือวามีความ
สมบูรณแลว แตหากธุรกิจใดจะมีองคประกอบท่ี 5 คือ 
สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ เชน ความสัมพันธของชองทาง       
และสิทธิบัตรท่ีจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงขัน 
เพ่ือใหเหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจก็ได มีนัก 
วิชาการนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย และ
พัฒนาเปนกรอบแนวคิดตาง ๆ ดังเชน Keller (2008) 
ไดเสนอแนวคิดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผู 
บริโภค (Customer-based Brand Equity) โดย Keller 
มองวาองคประกอบหลักของคุณคาตราสินคาใน
มุมมองของผูบริโภคไววาประกอบไปดวย 3 สวน คือ 
1) ผลกระทบของความแตกตาง 2) ความรูเก่ียวกับ   
สินคา (Brand Knowledge) และ 3) การตอบสนองทาง 
การตลาดของผูบริโภค นอกจากน้ี Yoo and Donthu 
(2001) ไดนําองคประกอบคุณคาตราสินคาตามแนวคิด     
ของ Aaker (1996) มาจัดเปนมุมมองใหม 2 ดาน คือ 
1) ดานการรับรู ประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา     
การรับรูคุณภาพ และความเชื่อมโยงตราสินคา 2) ดาน 
พฤติกรรมพิจารณาจากความภักดีตอตราสินคา ซ่ึงทํา
ใหแนวคิดองคประกอบคุณคาตราสินคามีความชัดเจน
มากขึ้น จากแนวคิดของนักวิชาการขางตนท่ีพัฒนา
องคประกอบคุณคาตราสินคาไว พบวาแนวคิดของ Keller 
(1993) และ Yoo and Donthu (2001) ท่ีประยุกตมา
จาก  Aaker (1996) ยังคงเปนแนวคิดท่ียังยึดแนวคิดของ 
Aaker (1996) เพียงแต Keller (1993) นํามาใชในมุมมอง
ของผูบริโภค เนนดานความรูของผูบริโภคท่ีมีตอตรา

สินคาและภาพลักษณของตราสินคา จึงทําใหขาดทางดาน
พฤติกรรมของผูบริโภค สวนของ Yoo and Donthu 
(2001) น้ันเพียงแคนํามาจัดเปนกลุม 2 กลุม ดานการ
รับรูกับดานพฤติกรรม ผูวิจัยเห็นวาแนวคิดของ Aaker 
(1996) ยังคงเปนแนวคิดท่ีมีความคลาสสิค และยังถือ    
เปนรากของคุณคาตราสินคา ในการวิจัยคุณคาตราสินคา
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนน้ี ผูวิจัยมุงท่ีจะศึกษาคุณคา
ตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในมุมมองของ
นักศึกษา (ผูเรียน) โดยใชแนวคิดของ Aaker (1996) 
มาใชโดยผสมผสานกับแนวคิดของ Keller (1993) ท่ี
ศึกษาคุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคา โดยใช 4 
องคประกอบคือ การรูจักตราสินคา การเชื่อมโยงตรา
สินคาในมุมมองของผูบริโภค คุณภาพท่ีรับรูได และ
ความภักดีตอตราสินคา ท่ีมีความสอดคลองกับบริบท
ของงานวิจัยฉบับน้ี โดยใชการวัดระดับคุณคาตรา
สินคาตามแนวคิดของ Aaker (1996)  

2) แนวคิดสวนประสมการตลาด ใชแนวคิด   
สวนประสมการตลาดสถาบันอุดมศึกษาของ Kotler 
และ Fox (1995) และสวนประสมการตลาดอุดมศึกษา      
ของ  Ivy (2008) โดยเม่ือนํานิยามสวนประสมการตลาด
สถาบันอุดมศึกษาของ Kotler and Fox (1995) และ   
Ivy (2008) มาเปรียบเทียบกันพบวาองคประกอบตัวแปร
บางตัวน้ันเหมือนกัน ผู วิจัยจึงไดนํามารวมกันเพ่ือ
ความไมทับซอนกัน ดังน้ันในงานวิจัยน้ีไดบูรณาการ
สวนประสมการตลาดบริการตามแนวคิดของ Kotler 
และ Fox (1995) และ Ivy (2008) โดยเลือกใชท้ังสอง
แนวคิดท่ีมีท้ังความเหมือนและตางกันในบางประเด็น
เพ่ือนํามาทดสอบกับบริบทของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนในประเทศไทย โดยใชสวนประสมการตลาด
สําหรับตลาดอุดมศึกษาท่ีประกอบไปดวย 8 ตัวแปร คือ         
1) หลักสูตร (Programmed) 2) ราคา (Price) 3) ท่ีตั้ง 
และชองทางการใหความรู (Place) 4) การสงเสริมการ      
ตลาด (Promotion) หรือการสื่อสารทางการตลาด   
5) คุณลักษณะอาจารยผูสอน (People) 6) ลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical) 7) กระบวนการในการใหบริการ 
(Processes) 8) ชื่อเสียงของสถาบัน (Prominence)   

2. ทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการสรางคุณคาตรา
สินคาท่ีสําคัญในการศึกษาคร้ังน้ีไดแก 1) ทฤษฎีของ 
Howard–Sheth theory of buyer behavior ท่ีอธิบาย          
ถึงสิ่งกระตุนทางการตลาดท่ีกอใหเกิดการรับรูและ
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H1 

H 3 

ประสบการณท่ี
นักศึกษาไดรับ 

สวนประสม
การตลาด 

คุณคาตราสินคา 

H 2 

ซ่ึงสอดคลองกับ 2) ทฤษฎี Dual state ของ Damasio, 
Lange and James ท่ีไดอธิบายถึงกระบวนการรับรูและ 
เรียนรูท่ีเกิดขึ้นตอเน่ืองกันท่ีไดรับจากประสาทสัมผัส
ท้ัง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 3) ทฤษฎีคุณภาพ
บริการของ Psrasuraman, Zeithaml and Berry (1998)      
ท่ีนําเสนอมิติคุณภาพบริการไว 5 ดานและพัฒนาขึ้น
มาเปนแบบจําลองวัดความคาดหวังจากมิติท้ัง 5 ประกอบ     
ไปดวย Reliability, Assurance, Tangibles, Empathy        
และ Responsiveness ซ่ึงผูวิจัยไดนํามาเปนเคร่ืองมือ          
วัดประสบการณของผูเรียนในงานวิจัยน้ี 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับปจจัยท่ีสงผลตอคุณคา
ตราสินคา ไดแก Yoo, Donthu and Lee (2000), 
Rong and Emine (2012), Kim and Hyun (2011), 
Fungso and King (2010)  ท่ีศึกษาสวนประสมการ 
ตลาดมีความสัมพันธทางบวกกับคุณคาตราสินคาโดย  
งานวิจัย Bieden and Marell (2010); Xu and Chan 
(2010); Meyer and Schewger (2007) ผลการวิจัย
สรุปไดวาประสบการณของลูกคาสงผลตอคุณคาตรา

สินคา ในขณะท่ีงานวิจัยของ Rowley (1994), Ryder 
(2007, p.86) ไดสรุปผลการวิจัยไววาสวนประสม
การตลาดสงผลตอประสบการณท่ีลูกคาได รับ ใน
งานวิจัยน้ีผูวิจัยมองวา ลูกคาของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนคือนักศึกษา ดังน้ันจึงขอใชคําวาประสบการณ
ท่ีนักศึกษาไดรับ 

จากการศึกษา แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ี
เก่ียวของ สรุปไดวา คุณคาตราสินคาเกิดจาก ผูบริโภค
รับรูและเรียนรู จากการจัดสวนประสมการตลาดของ
ผูใหบริการ โดยเกิดการรับรูเรียนรูดวยประสบการณ
ทางตรง และทางออม เม่ือผูบริโภคไดรับบริการแลว
จะเกิดการประเมิน หากผูบริโภคเกิดความพึงพอใจใน
บริการก็จะสงผลใหเกิดคุณคาตราสินคาขึ้นในใจของ
ผูบริโภค  

จากแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ
ขางตน ผูวิจัยจึงนํามาเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย 
และทําการทดสอบโดยการตั้งสมมติฐานในการวิจัย 
ไดดังภาพ 1 และ 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพ 1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

                                                                                                                       

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 2: การทดสอบโดยการตั้งสมมตฐิานในการวิจัย 

1.  หลักสูตรการสอน 
2.  คาใชจายในการเรียน 
3.  สถานที่ตั้ง 
4.  การสงเสริมการตลาด 
5.  คุณลักษณะอาจารยผูสอน 
6.  ลักษณะทางกายภาพ 
7.  กระบวนการจัดการเรียนการสอน 
8.  ช่ือเสียงสถาบัน 
 

1.  การตระหนักตอตราสินคา 
2.  การเช่ือมโยง 
3.  คุณภาพที่รับรูได 
4.  ความภักดีตอตราสินคา 

 

1.  ความนาเช่ือถือ 
2.  ความเช่ือม่ัน 
3.  ส่ิงที่จับตองได 
4.  ความเอาใจใส 
5.  การตอบสนอง 

 

 
 

 

 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

1.  ขอบเขตดานเน้ือหา การวิจัยคร้ังน้ีศึกษา
การสรางคุณคาตราสินคาสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
โดยใชสวนประสมการตลาดประกอบไปดวย 

1.1 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
วัดจากตัวบงชี้ 8 ตัวประกอบดวย 1) หลักสูตรการสอน 
2) คาใชจายในการเรียน 3) สถานท่ีตั้งและชองทางใน
การใหความรู 4) การสงเสริมการตลาด 5) คุณลักษณะ
อาจารยผูสอน 6) ลักษณะทางกายภาพของสถาบัน    
7) กระบวนการจัดการเรียนการสอน และ 8) ชื่อเสียง
ของสถาบัน  

1.2 ประสบการณท่ีนักศึกษาไดรับวัดจาก
ตัวบงชี้ 5 ตัวประกอบดวย 1) ระดับความเชื่อถือไดของ
สถาบัน 2) ระดับความม่ันใจ 3) ระดับสิ่งท่ีจับตองได  
4) ระดับความเอาใจใสนักศึกษา และ 5) ระดับการ
ตอบสนอง  

1.3 คุณคาตราสินคา วัดจากตัวบงชี้ 4 ตัว
ประกอบดวย 1) การตระหนักรูตอตราสินคา 2) การ
เชื่อมโยงตราสินคา 3) คุณภาพท่ีรับรูได และ 4) ความ
ภักดีตอตราสินคา  

2. ขอบเขตดานประชากร ในการวิจัยคร้ังน้ีมี
กลุมบุคคลท่ีเก่ียวของในการใหขอมูล 2 กลุม ดังน้ี 

2.1 กลุมผูใหขอมูลสําหรับการตรวจสอบ
รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของคุณคาตราสินคา
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย กับขอมูลเชิง
ประจักษ ไดแก นักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
จํานวน 405 คน จาก 12 สถาบัน ซ่ึงไดมาจากการสุม
แบบหลายขั้นตอน 

2.2 กลุมผู ใหข อมูลสําหรับการจัดทํา
ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย ไดแก ผูเชี่ยวชาญท่ีปฏิบตัิ 
งานประชาสัมพันธ การตลาดของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนในระดับหัวหนาจํานวน 6 ทาน ใชสัมภาษณผู 
เชี่ยวชาญโดยผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมผูใหขอมูลน้ี
แบบเจาะจงตามคุณสมบัติท่ีกําหนด  
     
วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยน้ี ใช รูปแบบการวิจัยแบบผสมผสาน            
(Mixed Method Research) คือ การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และ การวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยมีขั้นตอนในการวิจัย 3 
ระยะ ดังน้ี 

ระยะที่ 1 การสราง และพัฒนารูปแบบเชิง
สมมติฐานความสัมพันธเชิงโครงสรางเชิงเสนของ
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสรางคุณคาตราสินคาของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย 

ใชการศึกษาเอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ
กับปจจัยท่ีเก่ียวของกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสราง
คุณคาตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเพ่ือ
จัดทํารูปแบบเชิงสมมติฐานความสัมพันธเชิงโครงสราง        
เชิงเสนแลวนําไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ ผลการ
ตรวจสอบผูเชี่ยวชาญเห็นวาโมเดลมีความตรงเชิง
โครงสรางใหดําเนินการตรวจสอบกับขอมูลเชิงประจักษ     
ตอไป 

ระยะที่ 2 การตรวจสอบความสอดคลองระหวาง
รูปแบบเชิงสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ 

กลุมตัวอยาง นักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชน   
ในประเทศไทยจํานวน 405 คน ขนาดกลุมตัวอยางได
จากการประมาณคาขนาดกลุมตัวอยางของตัวแปร
ทํานาย 1 ตัวกําหนดกลุมตัวอยางประมาณ 20 หนวย 
(Linderman, Merenda and Gold, p.163 อางถึงใน 
นงลักษณ วิรัชชัย, 2553, หนา 54) คือ 17x20 เทากับ 
340 คน (20 เทา)  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ใชสอบถามความคิดเห็นของนักศึกษา     
ท่ี ศึ กษาในสถาบั นอุ ดมศึ กษาเอกชนในประเทศ                   
ไทย แบงเปน 4 ตอน คือ ขอมูลสวนบุคคล การจัดสวน
ประสมทางการตลาด ประสบการณท่ีนักศึกษาไดรับ
จากสถาบัน คุณคาตราสินคาสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ไดทําการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content 
Validity) โดยการหาดัชนี IOC ( Item–Objective 
Congruence Index) ดวยการพิจารณาคา IOC ท่ี
มากกวา 0.80 จากการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา
ของผู เชี่ยวชาญท่ีทําการตรวจสอบรูปแบบความ 
สัมพันธ เชิงสาเหตุของคุณคาตราสินคาสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย ท่ีไดจากการศึกษา
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ จํานวน 5 ทาน ไดแก 
นักวิชาการดานการตลาด การสื่อสารทางการตลาด 
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ขอบเขตของการวิจัย 

1.  ขอบเขตดานเน้ือหา การวิจัยคร้ังน้ีศึกษา
การสรางคุณคาตราสินคาสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
โดยใชสวนประสมการตลาดประกอบไปดวย 

1.1 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
วัดจากตัวบงชี้ 8 ตัวประกอบดวย 1) หลักสูตรการสอน 
2) คาใชจายในการเรียน 3) สถานท่ีตั้งและชองทางใน
การใหความรู 4) การสงเสริมการตลาด 5) คุณลักษณะ
อาจารยผูสอน 6) ลักษณะทางกายภาพของสถาบัน    
7) กระบวนการจัดการเรียนการสอน และ 8) ชื่อเสียง
ของสถาบัน  

1.2 ประสบการณท่ีนักศึกษาไดรับวัดจาก
ตัวบงชี้ 5 ตัวประกอบดวย 1) ระดับความเชื่อถือไดของ
สถาบัน 2) ระดับความม่ันใจ 3) ระดับสิ่งท่ีจับตองได  
4) ระดับความเอาใจใสนักศึกษา และ 5) ระดับการ
ตอบสนอง  

1.3 คุณคาตราสินคา วัดจากตัวบงชี้ 4 ตัว
ประกอบดวย 1) การตระหนักรูตอตราสินคา 2) การ
เชื่อมโยงตราสินคา 3) คุณภาพท่ีรับรูได และ 4) ความ
ภักดีตอตราสินคา  

2. ขอบเขตดานประชากร ในการวิจัยคร้ังน้ีมี
กลุมบุคคลท่ีเก่ียวของในการใหขอมูล 2 กลุม ดังน้ี 

2.1 กลุมผูใหขอมูลสําหรับการตรวจสอบ
รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของคุณคาตราสินคา
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย กับขอมูลเชิง
ประจักษ ไดแก นักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
จํานวน 405 คน จาก 12 สถาบัน ซ่ึงไดมาจากการสุม
แบบหลายขั้นตอน 

2.2 กลุมผู ใหข อมูลสําหรับการจัดทํา
ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย ไดแก ผูเชี่ยวชาญท่ีปฏิบตัิ 
งานประชาสัมพันธ การตลาดของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนในระดับหัวหนาจํานวน 6 ทาน ใชสัมภาษณผู 
เชี่ยวชาญโดยผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมผูใหขอมูลน้ี
แบบเจาะจงตามคุณสมบัติท่ีกําหนด  
     
วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยน้ี ใช รูปแบบการวิจัยแบบผสมผสาน            
(Mixed Method Research) คือ การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และ การวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยมีขั้นตอนในการวิจัย 3 
ระยะ ดังน้ี 

ระยะที่ 1 การสราง และพัฒนารูปแบบเชิง
สมมติฐานความสัมพันธเชิงโครงสรางเชิงเสนของ
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสรางคุณคาตราสินคาของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย 

ใชการศึกษาเอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ
กับปจจัยท่ีเก่ียวของกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสราง
คุณคาตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเพ่ือ
จัดทํารูปแบบเชิงสมมติฐานความสัมพันธเชิงโครงสราง        
เชิงเสนแลวนําไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ ผลการ
ตรวจสอบผูเชี่ยวชาญเห็นวาโมเดลมีความตรงเชิง
โครงสรางใหดําเนินการตรวจสอบกับขอมูลเชิงประจักษ     
ตอไป 

ระยะที่ 2 การตรวจสอบความสอดคลองระหวาง
รูปแบบเชิงสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ 

กลุมตัวอยาง นักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชน   
ในประเทศไทยจํานวน 405 คน ขนาดกลุมตัวอยางได
จากการประมาณคาขนาดกลุมตัวอยางของตัวแปร
ทํานาย 1 ตัวกําหนดกลุมตัวอยางประมาณ 20 หนวย 
(Linderman, Merenda and Gold, p.163 อางถึงใน 
นงลักษณ วิรัชชัย, 2553, หนา 54) คือ 17x20 เทากับ 
340 คน (20 เทา)  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ใชสอบถามความคิดเห็นของนักศึกษา     
ท่ี ศึ กษาในสถาบั นอุ ดมศึ กษาเอกชนในประเทศ                   
ไทย แบงเปน 4 ตอน คือ ขอมูลสวนบุคคล การจัดสวน
ประสมทางการตลาด ประสบการณท่ีนักศึกษาไดรับ
จากสถาบัน คุณคาตราสินคาสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ไดทําการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content 
Validity) โดยการหาดัชนี IOC ( Item–Objective 
Congruence Index) ดวยการพิจารณาคา IOC ท่ี
มากกวา 0.80 จากการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา
ของผู เชี่ยวชาญท่ีทําการตรวจสอบรูปแบบความ 
สัมพันธ เชิงสาเหตุของคุณคาตราสินคาสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย ท่ีไดจากการศึกษา
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ จํานวน 5 ทาน ไดแก 
นักวิชาการดานการตลาด การสื่อสารทางการตลาด 
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โดยผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมผูใหขอมูลน้ีแบบเจาะจง
ตามคุณสมบัติท่ีกําหนด และการตรวจสอบคาความ
เชื่อม่ัน (Reliability) โดยพิจารณาผลการวัดท่ียอมรับ
ไดและมีความถูกตอง ตองมีคาความเท่ียงไมนอยกวา  
0.70  ขึ้นไป ผลการวัดคาความเชื่อม่ันท้ังฉบับเทากับ 
0.98 

การเก็บรวบรวมขอมูล สงแบบสอบถามทาง
ไปรษณีย ประสานงานกับฝายกิจการนักศึกษาของ
สถาบัน โดยสงแบบสอบถามจํานวน 430 ฉบับไดรับการ      
ตอบกลับ (Response Rate) 405 ชุดคิดเปนรอยละ 
94.18  

การวิเคราะหขอมูล ใชการวิเคราะหขอมูล
เบื้องตน โดยใชคาสถิติพ้ืนฐานบรรยาย เพ่ือใหทราบ
ลักษณะการแจกแจงของตัวแปรดวยคาเฉลี่ย สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธ์ิการกระจายของแตละ
ตัวแปร ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป และการวิเคราะห
โมเดลสมการโครงสรางเชิงเสน (Structure Equation 
Model) เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล 
ตามโมเดลสมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบกับขอมูลเชิง
ประจักษโดยใชโปรแกรม LISREL Version 8.3   

ระยะที่ 3 การเสนอแนวทางการนําโมเดลการ
สรางคุณคาตราสินคาผานสวนประสมการตลาดและ
ประสบการณนักศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
ในประเทศไทย ไปประยุกตใช 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

การตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล ตาม
โมเดลสมติฐานเพ่ือเปรียบเทียบกับขอมูลเชิงประจักษ
โดยใชโปรแกรม LISREL Version 8.3 ตามขั้นตอน
การวิเคราะหโมเดลลิสเรลโดยไดใชเกณฑดังน้ี (ปกรณ 
ประจันบาน, 2555, หนา 294)   

1) คาไคสแควร (Chi-square Statistic) ตอง
มีต่ําหรือเขาใกลศูนยมากท่ีสดุ 

2) ดัชนีวัดความสอดคลอง (Goodness of fit 
Index: GFI) ดัชนี GFI มีคาอยูระหวาง 0 และ 1 ถาดัชนี 
เขาใกล 1  

3) ดัชนีวัดระดับความสอดคลองท่ีปรับแกแลว 
(Adjust Goodness of fit Index: AGFI) มีคาอยูระหวาง 
0 และ 1 ถาดัชนีเขาใกล 1  
 4) ดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของเศษ (Root 
Mean Squared Residual: RMR) ดัชนี RMR ยิ่งเขา
ใกลศูนยแสดงวาโมเดลมีความสอดคลองหรือกลมกลนื
กับขอมูลเชิงประจักษ 

จากคาดัชนีชี้วัดความสอดคลองกลมกลืนของ
โมเดลพบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิง
ประจักษเปนอยางดีพิจารณาจากคาสถิติไคสแควร 
(X2 ) เทากับ 60.50, ระดับองศาอิสระ (df) เทากับ 61,  
มีคาไคสแควรสัมพัทธ (X2/df ) เทากับ 0.991, ระดับ
ความมีนัยสําคัญ (P) เทากับ 0.49385, คาดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.98, คาดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนท่ีปรับแกแลว (AGFI) เทากับ 
0.96, คาดัชนีรากกําลังสองเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อน   
จากการประมาณคา(RMSEA) เทากับ 0.000, คาดัชนี
รากของคาเฉลี่ยกําลังสองของเศษ (RMR) เทากับ 0.014  
ซ่ึงแสดงวาโมเดลการสรางคุณคาตราสินคาผานสวน
ประสมการตลาดและประสบการณนักศึกษาของสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยโดยใชตามสมมติฐาน
การวิจัยมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิง
ประจักษ     

เ ม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหอิทธิพลเชิง
สาเหตุของปจจัย ท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนพบวาคุณคาตราสินคาไดรับ
อิทธิพลทางตรง จากสวนประสมการตลาดโดยมีคา
อิทธิพลทางตรงเทากับ 0.32 และไดรับอิทธิพลทาง 
ตรงจากประสบการณท่ีนักศึกษาไดรับมีคาอิทธิพล
เทากับ 0.39 นอกจากน้ี ยังไดรับอิทธิพลทางออมจาก
ประสบการณท่ีนักศึกษาไดรับ เทากับ 0.34 ซ่ึงเปนคา
อิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงไดดัง
ภาพ 3 และตาราง 1 

 
 
 
 

 
 

 

 

        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 3:     โมเดลสมการเชงิโครงสรางการสรางคุณคาตราสินคาผานสวนประสมการตลาดและ 
 ประสบการณ นักศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย 
 

ตาราง 1:   ผลการวิเคราะหคาอิทธิพลทางตรง ทางออม และอิทธิพลรวม  
ตัวแปรผล EXPREIENCE BRAND EQUITY 

 R2 = 0.75 R2 = 0.48 
ตัวแปรเหตุ DE IE TE DE IE TE 

MARKETING MIX 0.87** - 0.87** 0.32** 0.34** 0.66** 
EXPREIENCE - - - 0.39** - 0.39** 
       
การอภิปรายผล 

H1: ปจจัยดานการจัดสวนประสมทางการ 
ตลาด (Marketing Mix) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
คุณคาตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
สอดคลองกับทฤษฎีของ Howard-Sheth theory of 
buyer behavior วาผูบริโภคจะไดรับการกระตุนให
เกิดการรับรูจากตัวกระตุนโดยตรงจากสวนประสม
การตลาด จะเกิดกระบวนการรับรูและเรียน จะสงผล
กระทบไปยังทัศนคติและกอใหเกิดความเขาใจในตรา
สินคาและยังสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2000,     
p.160) ท่ีกลาววา การนําทฤษฎี พฤติกรรมผูบริโภค
มาใชเพ่ือบริหารสวนประสมการตลาดน้ัน เพ่ือเปนสิ่ง
กระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรู และเรียนรูโดยเม่ือผู 
บริโภคไดเกิดการเรียนรู ผูบริโภคจะเกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของแตละบุคคลจากประสบการณ ซ่ึงมี
ความสอดคลองกับงานวิจัยน้ีกลาวคือ สวนประสม
การตลาดของสถาบันอุดมศึกษาท่ีสถาบันกําหนดน้ัน

ตองกําหนดใหเหมาะสมกับความตองการของผูเรียน
เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรู และเรียนรู โดย
ผูเรียนจะเกิดการเรียนรูจากการไดรับขอมูลขาวสาร
เบื้องตนจากการสงเสริมการตลาด  ชื่อเสียงของ
สถาบัน และผูเ รียนจะไดเรียนรูจากประสบการณ
ทางตรงจากการไดรับประสบการณท่ีเขาศึกษาใน
สถาบันแหงน้ัน และจะเกิดการประเมินประสบการณ
จากคุณภาพบริการท่ีไดรับ ซ่ึงหากบริการท่ีไดรับสูง
กวาความคาดหวังผูเรียน จะเกิดความพึงพอใจ และ
กอใหเกิดคุณคาตราสินคาในจิตใจของผูเรียนน่ันเอง  
นอกจากน้ียังมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Rong 
and Emine (2012), Kim and Hyun (2011), Fungso 
and King (2010) ท่ีศึกษาสวนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธทางบวกกับคุณคาตราสินคา กลาวคือสวน
ประสมการตลาดเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดการ
รับรูและเรียนรู ดังน้ันสถาบันอุดมศึกษาตองจัดสวน
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 ประสบการณ นักศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย 
 

ตาราง 1:   ผลการวิเคราะหคาอิทธิพลทางตรง ทางออม และอิทธิพลรวม  
ตัวแปรผล EXPREIENCE BRAND EQUITY 

 R2 = 0.75 R2 = 0.48 
ตัวแปรเหตุ DE IE TE DE IE TE 

MARKETING MIX 0.87** - 0.87** 0.32** 0.34** 0.66** 
EXPREIENCE - - - 0.39** - 0.39** 
       
การอภิปรายผล 

H1: ปจจัยดานการจัดสวนประสมทางการ 
ตลาด (Marketing Mix) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
คุณคาตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
สอดคลองกับทฤษฎีของ Howard-Sheth theory of 
buyer behavior วาผูบริโภคจะไดรับการกระตุนให
เกิดการรับรูจากตัวกระตุนโดยตรงจากสวนประสม
การตลาด จะเกิดกระบวนการรับรูและเรียน จะสงผล
กระทบไปยังทัศนคติและกอใหเกิดความเขาใจในตรา
สินคาและยังสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2000,     
p.160) ท่ีกลาววา การนําทฤษฎี พฤติกรรมผูบริโภค
มาใชเพ่ือบริหารสวนประสมการตลาดน้ัน เพ่ือเปนสิ่ง
กระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรู และเรียนรูโดยเม่ือผู 
บริโภคไดเกิดการเรียนรู ผูบริโภคจะเกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของแตละบุคคลจากประสบการณ ซ่ึงมี
ความสอดคลองกับงานวิจัยน้ีกลาวคือ สวนประสม
การตลาดของสถาบันอุดมศึกษาท่ีสถาบันกําหนดน้ัน

ตองกําหนดใหเหมาะสมกับความตองการของผูเรียน
เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรู และเรียนรู โดย
ผูเรียนจะเกิดการเรียนรูจากการไดรับขอมูลขาวสาร
เบื้องตนจากการสงเสริมการตลาด  ชื่อเสียงของ
สถาบัน และผูเ รียนจะไดเรียนรูจากประสบการณ
ทางตรงจากการไดรับประสบการณท่ีเขาศึกษาใน
สถาบันแหงน้ัน และจะเกิดการประเมินประสบการณ
จากคุณภาพบริการท่ีไดรับ ซ่ึงหากบริการท่ีไดรับสูง
กวาความคาดหวังผูเรียน จะเกิดความพึงพอใจ และ
กอใหเกิดคุณคาตราสินคาในจิตใจของผูเรียนน่ันเอง  
นอกจากน้ียังมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Rong 
and Emine (2012), Kim and Hyun (2011), Fungso 
and King (2010) ท่ีศึกษาสวนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธทางบวกกับคุณคาตราสินคา กลาวคือสวน
ประสมการตลาดเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดการ
รับรูและเรียนรู ดังน้ันสถาบันอุดมศึกษาตองจัดสวน
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ประสมการตลาดใหมีความเหมาะสมกับบริบทของ
สถาบันและสอดคลองกับความตองการของผูเรียน 
  H2: ปจจัยสวนประสมการตลาดเปนปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอประสบการณที่นักศึกษาไดรับจาก
สถาบันผลการวิจัย พบวา สวนประสมทางการตลาด
เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอประสบการณท่ีนักศึกษาไดรับ
ซ่ึงสอดคลอง กับทฤษฎีคุณภาพบริการโดยเ ม่ือ
นักศึกษาไดรับประสบการณจากบริการของสถาบัน
แลวจะเกิดการประเมินบริการจากคุณภาพบริการวา
บริการท่ีไดรับน้ัน เปนไปตามความคาดหวังหรือไม 
หากต่ํากวาความคาดหวังจะเกิดความไมพึงพอใจ หาก
พอดีกับความความหวังก็จะรับได แตหากเกินความ
คาดหวังจะเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ Rowley (1994) ทําการศึกษาวิจัย เพ่ือ
คนหาปจจัยท่ีสงผลกระทบตอประสบการณของ
ผูใชบริการหองสมุดสาธารณะ พบวาปจจัยสวนประสม    
ทางการตลาดสงผลตอประสบการณท่ีได รับของ
ผูใชบริการ และ Ryder (2007) ท่ีพบวาประสบการณ
ทางตรงของลูกคาเกิดขึ้น ณ จุดสัมผัสบริการ (Touch 
of Points) ซ่ึงเกิดขึ้นจากลูกคาจะไดรับประสบการณ 
จากการจัดสวนประสมการตลาดของผูใหบริการ 

H3: ปจจัยดานประสบการณท่ีนักศึกษาไดรับ
จากสถาบัน (Experience) เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
คุณคาตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ผล  
การวิจัยพบวา ปจจัยดานประสบการณท่ีนักศึกษาไดรับ   
จากสถาบัน เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา
ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนรองจาก การจัดสวน
ประสมการตลาด ซ่ึงประสบการณท่ีนักศึกษาไดรับน้ัน
มาจากการจัดสวนประสมการตลาด และนักศึกษาจะ
เกิดการประเมินถึงประสบการณท่ีตนเองไดรับ ผลจาก
การศึกษาวิจัยพบวาเม่ือมีการจัดสวนประสมทางการ 
ตลาดท่ีทําใหนักศึกษาไดรับประสบการณท่ีดีก็จะสง 
ผลใหคุณคาตราสินคาของสถาบันเกิดขึ้นในใจของ
นักศึกษา สอดคลองกับทฤษฎี Dual state ของ 
Damasio, Lange and James ท่ีกลาววามนุษยจะได 
รับสิ่งกระตุนจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 แลวเกิดอารมณ
ตาง  ๆตามมา ซ่ึงเชื่อมโยงไปยังสมองและรางกายใหเกิด   
การตอบสนอง พรอมท้ังเชื่อมโยงกับสถานการณ
ปจจุบันแลวเก็บไวในความทรงจํา และไดเรียนรูสิ่งท่ี
เกิดขึ้นเรียกวาประสบการณ (Shaw, 2007, p.28) 
และยังสอดคลองกับผลการวิจัยของ Fungso and 

King (2010) ท่ีสรุปความสัมพันธระหวางประสบการณ       
ท่ีลูกคาไดรับกับคุณคาตราสินคาไดวา บริการหลัก
และบุคลากรท่ีใหบริการ สงผลตอประสบการณท่ี
ลูกคาไดรับ นอกจากน้ียังสอดคลองกับการศึกษาของ  
Ryder (2007, p.86) ท่ีสรุปไดวา สวนประสมทาง
การตลาดบริการ มีความสัมพันธกับประสบการณท่ี
ลูกคาไดรับจากการเขารับบริการทางตรงจากจุดสัมผสั
บริการ (Touch of points) 
 
ขอเสนอแนะทีไ่ดจากการวจิัยและการประยุกตใช 

การจัดสวนประสมทางการตลาดของสถาบัน
เพ่ือใหเกิดคุณคาตราสินคาตามแนวคิดของผูเชีย่วชาญ
มีแนวทางดังน้ี 

1) หลักสูตรการสอน การจัดหลักสูตรการสอน
ตองสอดคลองกับความตองการของผูเรียน เขาใหถึง
จิตใจของผูจะเรียนวาตองการท่ีจะเรียนอะไรแนวโนม
ตลาดแรงงาน ทิศทางการเปลี่ยนแปลงของตลาดใน
ปจจุบัน และท่ีสําคัญควรออกแบบหลักสูตรใหมีความ
นาสนใจ ทันสมัย และเลือกหลักสูตรท่ีมีความโดดเดน 
ไมเหมือนคูแขง เลือกหลักสูตรท่ีมีคูแขงนอย หากมี
คูแขงเราก็ตองมีความเหนือกวาคูแขงขัน 

2) คาใชจายในการเรียนตองเปนราคาท่ีเหมาะสม 
กลาวคือ หากราคาคาใชจายสูงทางสถาบันตองจัดลักษณะ 
ทางกายภาพ การบริการตาง  ๆ  ใหผูเรียนรูสึกวาคุม 
การตั้งราคาต่ําไปจะทําใหผูเรียนเกิดความสงสัย  

3) สถานท่ีตั้งและชองทางในการใหความรู 
สถานท่ีตั้งตองจัดการคมนาคมท่ีสะดวกไวบริการ
นักศึกษาใหมีความสะดวกสบายในการเดินทาง อาจมี
การจัดตั้งศูนยของสถาบันกระจายไปยังจุดตาง ๆ 
ชองทางในการใหความรูตองจัดการเรียนการสอนใน
หองเรียนท่ีนักศึกษาไดพบกับอาจารยผูสอนจะดีกวา
การใชสื่อออนไลน สวนสื่อออนไลนหรือชองทางอ่ืน 
ควรใชเปนชองทางเสริมเทาน้ัน  

4) การสงเสริมการตลาด หรือการสื่อสารทาง
การตลาด ตองเลือกสื่อใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย
ใชท้ังสื่อท่ีเปน below the line และ above the 
line ควรเนนการทําประชาสัมพันธ มากกวาการ
โฆษณา การใชการตลาดทางตรง โดยเขาแนะแนว
การศึกษาใหกับนักเรียนใชไดผลดีมาก 

5) อาจารยผูสอน ตองคัดเลือกอาจารยผูสอน
ท่ีมีความรูความสามารถ มีบุคลิกภาพท่ีดี โดยผูสอน

 
 

 

 

ตองมีลักษณะท่ีมีความเปนครู มีทักษะในการสื่อสาร 
ถายทอดความรู และตองเปนผูท่ีมีความเชี่ยวชาญ
โดยตรงเฉพาะดาน นอกจากน้ีสถาบันตองสนับสนุน
สงเสริมการพัฒนาอาจารยอยางตอเน่ือง เชน การให
ทุนการศึกษาตอ อบรม สัมมนา เปนตน  

6) กระบวนการใหบริการ ผูใหบริการตองมี 
Service mind ตองทําใหทุกคนตระหนักในหนาท่ี และ    
เห็นวาตนเองเปนสวนหน่ึงของสถาบันตองทําใหพนักงานท่ี
ใหบริการมีใจรักบริการ ตระหนักถึงหนาท่ีพรอมท่ีจะ
ใหบริการ โดยสถาบันตองดูแลพนักงานในองคกรเปน
อยางดี เชน การจัดใหมีสวัสดิการ การเพ่ิมเงินเดือน 
การเลื่อนตําแหนง เพ่ือจูงใจใหทํางานท่ีดีใหสถาบัน 

7) ลักษณะทางกายภาพของสถาบัน การจัด
ลักษณะทางกายภาพของสถาบันมีความสําคัญมาก
สําหรับสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ตองมีอาคารท่ีทันสมัย 
เพียงพอกับความตองการ อุปกรณการเรียนการสอนท่ี
มีความพรอมสําหรับการใชงานอยูในสภาพท่ีใชงานได
จริง  

8) ชื่อเสียงของสถาบัน การสรางชื่อเสียงของ
สถาบันน้ัน ตองผลิตบัณฑิตท่ีมีคุณภาพ ทําใหคน
ยอมรับ ซ่ึงบัณฑิตท่ีจบออกไปตองเปนผู มีความรู
ความสามารถมีทักษะในการทํางานในสายวิชาท่ีตนได
เรียนมา นอกจากน้ีจัดตั้งสมาคมศิษยเกาใหมีความ
เหนียวแนน สรางเครือขายในสังคม หากศิษยเกาของ
สถาบันท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ประสบผลสําเร็จในหนาท่ี
การงาน สามารถสรางชื่อเสียงใหกับสถาบันได 
 
ประโยชนที่ไดจากการวิจัย 

ประโยชนทางดานวิชาการ ไดแก การไดแบบจําลอง 
ท่ีชวยใหทราบขนาดอิทธิพล ทิศทางของตัวแปร สวน
ประสมการตลาดท่ีสงผลตอการรับรับรูตอตราสินคา  
การเชื่อมโยงตราสินคา คุณภาพท่ีถูกรับรู และความ

ภักดีของนักศึกษาท่ีมีตอตราสถาบัน ท่ีชวยขยายความ
เขาใจทางทฤษฎีของ Howard-Sheth theory of buyer 
behavior ทฤษฎี Dual stateใหชัดเจนมากขึ้น ซ่ึงจะ
เปนตัวอยางการวิจัยคร้ังตอไปได 

ประโยชนทางดานการนําผลการวิจัยไป
ประยุกตใช ขอมูลการสรางคุณคาตราสินคาของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนท่ีผานการตรวจสอบกับ
ขอมูลเชิงประจักษแลว จะเปนขอมูลสําหรับผูบริหาร
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ไดใชเปนแนวทางกําหนด
นโยบาย และวางแผนงานดานการตลาดของสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนใหบรรลุจุดมุงหมายไดมากขึ้น  
 
ขอเสนอแนะในการทําวจิัยครั้งตอไป 

1. เ น่ือ งจากง าน วิ จั ย น้ี เ ปน งาน วิ จั ย ท่ี มี
ขอจํากัดเร่ือง เวลา ทําใหการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยมุงศึกษา
เฉพาะกลุม เปาหมายท่ี เปนนักศึกษาในสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชน ซ่ึงผลการวิจัยจะมองเห็นในมุมอง
ของนักศึกษาเทาน้ัน ในการทําวิจัยคร้ังตอไปควร
ศึกษาผู มีสวนไดสวนเสีย อ่ืน ๆ เชน ผู ปกครอง 
ผูประกอบการท่ีใชบัณฑิต และบุคคลท่ัวไป 

2. เน่ืองจากงานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยมุงศึกษา 
คุณคาตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาในมุมมองของ
นักศึกษาเทาน้ัน ไมไดศึกษาในมุมมองของผูประกอบการ 
ดังน้ันในการวิจัยคร้ังตอไปอาจทําในมุมมองของ
ผูประกอบการเพ่ิมขึ้นได 

3. งานวิจัยคร้ังน้ี มุงเนนศึกษาการสรางคุณคา
ตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน จากการจัด
สวนประสมการตลาดของสถาบันดังน้ันในงานวิจัยคร้ัง
ตอไปอาจศึกษาปจจัยตัวอ่ืน  ๆท่ีสรางคุณคาตราสินคา      
ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนได  เชน การสร างความ    
สัมพันธอันดีกับผูท่ีมีสวนไดเสียอ่ืน ๆ 
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ตองมีลักษณะท่ีมีความเปนครู มีทักษะในการสื่อสาร 
ถายทอดความรู และตองเปนผูท่ีมีความเชี่ยวชาญ
โดยตรงเฉพาะดาน นอกจากน้ีสถาบันตองสนับสนุน
สงเสริมการพัฒนาอาจารยอยางตอเน่ือง เชน การให
ทุนการศึกษาตอ อบรม สัมมนา เปนตน  

6) กระบวนการใหบริการ ผูใหบริการตองมี 
Service mind ตองทําใหทุกคนตระหนักในหนาท่ี และ    
เห็นวาตนเองเปนสวนหน่ึงของสถาบันตองทําใหพนักงานท่ี
ใหบริการมีใจรักบริการ ตระหนักถึงหนาท่ีพรอมท่ีจะ
ใหบริการ โดยสถาบันตองดูแลพนักงานในองคกรเปน
อยางดี เชน การจัดใหมีสวัสดิการ การเพ่ิมเงินเดือน 
การเลื่อนตําแหนง เพ่ือจูงใจใหทํางานท่ีดีใหสถาบัน 

7) ลักษณะทางกายภาพของสถาบัน การจัด
ลักษณะทางกายภาพของสถาบันมีความสําคัญมาก
สําหรับสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ตองมีอาคารท่ีทันสมัย 
เพียงพอกับความตองการ อุปกรณการเรียนการสอนท่ี
มีความพรอมสําหรับการใชงานอยูในสภาพท่ีใชงานได
จริง  

8) ชื่อเสียงของสถาบัน การสรางชื่อเสียงของ
สถาบันน้ัน ตองผลิตบัณฑิตท่ีมีคุณภาพ ทําใหคน
ยอมรับ ซ่ึงบัณฑิตท่ีจบออกไปตองเปนผู มีความรู
ความสามารถมีทักษะในการทํางานในสายวิชาท่ีตนได
เรียนมา นอกจากน้ีจัดตั้งสมาคมศิษยเกาใหมีความ
เหนียวแนน สรางเครือขายในสังคม หากศิษยเกาของ
สถาบันท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ประสบผลสําเร็จในหนาท่ี
การงาน สามารถสรางชื่อเสียงใหกับสถาบันได 
 
ประโยชนที่ไดจากการวิจัย 

ประโยชนทางดานวิชาการ ไดแก การไดแบบจําลอง 
ท่ีชวยใหทราบขนาดอิทธิพล ทิศทางของตัวแปร สวน
ประสมการตลาดท่ีสงผลตอการรับรับรูตอตราสินคา  
การเชื่อมโยงตราสินคา คุณภาพท่ีถูกรับรู และความ

ภักดีของนักศึกษาท่ีมีตอตราสถาบัน ท่ีชวยขยายความ
เขาใจทางทฤษฎีของ Howard-Sheth theory of buyer 
behavior ทฤษฎี Dual stateใหชัดเจนมากขึ้น ซ่ึงจะ
เปนตัวอยางการวิจัยคร้ังตอไปได 

ประโยชนทางดานการนําผลการวิจัยไป
ประยุกตใช ขอมูลการสรางคุณคาตราสินคาของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนท่ีผานการตรวจสอบกับ
ขอมูลเชิงประจักษแลว จะเปนขอมูลสําหรับผูบริหาร
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ไดใชเปนแนวทางกําหนด
นโยบาย และวางแผนงานดานการตลาดของสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนใหบรรลุจุดมุงหมายไดมากขึ้น  
 
ขอเสนอแนะในการทําวจิัยครั้งตอไป 

1. เ น่ือ งจากง าน วิ จั ย น้ี เ ปน งาน วิ จั ย ท่ี มี
ขอจํากัดเร่ือง เวลา ทําใหการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยมุงศึกษา
เฉพาะกลุม เปาหมายท่ี เปนนักศึกษาในสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชน ซ่ึงผลการวิจัยจะมองเห็นในมุมอง
ของนักศึกษาเทาน้ัน ในการทําวิจัยคร้ังตอไปควร
ศึกษาผู มีสวนไดสวนเสีย อ่ืน ๆ เชน ผู ปกครอง 
ผูประกอบการท่ีใชบัณฑิต และบุคคลท่ัวไป 

2. เน่ืองจากงานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยมุงศึกษา 
คุณคาตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาในมุมมองของ
นักศึกษาเทาน้ัน ไมไดศึกษาในมุมมองของผูประกอบการ 
ดังน้ันในการวิจัยคร้ังตอไปอาจทําในมุมมองของ
ผูประกอบการเพ่ิมขึ้นได 

3. งานวิจัยคร้ังน้ี มุงเนนศึกษาการสรางคุณคา
ตราสินคาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน จากการจัด
สวนประสมการตลาดของสถาบันดังน้ันในงานวิจัยคร้ัง
ตอไปอาจศึกษาปจจัยตัวอ่ืน  ๆท่ีสรางคุณคาตราสินคา      
ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนได  เชน การสร างความ    
สัมพันธอันดีกับผูท่ีมีสวนไดเสียอ่ืน ๆ 
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