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บทคัดย่อ
	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ

ความภักดีของนักศึกษาข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยท�ำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาจ�ำนวน 557 คน ที่ก�ำลัง

ศึกษาอยู่ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยที่มีจ�ำนวนนักศึกษามากท่ีสุด 5 อันดับแรกในทุกช้ันปี ผลการวิจัยพบว่า 

คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของนักศึกษา และภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ภักดีนักศึกษา ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากรอบแนวคิดของงานวิจัยมีความสอดคล้องกันดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยความ 

พึงพอใจของนกัศกึษาเป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองนกัศึกษาไทยสงูทีส่ดุ รองลงมาคอืภาพลกัษณ์

มหาวิทยาลัย และคุณภาพการบริการเป็นเพียงตัวแปรเดียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของนักศึกษาเป็นลบ 

และยงัพบว่าคณุภาพการบรกิารมอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจของนักศกึษาค่อนข้างสงูมากแต่กลบัมอีทิธพิลต่อ

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยของนักศึกษาไทยเป็นลบ ในขณะที่ความพึงพอใจของนักศึกษากับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย

เป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์เชิงเหตุและผลย้อนกลับ ซึ่งพบว่าความพึงพอใจของนักศึกษามีอิทธิพลทางตรงต่อ 

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลยัค่อนข้างสงูมาก แต่ในทางกลบักนัภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยักลบัไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อความ

พึงพอใจของนักศึกษา
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Abstract
	 This research aims to develop and validate a causal relationship model of student loyalty 

to Thai private higher education institutions. The questionnaire was distributed and completed by 

557 students in five Thai private higher education institutions.	 The result of a causal relationship 

model shows that service quality, student satisfaction and university image are factors influencing 

student loyalty to Thai private higher education institutions. This result conforms to the research 

framework and thus has construct validity. Student satisfaction is the most important factor for 

student loyalty, then university image and service quality is the only factor which has minus direct 

effect on student loyalty. Meanwhile, service quality shows high direct effect on student satisfaction 

in contrast to the minus direct effect on university image. The result also shows that student 

satisfaction and university image have a reciprocal relationship. While student satisfaction notes 

high direct effect on university image, university image has no direct effecton student satisfaction.

Keywords:  Educational Administration, Student Loyalty, Student Satisfaction, 

                 Service Quality, University Image, Higher Education Marketing

บทน�ำ
	 สถาบันอุดมศึกษาหรือมหาวิทยาลัยถือเป็นแหล่งความรู้ที่ส�ำคัญและเป็นปัจจัยหนึ่งในการพัฒนาคน 

เพื่อน�ำไปสู่การพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ โดยแนวคิดแรกเริ่มของการจัดการศึกษา สถาบัน 

การศึกษาถูกจัดให้เป็นองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก�ำไร (Nonprofit Organization) มีหน้าท่ีให้บริการความรู้แก่สังคม

เป็นหลัก แต่ด้วยการพัฒนาสังคมและเศรษฐกิจในยุคโลกาภิวัตน์ท�ำให้จุดมุ่งหมายของการจัดการการศึกษาเกิด 

การเปลี่ยนแปลงไป จากเดิมที่เคยถูกใช้เป็นเครื่องมือในการพัฒนาคนเพื่อน�ำไปสู่การพัฒนาประเทศก็ได้กลับกลาย

มาเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่สามารถท�ำรายได้ให้แก่ประเทศผู้น�ำทางการศึกษาทั้งทางตรงและทางอ้อม จึงก่อให้เกิด

เป็นการแข่งขนัในตลาดการศึกษาทีท่วคีวามรนุแรงเพิม่มากข้ึนไปท่ัวโลกรวมถึงประเทศไทย โดยในระยะเวลาราว 10 ปี 

ที่ผ่านมาจ�ำนวนของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยได้มีการเพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดดประกอบกับนโยบาย 

การออกนอกระบบของมหาวทิยาลยัรฐับาลมาสูก่ารเป็นมหาวทิยาลัยในก�ำกบัของรฐัทีม่คีวามคล่องตวัในการบรหิารงาน 

ทั้งด้านวิชาการและงบประมาณเพิ่มมากข้ึน สามารถพิจารณาเปิดหลักสูตรได้เองและท�ำให้รองรับนักศึกษาได้ใน

จ�ำนวนมากยิ่งขึ้นด้วย (The Secretariat of the House of Representatives, 2016) การรองรับนักศึกษาได้ใน

จ�ำนวนมากขึน้ของมหาวทิยาลยัในก�ำกับของรฐัส่งผลให้มหาวทิยาลัยเอกชนไทยเกิดปัญหาจ�ำนวนนกัศกึษาลดน้อยลง 

อย่างเห็นได้ชัด จึงท�ำให้บางคณะหรือบางหลักสูตรของมหาวิทยาลัยเอกชนมีที่นั่งเรียนเหลือหรือมีจ�ำนวนนักศึกษา

ต�่ำกว่าเป้าหมายที่วางไว้จนเกิดภาวะขาดทุนหรือมีรายได้ไม่เพียงพอในการบริหารจัดการ  

	 ด้วยสภาวะการแข่งขันในตลาดการศึกษาที่ทวีความรุนแรงยิ่งขึ้นนี้ ท�ำให้สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย

ในปัจจุบันต้องเผชิญกับปัญหาจ�ำนวนนักศึกษาท่ีลดลง ซึ่งปัจจัยส�ำคัญในการแก้ไขปััญหาดังกล่าวคือการสร้าง 

ความภกัดีของนักศึกษาให้เกดิขึน้ เน่ืองจากความภกัดขีองนกัศกึษาจะก่อให้นกัศกึษาเกดิความมุง่มัน่ท่ีจะเข้าศกึษาและ

คงอยู่ในสถาบันอดุมศึกษาจนส�ำเร็จการศึกษา อกีท้ังยงัมคีวามต้องการท่ีจะศกึษาต่อในระดบัสงูข้ึนในสถาบันอดุมศกึษา 

แห่งเดมิ และพร้อมให้ความร่วมมือกบักจิกรรมต่างๆ ของมหาวิทยาลัยอย่างสม�ำ่เสมออกีด้วย (Skogland & Siguaw, 

2004; Blair, Armstrong, & Murphy, 2003; Oliver, 1999; Jacoby & Chestnut, 1978) ถึงแม้ว่าการสร้างความ

ภักดีของผู้บริโภคจะเป็นแนวคิดทางการตลาดท่ีได้รับการยอมรับในภาคธุรกิจมานานกว่า 7 ทศวรรษแล้ว แต่เมื่อ

พิจารณาในบรบิทของการประยกุต์ใช้ในการบรหิารจดัการการศกึษาของประเทศไทยกลบัพบว่ายงัมกีารศกึษาอยูเ่ป็น
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จ�ำนวนน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับต่างประเทศ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความจ�ำเป็นที่ควรจะต้องศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อการเกดิความภกัดีของนกัศกึษาต่อสถาบนัอดุมศกึษาเอกชนไทย โดยมุง่หวงัว่าผลทีไ่ด้จากการศกึษาจะสามารถน�ำ

ไปประยุกต์ใช้ในการบริหารจัดการการศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยและเป็นแนวทางในการบริหารจัดการ

สถาบันการศึกษาประเภทอื่น เพื่อให้สามารถพัฒนาศักยภาพทางการแข่งขันในตลาดการศึกษาท้ังในระดับประเทศ

และในระดับสากลได้ในอนาคต

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความภักดีของนักศึกษาต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย

	 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความภักดีของนักศึกษาต่อสถาบัน

อุดมศึกษาเอกชนไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย
	 1. ทราบความสมัพันธ์เชงิสาเหตุของปัจจัยทีก่่อให้เกิดความภกัดขีองนกัศกึษาต่อสถาบันอดุมศึกษาเอกชนไทย 

	 2. สามารถน�ำผลที่ได้จากการศึกษาไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนานโยบายในการบริหารจัดการ

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย และสถาบันการศึกษาประเภทอื่นๆ ได้

สมมติฐานของงานวิจัย
	 สมมติฐานที่ 1: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีของนักศึกษา

	 สมมติฐานที่ 2: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา

	 สมมติฐานที่ 3: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย

	 สมมติฐานที่ 4: ความพึงพอใจของนักศึกษามีอิทธิพลต่อความภักดีของนักศึกษา

	 สมมติฐานที่ 5: ความพึงพอใจของนักศึกษามีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย

	 สมมติฐานที่ 6: ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลต่อความภักดีของนักศึกษา

	 สมมติฐานที่ 7: ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ความภักดีของนักศึกษา (Student Loyalty)

	 ความภักดี คือ พันธสัญญาหรือข้อผูกพันระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการซึ่งในงานวิจัยนี้คือสถาบัน

อุดมศึกษาหรือมหาวิทยาลัยกับนักศึกษา โดยความภักดีของนักศึกษาคือความมุ่งมั่นของนักศึกษาที่จะคงอยู่ใน

มหาวิทยาลัยจนส�ำเร็จการศึกษาและมีความต้องการที่จะศึกษาต่อหรือมีส่วนร่วมกับมหาวิทยาลัยในด้านต่างๆ  

อย่างสม�่ำเสมอ ไม่ว่าสถานการณ์ทางการตลาดจะมีการเปลี่ยนแปลง หรือมหาวิทยาลัยแห่งอื่นจะมีข้อเสนอที่ดีกว่า 

ก็จะไม่ส่งผลให้นักศึกษาเหล่านั้นเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เนื่องจากนักศึกษายังคงมั่นใจในคุณภาพและบริการของ

มหาวิทยาลัยที่ตนภักดีอยู่เสมอ (Skogland & Siguaw, 2004; Oliver, 1999) หากนักศึกษาเกิดความภักดีต่อ 

มหาวิทยาลัยใดแล้ว นักศึกษาจะมีความเชื่อว่ามหาวิทยาลัยนั้นคือตัวเลือกท่ีดีท่ีสุดและไม่ต้องการเปลี่ยนแปลง 

ไปเรียนที่มหาวิทยาลัยแห่งอื่น ถึงแม้ว่าค่าใช้จ่ายต่างๆ ในการเรียน เช่น ค่าหน่วยกิต หรือค่าบ�ำรุงการศึกษา จะมี

ราคาสงูกว่ามหาวิทยาลยัอืน่อยูบ้่างกต็าม และจะมองว่าสถาบันทีต่นเองเรยีนอยูน้ั่นมีความแตกต่างจากมหาวทิยาลยั

อื่นๆ อย่างชัดเจน (Blair, Armstrong, & Murphy, 2003; Jacoby & Chestnut, 1978) ซึ่งความภักดีจะก่อให้เกิด 

ความได้เปรยีบทางการแข่งขนัทางการตลาดในระยะยาว โดยตลอดระยะเวลากว่า 7 ทศวรรษท่ีผ่านมาแนวคดิเกีย่วกบั
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ความภกัดีได้มผีูท้�ำการศกึษาไว้เป็นจ�ำนวนมาก และได้มกีารเสนอแนวทางในการพัฒนารปูแบบการสร้างความภักดไีว้ 

อย่างหลากหลาย ซึ่งสามารถสรุปแนวคิดที่ส�ำคัญเกี่ยวกับความภักดีได้ดังต่อไปนี้

	 องค์ประกอบความภักดี 2 มิติ (Two-Dimensional Definition of Loyalty) ความภักดีนั้นไม่ใช่               

การวดัเพยีงพฤติกรรมของผูบ้รโิภคหรือนักศกึษาในระยะสัน้เท่านัน้ แต่ความภกัดีจะต้องมกีารวัดในมิตอิืน่ในระยะยาว

ด้วย โดยความภกัดสีามารถแบ่งออกได้เป็น 2 มติ ิคอื ความภกัดด้ีานทศันคต ิ(Attitudinal Loyalty) และความภกัดี

ด้านพฤตกิรรม (Behavioral Loyalty) โดยความภกัดด้ีานทศันคตจิะเป็นเรือ่งเกีย่วกบัความคดิและความรูส้กึผกูพนั

ของนักศึกษาที่มีต่อมหาวิทยาลัย ในขณะที่ความภักดีด้านพฤติกรรมจะเป็นการแสดงออกทางการกระท�ำที่สามารถ

มองเห็นได้ (Ivanauskiene & Auruskevicien, 2009; Blair, Armstrong & Murphy, 2003; Feick & Lee, 2001;  

Jacoby & Chestnut, 1978) โดยกระบวนการเกิดความภักดีของนักศึกษานั้นจะต้องเริ่มจากความภักดี 

ด้านความรู้สึกก่อนและจากนั้นจึงจะแสดงออกมาในด้านพฤติกรรม (Oliver, 1999)  

	 องค์ประกอบความภกัด ี3 มติ ิ(Tri-Dimensional Definition of Loyalty) ถงึแม้ว่าการวดัองค์ประกอบ

ความภักดี 2 มิติ จะเป็นที่ยอมรับและถูกใช้ท้ังในทางทฤษฎีและปฏิบัติอย่างกว้างขวาง แต่ในภาคการศึกษาก็ยังมี             

ข้อถกเถียงในเรื่องเกี่ยวกับพฤติกรรมมนุษย์ในการตอบสนองต่อสิ่งต่างๆ โดยการแสดงออกของมนุษย์จะเกิดขึ้นจาก

การผสมผสานกนัของปัจจยั 3 สิง่ คอื 1) การรบัรู ้(Cognitive Respond: I think) 2) อารมณ์ (Emotive responses:        

I feel) และ 3) พฤติกรรม (Behavioral responses: I do) (Hartel, et al., 2008) แนวคิดนี้จึงได้ถูกน�ำมาพัฒนา

เป็นรูปแบบการวดัองค์ประกอบความภกัดแีบบ 3 มติข้ึินมาใหม่ โดยรปูแบบ 3 มตินิีย้งัคงเกบ็องค์ประกอบความภักดี 

ด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ไว้ดังเดิม แต่มีการแยกความภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty)  

ออกเป็นอกี 2 ด้าน คอื 1) ความภกัดด้ีานการรบัรู ้(Cognitive Loyalty) และ 2) ความภกัดด้ีานอารมณ์ (Emotional 

or Affective Loyalty) โดยความภักดีด้านการรับรู้จะเกี่ยวข้องกับความเชื่อและความคิด ซึ่งเป็นการตัดสินใจด้วย

เหตุผล ในขณะที่ความภักดีด้านอารมณ์จะเกี่ยวข้องกับความรู้สึก ความผูกพัน หรือตัดสินใจด้วยความชอบเป็นหลัก 

(ประยุกต์จาก Worthington, Russell-Bennett & Hartel, 2009)

	 จากแนวคิดเกี่ยวกับความภักดีสามารถสรุปได้ว่าความภักดีเกิดขึ้นจากปัจจัยภายในและภายนอกของตัว

นักศึกษาประกอบกัน ซึ่งทั้ง 2 ปัจจัยนั้นส่งผลต่อกันและกันเสมอ โดยความภักดีท่ีสมบูรณ์จะเกิดข้ึนไม่ได้หากขาด

ส่วนใดส่วนหนึง่ไป ดังนัน้ในการสร้างความภกัดขีองนกัศกึษาจงึจ�ำเป็นทีจ่ะต้องพจิารณาพฤตกิรรมการเกดิความภกัดี

ในทุกมิติให้ครบถ้วน และจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปพฤติกรรมที่แสดงออกซึ่งความภักดีและก�ำหนด

เป็นตวัแปรสงัเกตได้ของปัจจยัความภกัดขีองนกัศกึษาในงานวจิยันีไ้ด้ทัง้สิน้ 4 ตวัแปร คอื 1) ความต้องการศกึษาต่อ 

(Intent to Repurchase: IR) 2) การคงอยู่ของนักศึกษา (Student Retention: SR) 3) การบอกต่อและการแนะน�ำ

บุคคลอื่น (Recommenda-tion: RC) และ 4) การช่วยรักษาชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย (Brand Defense: BD)

	 คุณภาพการบริการ (Service Quality)

	 นยิามของค�ำว่าการบรกิารหมายถงึการด�ำเนนิการหรอืการท�ำกจิกรรมใดกจิกรรมหนึง่เพือ่ผลประโยชน์ของ

บคุคลอืน่ ซึง่การบรกิารมลีกัษณะเป็นนามธรรมไม่สามารถจับต้องได้ โดยการบรกิารทีดี่ถอืเป็นปัจจยัส�ำคญัในการเพ่ิม

มลูค่าให้กบัองค์กรธรุกจิรวมถึงมหาวทิยาลยัด้วย โดยปัจจยัทีใ่ช้ในการวดัคณุภาพการบริการสามารถแบ่งออกได้เป็น 

2 ปัจจัยหลัก คือ 1) สิ่งอ�ำนวยความสะดวก และ 2) บุคลากร/เจ้าหน้าที่ในการให้บริการ ซึ่งในการให้บริการอย่าง

ประสิทธิภาพนั้นมหาวิทยาลัยควรต้องค�ำนึงถึงการค้นหาความต้องการที่แท้จริงของนักศึกษา เพื่อน�ำมาก�ำหนดเป็น

กลยุทธ์ในการพัฒนาการบริการที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของนักศึกษาได้อย่างแท้จริง (Kotler & Keller, 

2009) อีกทั้งยังต้องมีการฝึกอบรมบุคลากรหรือเจ้าหน้าที่ในการให้บริการให้มีพร้อม ทั้งด้านความรู้ความสามารถ

ในการท�ำงานตามหน้าทีร่บัผดิชอบของตนและมจีติบรกิาร (Service Mind) โดยคณุภาพการบรกิารทีด่ถีอืเป็นปัจจยั

ส�ำคัญอย่างหนึ่งในการท�ำการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาในปัจจุบัน 
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	 โดยผลการศึกษาส่วนใหญ่ชี้ให้เห็นตรงกันว่าคุณภาพการบริการมีทั้งอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม

ต่อความภักดีของนักศึกษา และพบว่าเครื่องมือที่ได้รับความเช่ือถือและถูกน�ำมาประยุกต์ใช้ในการวัดคุณภาพการ

บริการมากที่สุดคือ SERVQUAL Measurement Instrument ซึ่งถูกพัฒนาขึ้นโดย Parasuraman et al.(1985)  

ซึ่งตัวแปรที่ใช้วัดคุณภาพการบริการประกอบด้วย 1) ความเป็นรูปธรรมในการบริการ (Tangibles: TAN) 2) ความ

เชือ่ถอืได้ (Reliability: REL) 3) การตอบสนองความต้องการของนกัศกึษา (Responsiveness: RES) 4) การให้ความ

เชื่อมั่น (Assurance: ASR) และ 5) ความเอาใจใส่ (Empathy: EMP)

	 ความพึงพอใจของนักศึกษา (Student Satisfaction)

	 ความพึงพอใจเป็นระดับความรู้สึกชื่นชมหรือผิดหวังส่วนบุคคล อันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง

การรับรู้ผลที่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการกับความคาดหวังของบุคคลนั้น (Kotler & Keller, 2012) กล่าวคือ

ความพงึพอใจจะประเมนิได้จากประสบการณ์ท่ีได้รบัจากใช้สนิค้าหรอืบรกิารและเกิดเป็นทศันคตใินระยะสัน้ต่อสนิค้า

และบริการ (Elliott & Healy, 2001) โดยความพึงพอใจของนักศึกษาจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อนักศึกษาได้รับประโยชน์

และรับรู้คณุค่าของข้อเสนอต่างๆ ทีม่หาวทิยาลยัได้จัดเตรยีมไว้ให้ หากมหาวทิยาลยัสามารถตอบสนองความพงึพอใจ 

ของนักศึกษาได้อย่างต่อเนื่อง ความพึงพอใจก็จะสะสมและเปลี่ยนเป็นความภักดีของนักศึกษาได้ในระยะยาว 

(Kotler & Keller, 2012) และความพึงพอใจของนักศึกษาเป็นปัจจัยที่ช่วยเพิ่มแรงจูงใจในการเรียน การคงอยู่ของ

นักศึกษา และการสมัครเข้าศึกษา อีกทั้งความพึงพอใจของนักศึกษายังสามารถช่วยให้นักศึกษาประสบความส�ำเร็จ

ทางการเรียนเพิ่มมากขึ้นด้วย (Schreiner, 2009)

	 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า ความพึงพอใจของนักศึกษาเป็นปัจจัยท่ีส่งผลโดยตรงต่อความ

ภักดีของนักศึกษามากที่สุด โดยความพึงพอใจของนักศึกษาถูกน�ำมาศึกษาท้ังในฐานะตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่าน 

ไปสู่ความภักดีของนักศึกษาต่อสถาบันอุดมศึกษา โดยตัวแปรสังเกตได้ในการวัดความพึงพอใจของนักศึกษาใน 

งานวิจัยนี้ประกอบด้วย 1) คุณภาพวิชาการ (Quality of Academic: QA) 2) คุณภาพสังคม (Quality of Social 

life: QS) 3) บรรยากาศการเรยีนการสอน (Classroom Climate: CC) 4) การเข้าถึงสิง่อ�ำนวยความสะดวก (Access 

to Facilities: AF) และ 5) ค่าใช้จ่ายในการศึกษา (Cost and Fee: CF)

	 ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (University Image)

	 งานวิจัยทางการตลาดจ�ำนวนมากชี้ชัดว่าภาพลักษณ์องค์กรท่ีดีสามารถเพ่ิมจ�ำนวนผู้บริโภคให้กับธุรกิจ

ต่างๆ ได้ เช่นเดียวกันกับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยซ่ึงถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจเลือก

มหาวิทยาลัยของนักศึกษา ยิ่งไปกว่าน้ันภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยยังเป็นปัจจัยส�ำคัญที่องค์กรธุรกิจต่างๆ ใช้ใน 

การพิจารณาให้ความร่วมมือกับมหาวิทยาลัยอีกด้วย (Sinanovic & Pestek, 2014; Thomas, 2011; Landrum, 

Turrisi & Harless, 1998; Yavas & Shemwell, 1996; Parameswaran & Glowacka, 1995) โดยการบรหิารจดัการ 

ภาพลักษณ์ที่มีประสิทธิภาพจะช่วยให้มหาวิทยาลัยมีต�ำแหน่งทางการตลาดที่ชัดเจน สามารถก�ำหนดกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและคาดการณ์ผลตอบรับจากนักเรียน/นักศึกษาได้อย่างแม่นย�ำ อีกทั้งยังช่วยเพิ่มความ

สามารถในการแข่งขันทางการตลาดให้กับมหาวิทยาลัยได้มากขึ้นอีกด้วย (McPherson & Shapiro, 1998)

	 โดยภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นมาจากความชื่นชอบ จุดแข็งและความแตกต่าง หรือเอกลักษณ์ขององค์กร 

ทีอ่ยูใ่นความทรงจ�ำหรอืความคดิค�ำนงึของผูบ้รโิภค (Keller, 2008) โดยจะประกอบด้วยความเชือ่ (Belief)  ความคดิ 

(Idea) และความประทับใจ (Impression) ของบุคคลหรือสังคมที่มีต่อองค์กรหรือสถาบัน (Newsom, Turk & 

Kruckeberg, 2012; Kotler, 2000) จึงสรุปได้ว่าภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยคือภาพจ�ำหรือความประทับใจของคนใน

สังคมที่มีต่อมหาวิทยาลัยโดยการรับรู้จากประสบการณ์ที่ผ่านมา (Sinanovic & Pestek, 2014) ดังนั้นภาพลักษณ์

และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยจึงมิใช่สิ่งที่จะสร้างขึ้นมาได้ในระยะเวลาอันสั้น แต่จะต้องสร้างด้วยกระบวนการที่ต่อ
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เนือ่งในระยะยาว	และสามารถเปลีย่นแปลงได้ตามความเหมาะสมของสถานการณ์และสภาพแวดล้อมทีเ่ปลีย่นไปใน

แต่ละยคุสมยั	โดยตัวแปรสงัเกตได้ของปัจจยัภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยัในงานวิจยันีป้ระกอบด้วย	1)	อตัลกัษณ์ทางภาพ	

(Visual	Identity:	VIS)	2)	อัตลักษณ์ทางวัจนภาษา	(Verbal	Identity:	VEB)	3)	ผลการด�าเนินงาน	(Performance:	

PER)	และ	4)	อัตลักษณ์ทางจินตภาพ	(Imagery	Identity:	IMA)

กรอบแนวคิดในกำรวิจัย

ภำพที่ 1	กรอบแนวคิดในการวิจัย

วิธีกำรด�ำเนินกำรวิจัย
	 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยนี้คือนักศึกษาในระดับปริญญาตรีของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยที่มีจ�านวน

นักศึกษาไทยมากที่สุด	5	อันดับแรก	 โดยท�าการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน	

(Multistage	Sampling)	โดยจ�านวนกลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง	(SEM)	ที่เหมาะสมควรมี

ขนาดเท่ากับ	10-20	เท่าของจ�านวนพารามิเตอร์หรือตัวแปรสังเกตได้	(Joreskog	&	Sorbom,	1999;	Hair,	et	al.,	

2010)	ซึ่งในงานวิจัยนี้มีจ�านวนตัวแปรสังเกตได้ทั้งสิ้น	18	ตัวแปร	คิดเป็นขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต�่าเท่ากับ	360	คน	

และก�าหนดการเกบ็ข้อมลูเบือ้งต้นด้วยการสุม่ตวัอย่างแบบแบ่งช้ันภมูชินิดทีเ่ป็นสดัส่วน	(Proportionate	Stratified	

Random	Sampling)	 โดยแบ่งสัดส่วนจ�านวนกลุ่มตัวอย่างตามจ�านวนนักศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน

แต่ละแห่ง	จากน้ันจึงแบ่งกลุม่ตัวอย่างในสถาบนัอดุมศกึษาเอกชนแต่ละแห่งออกตามชัน้ปีอกีครัง้	โดยก�าหนดการแบ่ง

จ�านวนกลุ่มตัวอย่างออกเป็นชั้นปีที่	1	ถึงชั้นปีที่	4	เป็นจ�านวนเท่ากันทุกชั้นปี	และจึงได้ท�าการเก็บข้อมูลภาคสนาม

ตามสัดส่วนที่ได้ก�าหนดไว้ด้วยการสุ่มอย่างง่าย	

	 และท�าการเกบ็ข้อมลูด้วยแบบสอบถามในมาตรวดัของลิเคร์ิท	(Likert	Rating	Scale)	5	ระดบั	ซึง่สร้างขึน้มาใหม่

โดยมจี�านวนข้อค�าถามทัง้สิน้	69	ค�าถาม	ประกอบด้วยค�าถามเกีย่วกับคณุภาพการบรกิาร	21	ค�าถาม	ค�าถามเกีย่วกบั

ความพึงพอใจของนักศึกษา	27	ค�าถาม	ค�าถามเก่ียวกับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย	17	ค�าถาม	และค�าถามเกี่ยวกับ

ความภกัดขีองนกัศึกษา	4	ค�าถาม	และท�าการตรวจสอบความตรงเชงิเนือ้หา	(Content	Validity)	ของแบบสอบถาม

โดยการตรวจสอบดัชนีความสอดคล้องรายข้อ	 (Index	of	 item-objective	congruence:	 IOC)	โดยผู้ทรงคุณวุฒิ

จ�านวน	5	ท่านพบว่าทุกข้อค�าถามผ่านเกณฑ์การพิจารณาท่ีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	0.8	–1	จากนั้นจึงน�าไปทดลองใช้กับ

นักศึกษาที่มิใช่กลุ่มตัวอย่างจ�านวน	32	คน	เพื่อทดสอบหาค่าความเที่ยงของแบบสอบถามด้วยสัมประสิทธิ์แอลฟา	

ของครอนบาค	(Cronbach’s	alpha	coefficient)	พบว่าความเที่ยงมีค่าอยู่ระหว่าง	.734	-	.944	ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่

เหมาะสม
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สรุปผลการวิจัย
	 กลุม่ตวัอย่างทีท่�ำการตอบแบบสอบถามกลบัคนืมามจี�ำนวนรวมทัง้สิน้ 557 คน แบ่งออกเป็นเพศหญงิจ�ำนวน 

340 คน คิดเป็นร้อยละ 61 เพศชายจ�ำนวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 39 ก�ำลังศึกษาอยู่ในชั้นปีที่ 4 จ�ำนวน 143 คน 

คิดเป็นร้อยละ 25.7 ชั้นปีที่ 2 จ�ำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 ชั้นปีที่ 3 จ�ำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 

ชั้นปีที่ 1 จ�ำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 และสูงกว่าชั้นปีที่ 4 ขึ้นไป จ�ำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 และ

ก�ำลังศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ จ�ำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 มหาวิทยาลัยศรีปทุม จ�ำนวน 142 คน  

คดิเป็นร้อยละ 25.5 มหาวทิยาลยัรงัสติ จ�ำนวน 107 คน คดิเป็นร้อยละ 19.2 มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย จ�ำนวน 73 คน  

คิดเป็นร้อยละ 13.1 และมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ จ�ำนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 

	 โดยผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความภักดีของนักศึกษาต่อสถาบัน

อดุมศึกษาเอกชนไทยในเบือ้งต้นพบว่ารปูแบบความสมัพนัธ์ของโมเดลยงัไม่สอดคล้องข้อมลูเชงิประจกัษ์ ผูว้จัิยจงึได้

ท�ำการปรับโมเดลและวิเคราะห์ผลใหม่จนกระทั่งโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model fit) จากนั้น 

จึงได้ท�ำการพิจารณาอิทธิพลระหว่างตัวแปรเพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยซึ่งพบว่าคุณภาพการบริการ (SER) 

มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของนักศึกษา (LOY) เท่ากับ -.464 อิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 1.259 และอิทธิพลรวม

เท่ากับ .795 มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของนักศึกษา (SAT) เท่ากับ .855 และอิทธิพลรวมเท่ากับ .977  

แต่ไม่มอีทิธทิางอ้อม และมอีทิธพิลทางตรงต่อภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยั (IMG) เท่ากบั -.224 อทิธทิางอ้อมเท่ากบั 1.041  

และอิทธิพลรวมเท่ากับ .818 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีของนักศึกษา

สมมติฐานที่ 2: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา และสมมติฐานที่ 3: คุณภาพการบริการ

มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย

	 ในขณะที่ความพึงพอใจของนักศึกษา (SAT) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของนักศึกษา (LOY) เท่ากับ 

1.011 อิทธิพลทางอ้อมเท่ากบั .612 และอทิธพิลรวมเท่ากบั 1.623 และมอีทิธพิลทางตรงต่อภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยั 

(IMG) เท่ากับ 1.066 และอิทธิพลรวมเท่ากับ 1.268 แต่พบว่าไม่มีอิทธิพลทางอ้อม จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4: 

ความพึงพอใจของนักศึกษามีอิทธิพลต่อความภักดีของนักศึกษาและสมมติฐานที่ 5: ความพึงพอใจของนักศึกษา 

มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย

	 และภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (IMG) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของนักศึกษาเท่ากับ .332 อิทธิพลรวม

เท่ากับ .547 และไม่มีอิทธิพลทางอ้อม ในขณะที่ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (IMG) มีเพียงอิทธิพลทางอ้อมต่อความ 

พึงพอใจของนักศึกษา (SAT) เท่ากับ .028 แต่ไม่มีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลรวม จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 6:  

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลต่อความภักดีของนักศึกษา และปฏิเสธสมมติฐานที่ 7: ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา

	 โดยค่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ของตัวแปรผลทัง้ 3 ตวัแปรอยูใ่นระดบัค่อนข้างสงู ซึง่โมเดลสามารถอธบิาย

ตัวแปรความพึงพอใจได้ร้อยละ 97.2 (R2= .972) อธิบายภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยร้อยละ 79.7 (R2= .797) และ

อธิบายความภักดีของนักศึกษาร้อยละ 77.2 (R2= .772) 
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ตำรำงที่ 1: ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของนักศึกษาไทยต่อสถาบันอุดมศึกษา

อิทธิพล TE IE DE ผลกำรตรวจสอบสมมติฐำน

SER ---> LOY .795*** 1.259*** -.464*** ยอมรับสมมติฐานที่	1

SER ---> SAT .977** .122 .855*** ยอมรับสมมติฐานที่	2

SER ---> IMG .818*** 1.041*** -.224*** ยอมรับสมมติฐานที่	3

SAT ---> LOY 1.623** .612** 1.011** ยอมรับสมมติฐานที่	4

SAT ---> IMG 1.268** .202 1.066** ยอมรับสมมติฐานที่	5

IMG ---> LOY .574** .243 .332*** ยอมรับสมมติฐานที่	6

IMG ---> SAT .178 .028** .150 ปฏิเสธสมมติฐานที่	7

R2 : SAT =	.972,	IMG	=	.797,	LOY =	.772

 *	P	<	.05,	**	P	<	.01,	***	P	<	.001

	 TE	=	Total	Effect,	IE	=	Indirect	Effect,	DE	=	Direct	Effect

χ2	=	121.326,	df	=	101,	P	=	.082,	χ2/df	=	1.201,	GFI	=	.976,	AGFI	=	.960,	RMSEA	=.019

ภำพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความภักดีของนักศึกษาต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย

อภิปรำยผล
	 จากผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความภักดีของนักศึกษาพบว่าความพึงพอใจ

ของนักศึกษาเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการเกิดความภักดีของนักศึกษาต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยมากท่ีสุดโดย

ความพึงพอใจของนักศึกษามีทั้งอิทธิพลทางตรง	อิทธิพลทางอ้อม	และอิทธิพลรวมต่อความภักดีของนักศึกษา

ซึ่งอธิบายได้ด้วยผลการศึกษาของ	Elliott	&	Healy	(2001)	และ	Schreiner	(2009)	ที่กล่าวว่าความพึงพอใจของ

นักศกึษาจะเกดิขึน้ได้ก็ต่อเมือ่นกัศกึษาได้รบัประโยชน์และรับรูค้ณุค่าของข้อเสนอต่างๆ	ทีม่หาวทิยาลยัได้จดัเตรยีม

ไว้ให้	หากมหาวิทยาลัยสามารถตอบสนองความพึงพอใจของนักศึกษาได้อย่างต่อเนื่องความพึงพอใจก็จะสะสมและ

เปลีย่นเป็นความภกัดขีองนกัศกึษาได้ในระยะยาว	โดยการรบัรูค้ณุค่าของนกัศึกษาเกดิข้ึนจากการประเมนิความแตกต่าง

ระหว่างผลประโยชน์ที่นักศึกษาได้รับจากมหาวิทยาลัย	(Benefits)	และต้นทุน	(Costs)	ต่างๆ	ที่เกิดขึ้นในการศึกษา	

(Kotler	&	Keller,	 2012)	 ดังนั้นสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจึงควรต้องจะต้องพิจารณาการเสนอผลประโยชน์

ทางการศึกษาในด้านต่างๆ	ให้แก่นักศึกษา	อาทิ	คุณภาพทางการศึกษา	คุณภาพสังคม	สิ่งอ�านวยความสะดวกต่างๆ	
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และอื่นๆ ให้มากที่สุด โดยการให้ประโยชน์ทางการศึกษาแก่นักศึกษานั้นจะต้องควบคู่ไปกับการควบคุมค่าใช้จ่าย

ทางการศกึษาให้มคีวามเหมาะสมด้วยจึงจะเกิดการรบัรูคุ้ณค่าและความพงึพอใจของนกัศกึษาทีจ่ะน�ำไปสูค่วามภกัดี

ของนักศึกษาได้ในระยะยาว

	 ในขณะที่ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของนักศึกษามากเป็นอันดับ

สอง แต่กลับพบว่ามีอิทธิพลรวมต่อความภักดีของนักศึกษาเป็นอันดับสุดท้าย ซึ่งเป็นผลมากจากการมีอิทธิพล 

ทางอ้อมอยู่ในระดับค่อนข้างต�่ำ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Jacoby และ Chestnut (1978) และ Blair, 

Armstrong และ Murphy (2003) ที่ชี้ให้เห็นว่าภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจะก่อให้เกิดความแตกต่างข้ึนในการรับรู้

ของนักศึกษา ซ่ึงจะท�ำให้มหาวิทยาลยัแห่งนัน้มีจดุเด่นทีเ่หนอืกว่ามหาวทิยาลยัอืน่อย่างชดัเจนจนไม่สามารถทดแทน

กันได้ และเมื่อนักศึกษามีความเชื่อมั่นในมหาวิทยาลัยแห่งนั้นว่าเป็นตัวเลือกท่ีดีท่ีสุดแล้วก็จะเกิดเป็นความภักด ี

แต่ในทางตรงกันข้ามกลบัพบว่าภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยัไม่มท้ัีงอทิธพิลทางตรงและอทิธพิลรวมต่อความพงึพอใจของ

นักศึกษาซึ่งสามารถอธิบายได้จากการศึกษาของ Nguyen & LeBlanc (2001) Kotler & Keller (2009) Brown & 

Mazzarole (2009) และ Hakala, et al. (2013) ว่าการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยของนักศึกษาแบ่งออกได้เป็น  

2 ระยะ คือ 1) ก่อนการเข้าศึกษา และ 2) หลังการเข้าศึกษา ซึ่งในระยะก่อนการเข้าศึกษานักศึกษาจะรับรู ้

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยผ่านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การแนะแนว หรือ 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก เป็นต้น ซึง่การรบัรูภ้าพลกัษณ์มหาวทิยาลยัในระยะนีจ้ะท�ำให้นกัศกึษาเกดิความคาดหวงั 

กับคุณภาพการศึกษาและการให้บริการของมหาวิทยาลัยจึงท�ำให้ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษา จากนั้นเมื่อเข้าเป็น

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยแล้วนักศึกษาจึงจะได้รับประสบการณ์โดยตรงจากการบริการของมหาวิทยาลัย ซึ่งถือเป็น

ขั้นตอนท้ังการสร้างและการรักษาภาพลักษณ์ที่จ�ำเป็นต้องให้ความส�ำคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าในระยะแรกหรืออาจจะ

ต้องให้ความส�ำคัญมากยิ่งกว่าอีกด้วย เนื่องจากประสบการณ์ที่ได้รับจะท�ำให้นักศึกษาประเมินคุณค่าที่ได้รับจาก

การศึกษาในมหาวิทยาลัย หากมหาวิทยาลัยสร้างภาพลักษณ์หรือความคาดหวังท่ีมากเกินกว่าจะตอบสนองให้แก่

นักศึกษาได้จริง ย่อมส่งผลให้นักศึกษาเกิดความรู้สึกผิดหวังและเกิดเป็นทัศนคติท่ีไม่ดีต่อมหาวิทยาลัย ซ่ึงเป็นเหตุ

ให้เกิดความไม่พึงพอใจของนักศึกษาและถือเป็นความล้มเหลวในการส่งมอบบริการทางการศึกษาที่มีคุณภาพให้แก่

นักศึกษา ด้วยเหตุนี้จึงอาจกล่าวได้ว่าสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยในปัจจุบันมีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ก่อให้นักศึกษาเกิดความคาดหวังสูงกว่าการสร้างภาพลักษณ์ที่เกิดจากการด�ำเนินงานหรือ 

การสร้างประสบการณ์ทีดี่ให้กบันักศึกษา จึงท�ำให้ภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยัไม่มผีลต่อความพงึพอใจของนกัศกึษา ดงันัน้ 

ในการก�ำหนดนโยบายการสร้างภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยัจงึควรต้องค�ำนงึถงึความสามารถในการด�ำเนนิการทีแ่ท้จรงิ

ของมหาวทิยาลยัประกอบด้วย มเิช่นนัน้การสร้างภาพลกัษณ์อาจกลายเป็นการท�ำลายภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยัแทน 

	 อย่างไรก็ตามความพึงพอใจของนักศึกษากลับเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลรวมต่อภาพลักษณ์

มหาวทิยาลัยในระดบัสงู จงึกล่าวได้ว่าการสร้างความพงึพอใจของนกัศกึษาให้สงูขึน้เป็นหนอกีทางหนึง่ในการพฒันา

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยให้ดียิ่งขึ้นด้วย โดยยิ่งนักศึกษามีความพึงพอใจสูงข้ึนมากเท่าไหร่ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย

ก็จะยิ่งเพิ่มสูงขึ้นเท่านั้น และก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมความภักดีของนักศึกษาตามมา แต่หากนักศึกษามีความไม ่

พึงพอใจก็จะส่งผลให้ภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยัแย่ลงเช่นกนั (Brown & Mazzarole, 2009; Purgailis & Zaksa, 2012; 

Taecharungroj, 2013) ด้วยเหตุนี้ในการสร้างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยนอกเหนือจากการค�ำนึงถึงกลยุทธ์การสร้าง

แบรนด์หรือกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยตรงแล้ว ความพึงพอใจของนักศึกษาที่เกิดจากประสบการณ์ที่นักศึกษา

ได้รับจากมหาวิทยาลัยจึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ต้องให้ความส�ำคัญไม่น้อยไปกว่ากัน

	 ในด้านปัจจัยคุณภาพการบริการพบว่า มีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยและความภักดีของ

นักศึกษาเป็นลบ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Li (2013) ที่พบเช่นเดียวกันว่า คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพล

ทางตรงต่อความภักดีของนักศึกษาแต่กลับมีอิทธิพลทางอ้อม ซึ่งสาเหตุที่ท�ำให้อิทธิพลทางตรงไม่มีนัยส�ำคัญ 

ทางสถิติต่อความภักดีของนักศึกษามาจากคุณภาพการบริการของมหาวิทยาลัยท่ียังคงไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอ  
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ซึ่งผลการวิจัยนี้ก็พบเช่นกันว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อทั้งภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยและความภักดี

ของนักศึกษาในระดับค่อนข้างสูงมาก อันเนื่องมาจากการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของนักศึกษาในระดับ 

ทีสู่งมากนัน่เอง ซึง่แสดงให้เหน็ว่าคณุภาพการบรกิารมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของนกัศกึษาเป็นอย่างยิง่ และความ

พงึพอใจของนกัศกึษาเป็นปัจจยัส่งผ่านคณุภาพการบรกิารไปสูภ่าพลกัษณ์มหาวทิยาลยัและความภกัดขีองนกัศึกษา 

ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจของนักศึกษาโดยตรง และช่วยก่อให้เกิด

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยและความภักดีของนักศึกษาโดยอ้อม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและผลการศึกษาของ Kim &  

Mauborgne (2005) และ Azoury, Daou & El Khoury (2013) ที่กล่าวว่าคุณภาพการบริการเป็นสิ่งที่ช่วย 

ตอบสนองความต้องการของนักศึกษาให้เกิดความพึงพอใจขึ้นโดยตรง แต่หากนักศึกษาได้รับการบริการที่มากยิ่งขึ้น 

โดยมิต้องร้องขอหรือได้รับการบริการที่เหนือกว่าความคาดหมายก็จะก่อให้เกิดความประทับใจและรับรู้คุณค่าเพิ่ม

มากยิ่งขึ้น ซึ่งจะส่งผลทางอ้อมต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยและความภักดีของนักศึกษา

	 จากผลวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดสามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของนักศึกษา และ 

ภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยั มคีวามสมัพนัธ์ต่อกนัและเป็นปัจจัยส�ำคัญท่ีมอีทิธพิลต่อการเกดิความภกัดขีองนกัศกึษา โดย

คณุภาพการบรกิารเป็นปัจจยัทีส่ถาบันอดุมศกึษาเอกชนไทยในปัจจุบนัควรเร่งพฒันามากทีส่ดุเพือ่ให้มปีระสทิธภิาพ

ทดัเทยีมกบัปัจจยัอืน่ๆ โดยเฉพาะอย่างยิง่ภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยั ซึง่พบว่ามหาวทิยาลยัเอกชนไทยชัน้น�ำส่วนใหญ่

มีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดท่ีสามารถสร้างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งก่อให้เกิด

ความคาดหวังขึ้นกับนักศึกษา แต่ด้วยคุณภาพการบริการของมหาวิทยาลัยในบางประการยังไม่สามารถตอบสนอง

ความต้องการของนักศึกษาได้ตามที่คาดหวัง จึงส่งผลให้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยและความพึงพอใจของนักศึกษา 

ลดลง และเป็นสาเหตุให้ความภกัดีของนักศึกษาลดลงด้วยเช่นกัน คณุภาพการบรกิารจงึถือเป็นปัจจยัเริม่ต้นท่ีมอีทิธพิล

ต่อทุกปัจจัยในการเกิดความภักดีของนักศึกษาต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย

	 อย่างไรก็ตาม หากมีข้อจ�ำกัดบางประการท่ีท�ำให้สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไม่สามารถพัฒนาคุณภาพ 

การบรกิารให้มปีระสทิธิภาพขึน้ได้ กค็วรต้องกลบัมาพจิารณาปรบักลยทุธ์ในการสร้างภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยัทดแทน 

โดยจะต้องระวงัมิให้การสือ่สารทางการตลาดสร้างความคาดหวงัให้แก่นกัศกึษาสูงจนเกนิไป เพือ่ป้องกนัการเกดิความ 

ไม่พึงพอใจของนักศึกษาที่จะน�ำมาซึ่งการลดลงของความภักดีของนักศึกษาต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย

ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้
	 สถาบนัอดุมศกึษาเอกชนไทยควรต้องให้ความส�ำคญัในการเร่งพฒันาคณุภาพการบรกิารให้มปีระสทิธภิาพ

มากยิง่ขึน้และทดัเทยีมกับปัจจัยอืน่ๆ และในการสร้างภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยัจะต้องค�ำนงึถงึผลการด�ำเนนิงานจรงิ 

เพื่อป้องกันมิให้เกิดความคาดหวังที่มากเกินไปของนักศึกษาและผู้ปกครองท่ีอาจส่งผลกระทบด้านลบต่อสถาบัน

อุดมศึกษาในระยะยาวได ้โดยจะต้องด�ำเนินกลยุทธท์างการตลาดด้วยความซื่อสตัย์ และให้ข้อมูลที่ตรงกับความเป็น

จริงแก่นักศึกษาเสมอ และต้องให้ความส�ำคัญกับความพึงพอใจของนักศึกษาอยู่เสมอ เนื่องจากความพึงพอใจของ

นักศึกษาถือเป็นปัจจัยส�ำคัญที่สุดในการก่อให้เกิดความภักดีของนักศึกษาขึ้น โดยสถาบันอุดมศึกษาจะต้องค�ำนึงถึง

ความต้องการของนักศึกษาเป็นหลัก และสร้างให้เกิดผลประโยชน์ทางการศึกษาแก่นักศึกษาให้ได้มากที่สุด

ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 ควรท�ำการศกึษาเพิม่เติมเกีย่วกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความภักดต่ีอสถาบนัการศกึษาในระดบัอืน่ เช่น ระดบั

บัณฑิตศึกษา อาชีวศึกษา มัธยมศึกษา และประถมศึกษา เป็นต้น อีกทั้งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบด้านลบต่อความ

ภกัดขีองนกัศกึษาและน�ำผลการศกึษาทีไ่ด้มาเปรยีบเทยีบความแตกต่างทีเ่กดิขึน้ระหว่างปัจจยัเสรมิสร้างความภกัดี

และปัจจัยลดความภักดี เพื่อให้เห็นถึงภาพรวมของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของนักศึกษาท้ังในด้านบวกและ

ด้านลบ รวมถึงการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อสถาบันการศึกษาของนักศึกษาจากต่างวัฒนธรรม



64
วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย
ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 ประจำ�เดือน มกราคม - มิถุนายน 2561

เอกสารอ้างอิง
Azoury, N. M., Daou, L. E., & El Khoury C. M. (2013). University Image and its Relationship to Student  

	 Satisfaction: Case of the Holy Spirit University of Kaslik, Lebanon, Journal of Executive  

	 Education, 12 (1), Article 4. 

Blair, M., Armstrong, R., & Murphy, M. (2003). The 360 Degree Brand in Asia: Creating More Effective  

	 Marketing Communications. Singapore: John Wiley & Sons (Asia). 

Brown, R. M., & Mazzarol, T. W. (2009). The importance of institutional image to student satisfaction  

	 and loyalty within higher education. High Education, 58 (1), 81–95. 

Elliot, K. M., & Healy M. A. (2001). Key factors influencing student satisfac- tion related to recruitment  

	 and retention. Journal of Marketing for Higher Education, 10, 1-11.

Feick, L., & Lee, J. (2001). The impact of switching cost on the customer satisfaction-loyalty link;  

	 mobile phone service in France. Journal of Service Marketing, 15 (1), 35-48. 

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010).Multivariate data analysis. 7thed.  

	 New Jersey: Prentice Hall.

Hakala, U., Lemmetyinen, A., & Kantola, S.P. (2013).Country image as a nation-branding tool.  

	 Marketing and Planning, 31 (5), 538-556. 

Hartel, C. E. J., Russell-Bennett, R., Lloyd, S., & Russell, K. (2008). Heart vs mind: What functions  

	 do emotional and cognitive loyalty serve? In Proceedings of the Six th International  

	 Conference on Emotions and Organizational Life (pp. 13–13). Fontainebleau, France.

Ivanauskiene, N., & Auruskevicien, V. (2009). Loyalty programs challenges in retail banking industry.  

	 Economics & Management, 14, 407-412.

Jacoby, J., & Chestnut, R. W. (1978). Brand loyalty: Measurement and manage-ment. New York:  

	 John Wiley & Sons.

Joreskog, K., & Sorbom, D. (1999). LISREL 8: Users’ reference guide. Chicago: Scientific Software  

	 International. 

Kim, W. C., & Mauborgne, R. (2005). Blue Ocean Strategy: How to Create Uncontested Market Space  

	 and Make Competition Irrelevant. Boston: Harvard Business School.

Kotler, P.,& Keller, K. L. (2012). Marketing management. (14th ed) New Jersey: Prentice Hall. 

______. (2009). Marketing management. (13th ed). New Jersey: Prentice Hall.

______. (2000). Marketing Management. International ed. New Jersey: Prentice Hall.

Landrum, R., Turrisi, R., & Harless, C. (1998). University image: the benefits of assessment and  

	 modeling. Journal of Marketing for Higher Education, 9 (1), 53-68. 

Li, S. C. (2013). Exploring the Relationships among Service Quality, Customer Loyalty and  

	 Word-Of-Mouth for Private Higher Education in Taiwan. Asia Pacific Management Review,  

	 18 (4), 375-389.

McPherson, M., & Shapiro, M. (1988). The Student Aid Game. New Jersey: Princeton University.

Newsom, D., Turk, J.V., & Kruckeberg, D. (2012).This Is PR: The Realities of Public Relations. 

	  (11th ed). Belmont, Calif : Wadsworth.



วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย

ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 ประจำ�เดือน มกราคม - มิถุนายน 2561

65

Nguyen, N., & LeBlanc, G. (2001). Image and reputation of higher educational institutions in students’  

	 retention decisions. International Journal of Educational Management, 15 (6), 303-311.

Oliver, R. L. (1999). Whence customer loyalty? Journal of Marketing. Special Issue, 63 (4), 33–44. 

Parameswaran, R., & Glowacka, A. (1995). University image: an information processing perspective.  

	 Journal of Marketing for Higher Education, 6 (2), 41-56. 

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., & Berry, L.L. (1985). A conceptual model of service quality and its  

	 implication. Journal of Marketing, 49 (Fall), 41-50.

Paswan, A. K., & Ganesh, G. (2009). Higher Education Institutions: Satisfaction and Loyalty among  

	 International Students. Journal of Marketing for Higher Education, 19 (1), 65 – 84.

Purgailis, M., & Zaksa, K. (2012). The impact of perceived service quality on student loyalty in higher  

	 education institutions. Journal of Business Management, 6, 138-152.

Schreiner, L. A. (2009). Linking Student Satisfaction and Retention. Lowa: Noel-Levitz.  

Sinanovic, L., & Pestek, A. (2014). The role of public relations in building the image of higher  

	 education institution: The case of school of economics and business in Sarajevo. Conference  

	 Proceedings: International Conference of the Faculty of Economics Sarajevo (ICES), 187-199.

Skogland, I., & Siguaw, J. A. (2004). Are your satisfied customers loyal. Cornell Hotel and Restaurant  

	 Administration Quarterly, 45 (3), 221-234.

Taecharungroj, T. (2013). University Student Loyalty Model: Structural Equation Modeling of Student  

	 Loyalty in Autonomous, State, Transformed, and Private Universities in Bangkok. Doctor  

	 of Public Administration, School of Public Administration National Institute of Development  

	 Administration, Bangkok.

The Secretariat of the House of Representatives (2016). Document for Consideration of Autonomous  

	 Universities. Retrieved from https://www.parliament.go.th/ewtcommittee/ewt/education/ 

	 download/article/article_20130320190602.pdf

Thomas, S. (2011). What Drives Student Loyalty in Universities: An Empirical Model from India.  

	 International Business Research, 4 (2), 183-192. 

Worthington, S., Russell-Bennett, R., & Hartel, C. (2009). A tri-dimensional approach for auditing  

	 brand loyalty. Journal of Brand Management, 17 (4), 243–253.

Yavas, U., &Shemwell, D. (1996). Graphical representation of university image: a correspondence  

	 analysis.Journal of Marketing for Higher Education, 7 (2), 75-84.


