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บทคดัย่อ 
 งานวจิยัฉบบัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษา กรณีศึกษา มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ มีปัจจยัท่ีศึกษา
ทั้งหมด 6 ปัจจยั ประกอบดว้ย คือ (1) ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา (2) คุณภาพ
การบริการของสถาบนัการศึกษา (3) ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดส์ถาบนัการศึกษา (4) ความพึงพอใจ
ของนกัศึกษา (5) ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา (6) การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาท่ีอยู่ในชั้นปีสุดทา้ย 
จ านวน 351 คน และวเิคราะห์ขอ้มูลโดยการแจงแจกความถ่ี ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ 
F-test ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน และวเิคราะห์ปัจจยัท านายโดยใชส้ถิติการถดถอยพหุคูณ  

ผลการวจิยัพบวา่ นกัศึกษาท่ีจ าแนกตามสาขาวชิาแตกต่างกนั มีความภกัดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาไม่แตกต่างกนั นอกจากน้ีคน้พบวา่ คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา และ
ความพึงพอใจของนกัศึกษา ไม่ส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา ซ่ึงมีความแตกต่าง
จากงานวิจัย อ่ืน  ๆ ท่ี ส่วนใหญ่พบว่า  ตัวแปร 2 ตัว น้ี  จะส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษา และพบมีตวัแปรท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา ทั้งหมด 4 ตวั
แปร เรียงล าดบัจากตวัแปรที่มีผลมากที่สุดไปหาน้อยที่สุดดงัน้ี ความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา (β = .423) การรับรู้คุณค่าแบรนดส์ถาบนัการศึกษา (β = .396) ภาพลกัษณ์ของแบ
รนด์สถาบนัการศึกษา (β = .242)  และความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา (β = .104) 
ตามล าดบั ตวัแปรดงักล่าวสามารถร่วมกนัอธิบายความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา ไดร้้อยละ 
62.1 (R² = 0.621) ผลการวิจยัคร้ังน้ีสามารถน าผลของขอ้มูลมาเป็นพื้นฐานส าหรับรูปแบบการ
บริหารงาน และการให้บริการดา้นงานวิชาการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการสร้างความภกัดี
ของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัการศึกษาให้มีความย ัง่ยืน ซ่ึงเป็นประโยชน์ส าหรับการพฒันาระบบ
การศึกษาให้มีความแข็งแรงทั้งด้านวิชาการและงบประมาณ ให้มีความสอดคล้องกบัยุคสมยัท่ี
เปล่ียนแปลงไปในปัจจุบนั
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ABSTRACT 
 This research aimed to study factors influencing on brand loyalty institution.  
A case study of Prince of Songkhla University Hat Yai Campus. The 6 factors (brand trust, service 
quality, brand commitment, student satisfaction, brand image and perceived brand value) were 
investigate. A questionnaire was used as an instrument for collecting data. The participants consist 
of 351 senior students studying in the final academic year. The data were analyzed for the 
descriptive information by using frequencies, percentages, means, standard deviations, F-test, 
Person correlation coefficient and multiple regression analysis. 

The research found that without significant difference in brand loyalty of the 
students, regarding with different majors of their study. The factors both service quality and student 
satisfaction have not been affecting brand loyalty institution. These results have not related to 
the previous study indicating those factors are  a significant influence on brand loyalty 
institution. The factors influencing on brand loyalty institution were ranked from most to least and 
sorted in descending as follows : brand commitment (β = .423), perceived brand value (β = .396), 
brand image (β = .242 )  and brand trust (β = .104), respectively. These factors could explain brand 
loyalty institution at 62 .1%.  The results of this study could be used as basic information for the 
management model and academic services efficiently also strengthen student loyalty on institutions 
to be sustainable. This is useful for developing educational systems, both academic and budgetary 
in order to adapt in accordance with the changing situation in the world. 
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กติติกรรมประกาศ 
 
 วิทยานิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความเมตตา ความเอาใจใส่ และการ
ช่วยเหลือดูแลเป็นอย่างดีจากอาจารยที์่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั ดร. สุมนา ลาภาโรจน์กิจ ท่ี
กรุณาสละเวลาทั้งในและนอกเวลาราชการในการตรวจงาน พร้อมให้ค าแนะน า ขอ้เสนอแนะ 
และตรวจสอบข้อบกพร่องในกระบวนการท าวิจยัทุกขั้นจนส าเร็จสมบูรณ์ และขอขอบคุณ 
ผูช่้วยศาสตราจารยด์ร. วลัลภา พฒันา และดร. สุนนัทา เหมทานนท์ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ท่ี
ใหค้  าแนะน า เสนอขอ้คิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ เพื่อใหว้ทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน  
 ขอขอบพระคุณในความกรุณาของคณาจารย ์ภาควชิาบริหาร คณะวทิยาการจดัการ 
มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ทุกท่านท่ีให้ความรู้ประสิทธ์ิประสาทวิชาจนส าเร็จหลกัสูตร และ
บุคลากรทุกท่านท่ีให้ความกรุณาช่วยเหลืออ านวยความสะดวกให้ในด้านต่าง ๆ พร้อมแนะแนว
ทางการเรียนรู้ท่ีเป็นประโยชน์แก่ผูว้ิจยั รวมถึงเพื่อน ๆ ท่ีคอยให้ก าลงัใจกนัตลอดมา ช่วยเหลือจน
ท าให้วิทยานิพนธ์ของกระผมส าเร็จได้ดว้ยดี และขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละ
เวลาอนัมีค่าของทุกท่านในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีน ามาวเิคราะห์อยา่งสมบูรณ์ 

สุดทา้ยน้ีขอขอบคุณครอบครัวของกระผมท่ีให้ก าลงัใจเสมอมา ถือเป็นก าลงัใจท่ี
ส าคญัเป็นแรงผลกัดนัในการท าวิจยั คุณค่าและประโยชน์จากวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีขอมอบให้บิดา 
มารดา ครูอาจารยทุ์กท่าน เจา้หน้าท่ีทุกฝ่าย ผูร่้วมงานและเพื่อน ๆ ทุกคน ท่ีไดป้ระสิทธ์ิประสาท
ความรู้ใหแ้ก่ผูว้จิยัทุกระดบัการศึกษา 

 
 
 

ธีรนยั เจริญพานิช 
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บทที ่1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญ 
 

ปัจจุบนัระบบการศึกษาของประเทศไทยมีการแข่งขนัท่ีสูงมาก ทั้งภาครัฐและ
เอกชน เน่ืองจากมีการขยายตวัอยา่งรวดเร็วของสภาบนัการศึกษา (Sultan & Yin, 2012) ส่งผลท าให้
สถาบนัการศึกษาต่าง ๆ พยายามพฒันาขีดความสามารถดา้นการบริการและวิชาการ เพื่อจูงใจให้
นักศึกษาเข้ามาศึกษาต่อ ท าให้สถาบันการศึกษาต่าง ๆ ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์ท่ี
เปล่ียนแปลง ส าหรับมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์เป็นอีกหน่ึงสถาบนัการศึกษาท่ีไดรั้บผลกระทบ
เช่นกนั จากขอ้มูลสถิติการเขา้รับการศึกษาของนกัศึกษาปริญญาโท ชั้นปี 2 มีจ านวน 1,169 คน และ 
ชั้นปี 1 มีจ านวน 560 คน สังเกตไดว้า่มีจ านวนการลดลงของนกัศึกษาอยา่งเห็นไดช้ดั ตามตารางท่ี 1 

ตาราง 1  
สถิติจ านวนนักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ จ าแนกตามช้ันปี  

คณะ ชั้นปีท่ี 1 ชั้นปีท่ี 2 
คณะการจดัการส่ิงแวดลอ้ม 18 45 
คณะการแพทยแ์ผนไทย 5 10 
คณะทรัพยากรธรรมชาติ 32 96 
คณะทนัตแพทยศาสตร์ 18 38 
คณะพยาบาลศาสตร์ 53 131 
คณะแพทยศาสตร์ 20 26 
คณะเภสชัศาสตร์ 34 52 
คณะวทิยาการจดัการ 121 254 
คณะวทิยาศาสตร์ 72 142 
คณะวศิวกรรมศาสตร์ 103 232 
คณะศิลปะศาสตร์ 40 63 
คณะเศรษฐศาสตร์ 24 55 
คณะอุตสาหกรรมการเกษตร 20 25 

รวม 560 1,169 

ท่ีมา : กองทะเบียนและประมวลผล มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ (2560)
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ปัจจุบนัถือเป็นยุคการแสวงหารูปแบบการบริหารสถาบนัการศึกษาท่ีเหมาะสม 

เน่ืองจากเกิดปัญหาความไม่คล่องตวัจากระบบราชการ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งรูปแบบการบริหารงาน
สถาบนัการศึกษาโดยรวมมีประสิทธิภาพลดลง ท าให้สถาบนัการศึกษาไม่สามารถระดมทรัพยากร
บุคคล เพื่อท่ีจะพฒันาและสร้างความก้าวหน้าให้กบัสถาบนัการศึกษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
(ถวลัยร์ัฐ อา้งตามอมัเรศ, 2554) รวมถึงปัญหาด้านเงินทุนถือเป็นอีกหน่ึงปัจจยัส าคญัในการ
บริหารงานสถาบนัการศึกษา ซ่ึงได้รับการสนับสนุนจากรัฐบาลเป็นหลกั แต่ไม่เพียงพอที่จะ
พฒันาระบบการบริหารของสถาบนัการศึกษาให้เขา้กบัย ุคเศรษฐกิจที่ถดถอยในปัจจุบนั 
(Sinlarat, 2012) ทั้ งน้ีการน ามหาวิทยาลัยออกนอกระบบ จึงเข้ามามีบทบาทในการปรับเปล่ียน
สถานภาพของสถาบันก า ร ศึกษา ไป สู่ คว าม เ ป็นมหาวิท ย าลัย ในก า กับ ของ รั ฐ  ซ่ึ ง
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ได้ประกาศและมีผลบังคับใช้ ในวันท่ี 21 กรกฎาคม 2559 
(มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์, 2559) ส่งผลท าให้สถาบนัการศึกษาตอ้งต่ืนตวัมากข้ึน เน่ืองจาก
สถาบันการศึกษาต้องมีการบริหารจัดการในด้านงบประมาณ เพื่อพฒันาประสิทธิภาพของ
สถาบนัการศึกษาด้วยตวัเอง โดยมีเป้าหมายเพื่อให้สถาบนัการศึกษาสามารถพึ่ งพาตวัเอง และ
มีอิสระในการบริหารงานมากยิง่ข้ึน (วจิิตร อา้งตามเกษม, วชิยั, ทิวตัถ,์ เพียงพบ, และสุนี, ม.ป.ป.) 

จากปัญหาการแข่งขันในระบบการศึกษาท่ีสูงข้ึนของประเทศไทย และการ
เปล่ียนแปลงระบบการบริหารการจดัการของมหาวิทยาลยัของรัฐสู่มหาวิทยาลยัในก ากบัของรัฐ 
แบรนด์ถือเป็นเคร่ืองมือในการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค ท่ีน าไปสู่การพฒันาภาพลกัษณ์ท่ีดี
ขององค์กร ซ่ึงสามารถจะสร้างแตกต่างกบัคู่แข่งได้ (Kotler & Armstrong, 2004) สอดคล้องกบั 
Blanton (2007) แบรนด์สถาบนัการศึกษานั้นสามารถสร้างความแตกต่าง และสร้างคุณค่าของ
สถาบนัได้ ซ่ึงจะถูกประเมินจากมุมมองในกลุ่มของนักเรียน นักศึกษา และศิษย์เก่าในแง่ของ
คุณภาพการศึกษาและความพึงพอใจจากประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากสถาบนัการศึกษา (Mcalexander, 
Koenig, & Schouten, 2006) อีกทั้งแบรนด์สถาบนัการศึกษานั้น จะช่วยให้ผูป้กครองและนกัศึกษา
เห็นถึงความแตกต่าง ซ่ึงมีส่วนช่วยสนับสนุนให้มีความสนใจสมัครเข้ารับการศึกษาต่อใน
สถาบันการศึกษานั้ น ๆ (Harvey, 1996) โดยการบริหารแบรนด์สถาบันการศึกษาให้ประสบ
ความส าเร็จ ตอ้งสร้างให้เห็นถึงความแตกต่าง และง่ายต่อการจดจ าของผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการ
ตดัสินใจ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ และดึงดูดความสนใจให้กบัสถาบนัการศึกษา (Bulotaite, 2003) 
ซ่ึงแบรนด์สถาบนัการศึกษาเป็นองค์ประกอบส าคญัในการท่ีจะคดัเลือกนกัศึกษา พนกังาน และ
อาจารย์ เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดการให้บริการด้านการศึกษาได้ (Temples, 2006; Heaney & 
Heaney, 2008) จากการศึกษาของ Blanton (2007) พบว่า คนทั่วไปมักจะนิยมรับการศึกษาใน
สถาบนัการศึกษาท่ีมีช่ือเสียง รวมไปถึงแบรนด์ท่ีดีของสถาบนัการศึกษา จะเห็นได้ว่าแบรนด์
สถาบนัการศึกษาจึงมีความส าคญัในการวางกลยุทธ์ และพฒันามหาวิทยาลยั เพราะการมีช่ือเสียงท่ี
ดี มีแบรนด์เป็นท่ีรู้จัก มีโอกาสได้รับการเลือกจากนักเรียน นักศึกษามากกว่า (Moogan, Baron & 
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Bainbridge, 2001) อีกทั้ ง Dick & Basu (1994) และ Raj (1985) ยงัพบว่า ช่ือเสียงและแบรนด์
สถาบนัการศึกษาเป็นส่ิงส าคญัท่ีท าให้เกิดความภกัดีต่อสถาบนันั้น ๆ รวมถึงยงัมีอิทธิพลในการ
เลือกศึกษาต่อในระดบัสูงกวา่ปริญญาตรีของนกัศึกษาอีกดว้ย (กิตติชยั, 2553) 

ปัจจุบนัการศึกษาในสถาบนัการศึกษามีความคล้ายคลึงกบัธุรกิจเป็นอย่างมาก 
(Bunzel, 2007) ซ่ึงทางธุรกิจลูกคา้จะมีการสนบัสนุนหรือมอบผลประโยชน์ระยะยาวให้กบัองคก์ร 
โดยจะซ้ือซ ้ าหรือใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง รวมถึงมีการแนะน าบริการขององคก์รในทางท่ีดี ซ่ึงเป็น
พื้นฐานของความภกัดี (Gronroos, 2000) สอดคล้องกบัการศึกษาของ Hennig-Thurau, Langer & 
Hansen (2001) ท่ีกล่าวว่า นกัศึกษามีความภกัดีต่อสถาบนัหลงัจากท่ีจบการศึกษาไปแลว้ จะมีการ
สนับสนุนอย่างต่อเน่ือง เช่น การบริจาคเพื่อช่วยเหลือสถาบนัหรือมีการศึกษาต่อในสถาบนัเดิม 
และมีการแนะน าสถาบนัการศึกษาในทางท่ีดี ซ่ึงมีความเช่ือมโยงเก่ียวกบัความภกัดีต่อแบรนด์ 
(Brand loyalty) ท่ีเป็นพื้นฐานในการสร้างผลประโยชน์ใหก้บัธุรกิจ (Chaudhuri & Holbrook, 2001) 
โดยมีการแนะน าห รือบอกต่อในเชิงบวก  (Sutikno, 2011) ซ่ึ งธุ รกิจสามารถท าก าไร 
(Kabiraj & Shanmugan, 2011) และมีส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึน (Gounaris & Stathakopoulos, 2004) 
รวมถึงมีขอ้ได้เปรียบทางการตลาดในการแข่งขนั (Iglesias, Singh, & Batista-Foguet, 2011) 
โดยผลประโยชน์เหล่าน้ีแสดงให้เห็นถึงส่ิงท่ีไดรั้บอยา่งชดัเจนจากความภกัดีต่อแบรนด์ท่ีเป็นผล
กบับริษทัหรือธุรกิจจากลูกคา้ (Khan & Mahmood, 2012) 

ทั้งน้ีแบรนด์ของสถาบนัการศึกษาจึงกลายเป็นตวัแปรส าคญัในการวางกลยุทธ์ 
เพื่อสร้างความแตกต่างให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในสถาบนัการศึกษา และการเปล่ียนระบบการ
บริหารจากมหาวิทยาลัยของรัฐสู่มหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐ รวมถึงสถานการณ์การแข่งขนั
ระหวา่งสถาบนัการศึกษาท่ีมีพื้นฐานท่ีแข็งแกร่ง การขยายตวัของความตอ้งการทางการศึกษา และ
การขยายตัวของค่าครองชีพท่ีสูง จึงท าให้สถาบันการศึกษาต้องปรับเปล่ียนกลยุทธ์ในการ
บริหารงานท่ีตอ้งค านึงถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนักศึกษา ซ่ึงเป็นผูรั้บบริการหลกั ทั้งน้ี
สถาบนัการศึกษาจะใหบ้ริการทางการศึกษาไดอ้ยา่งครอบคลุมและมีประสิทธิภาพพร้อมตอบสนอง
ความตอ้งการของนกัศึกษาได้ จึงเป็นเหตุผลท่ีน ามาสู่ความสนใจศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษา  

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีผา่นมาพบวา่ The Relationship Quality-
Based Student Loyalty Model (RQSL) model เป็นรูปแบบของตัวแปรท่ีมีความส าคัญในการ
ทดสอบความภกัดีของนกัศึกษา โดยมีผูว้ิจยัหลายท่านน ามาทดสอบ (Marques, 2008; Bergamo, 
Giuliani, Camargo, Zambaldi & Ponchio, 2012; Perin, Sampaio, Simões, & de Pólvora, 2012; 
Latif & Bahroom, 2014) จึงท าให้ผูว้ิจยัสนใจ (RSQL) model ในการทดสอบความภกัดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษา เพราะ (RQSL) model สามารถทดสอบเก่ียวกบัความภกัดีของนักศึกษา อีกทั้ง
ความภัก ดีของนัก ศึกษาสามารถแสดงออกถึง รูปแบบคว ามสัมพัน ธ์ ท่ี นัก ศึกษา มี ต่ อ



4 
สถาบันการศึกษาได้ โดยผ่านตัวแปรท่ีมีความส าคัญ ได้แก่ ความไว้วางใจท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบันการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา และความผูกพันท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา (Hennig-Thurau et al. 2001) จากการทบทวนวรรณกรรมยงัพบว่าตวัแปรด้าน
ความพึงพอใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และการรับรู้คุณค่าแบรนด์
สถาบนัการศึกษา เป็นกลุ่มตวัแปรท่ีมีความน่าสนใจ เน่ืองจากงานวิจยัท่ีผ่านมามีการอา้งถึงปัจจยั
ดงักล่าวจากผูว้ิจยัหลายท่าน ซ่ึงก็มีผลแตกต่างกนัออกไป เน่ืองจากสภาพแวดล้อมของบริบทท่ี
ศึกษา จึงเกิดการโตแ้ยง้ในการทดสอบของตวัแปร (Alves & Raposo, 2007; Helgesen & 
Nesset, 2 0 0 7 ; Mohamad & Awang, 2009 ; Rojas-Mendez, Vasquez-Parraga, Kara, & Cerda-
Urrutia, 2009; Carvalho & Mota, 2010; Thomas, 2011; Purgailis & Zaksa, 2012; Dib & Alnazer, 
2013; Goolamally & Latif, 2014; Usman & Mokhtar, 2016) ส าหรับการศึกษาความภกัดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในประเทศไทยยงัมีจ  านวนไม่มากนกั (ดวงพร และมาริษ, 2556; 
ดวงพร, ฤาเดช,  และวนิิจ, 2556; สมฤทยั, อรพรรณ, และณฐัรฐนนท,์ 2557; Kunanusorn & Puttawong, 2015) 
ผูว้ิจยัจึงสนใจที่ศึกษาตวัแปรจากการทบทวนวรรณกรรมที่มีความสัมพนัธ์ จึงน ามาเป็นตวัแปร
ในการทดสอบความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงเลือกกลุ่มนกัศึกษาของมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ โดยจะเลือก
ทดสอบกบักลุ่มนกัศึกษาในวิทยาเขตหาดใหญ่ ซ่ึงเป็นวิทยาเขตท่ีมีคณะท่ีเปิดสอนมากท่ีสุด ท าให้
มีความหลากหลายของนกัศึกษาในแต่ละคณะ รวมถึงมีหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีตั้งอยูภ่ายในเป็นจ านวน
มาก ถือเป็นศูนยก์ลางของการบริหารงานและการบริการ จึงมีความเหมาะสมในบริบทท่ีจะศึกษา
เก่ียวกับปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษา และสอดคล้องกับสภาวะใน
ปัจจุบนัของมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ที่ตอ้งด าเนินอยูใ่นระบบการให้บริการดา้นการศึกษาท่ีมี
การแข่งขนัเพิ่มมากข้ึน การลดลงของจ านวนการเขา้รับการศึกษาของนกัศึกษาในระดบัปริญญาโท 
และการเปล่ียนแปลงจากระบบมหาวิทยาลยัของรัฐสู่ระบบมหาวิทยาลยัในก ากบัของรัฐ เร่ืองแบรนด์
ของสถาบนัการศึกษาจึงเป็นส่ิงส าคญัส าหรับมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ที่ช่วยสร้างความ
แตกต่าง และพฒันาเพิ่มประสิทธิภาพของมหาวิทยาลยัได ้โดยผลการวิเคราะห์ท่ีไดส้ามารถน ามา
เป็นขอ้มูลพื้นฐานส าหรับรูปแบบการบริหารงาน การให้บริการดา้นงานวิชาการ และการพฒันา
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ อีกทั้งยงัเป็นแนวทางใหม้หาวทิยาลยัในก ากบัของรัฐในสถาบนัต่างๆ 
สามารถด าเนินจัดการวางแผนการบริหารงาน และการให้บริการด้านงานวิชาการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ รวมถึงการสร้างความภกัดีของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัการศึกษาให้มีความย ัง่ยืน ซ่ึง
เป็นประโยชน์ส าหรับการพัฒนาระบบการศึกษาให้มีความแข ็งแรงทั้งด ้านว ิชาการและ
งบประมาณ ใหมี้ความสอดคลอ้งกบัยคุสมยัท่ีเปล่ียนแปลงไปในปัจจุบนั  
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วตัถุประสงค์งานวจัิย 
 
 1. เพื่อศึกษาตวัแปรความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความ
ภกัดีในแบรนดม์หาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ 

2. เพื่อศึกษาตวัแปรคุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความภกัดี
ในแบรนดม์หาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ 

3.เพื่อศึกษาตวัแปรความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความ
ภักดีในแบรนดม์หาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ 

4. เพื่อศึกษาตวัแปรความพึงพอใจของนักศึกษาส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ 

5. เพื่อศึกษาตวัแปรภาพลักษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษาส่งผลต่อความ
ภกัดีในแบรนดม์หาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ 

6. เพื่อศึกษาตวัแปรการรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความ
ภกัดีในแบรนดม์หาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ 
 

ค าถามงานวจัิย 
 
 1. ตวัแปรความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความภกัดีใน
แบรนดม์หาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ ไดห้รือไม่ อยา่งไร 

2. ตวัแปรคุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ ไดห้รือไม่ อยา่งไร 

3. ตวัแปรความผูกพนัที่มีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความภกัดีใน
แบรนดม์หาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ ไดห้รือไม่ อยา่งไร 

4.  ตัวแปรความพึ งพอใจของนัก ศึกษา ส่งผล ต่อความภัก ดี ในแบรนด์
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ ไดห้รือไม่ อยา่งไร 

5. ตวัแปรภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ ไดห้รือไม่ อยา่งไร 

6. ตวัแปรการรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ ไดห้รือไม่ อยา่งไร 
 



6 
สมมติฐานการวจัิย 
 
 H1: ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษามีผลต่อความภกัดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 
 H2: คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษามีผลต่อความภักดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 
 H3: ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษามีผลต่อความภกัดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา  
 H4: ความพึงพอใจของนักศึกษามีผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา
ของนกัศึกษา  
 H5: ภาพลักษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษามีผลต่อความภักดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา  
 H6: การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบันการศึกษามีผลต่อความภักดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 
 

ขอบเขตงานวจัิย 
 
 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งเนน้ศึกษาเก่ียวกบัความภกัดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาท่ีมีต่อมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ 
 2. ขอบเขตของประชากร (Population) และกลุ่มตวัอยา่ง (Simple Size) ประชากร
ท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ นักศึกษาของมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ และ
จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง คือ นกัศึกษาของมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ ชั้นปีสุดทา้ย 
เลือกใช้สูตรของ Krejcie & Morgan (1970) จ านวน 351 คน ซ่ึงแบ่งจ าแนกตามสาขาวิชา ไดแ้ก่ 
สังคมศาสตร์ วทิยาศาสตร์สุขภาพ และวทิยาศาสตร์เทคโนโลยี โดยก าหนดวธีิการเลือกแบบการสุ่ม
ตามความสะดวก (Convenience Sampling) และวธีิการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Samping)  
 3. ขอบเขตของตวัแปร ตวัแปรในการวจิยัคร้ังน้ีมี 2 ประเภท ดงัน้ี 
 3.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ (1) ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา (2) คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา (3) ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา (4) ความพึงพอใจของนกัศึกษา (5) ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา 
(6) การรับรู้คุณค่าแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 
 3.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 



7 
ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

 1. ผลการวิจยัและขอ้เสนอแนะสามารถน ามาปรับใช้เป็นพื้นฐานในการบริหาร
จดัการในระบบการศึกษาของประเทศไทยได ้รวมถึงแนวทางพฒันาให้กบัสถาบนัการศึกษาต่าง ๆ 
เพื่ อ เพิ่มประสิทธิภาพในการด า เ นินงาน และเพิ่มโอกาสในการกลับมาใช้บ ริการกับ
สถาบนัการศึกษา เช่น การศึกษาต่อในระดบัท่ีสูงข้ึน  
 2. ท าใหท้ราบถึงโอกาสในการพฒันาสถาบนัการศึกษาใหมี้การด าเนินบริหารงาน
ท่ีมีประสิทธิภาพ และท าให้นกัศึกษามีความความภกัดีต่อมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขต
หาดใหญ่ ซ่ึงมีการเปล่ียนแปลงจากระบบมหาวทิยาลยัของรัฐมาเป็นมหาวทิยาลยัในก ากบัของรัฐ 
 

นิยามศัพท์ 
 

1. มหาวิทยาลยัในก ากบัของรัฐบาล (Autonomous University) เป็นมหาวิทยาลยัท่ี
อยู่ในก ากบัดูแลของรัฐบาล แต่มีความคล่องตวัในการบริหารและจดัการ ซ่ึงสามารถก ากบัดูแล
ตนเองไดโ้ดยอิระ รวมถึงมีเสรีภาพทางวชิาการ โดยไม่มีหน่วยงานใดมาแทรกแซง 

2. นกัศึกษามหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ หมายถึง นกัศึกษาท่ีก าลงัศึกษาอยู่ใน
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ 

3. แบรนดส์ถาบนัการศึกษา หมายถึง ลกัษณะภาพรวมสถาบนัการศึกษา ซ่ึงรวมถึง
ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ การบริหารการจดัการ มีการวางต าแหน่งของแบรนดส์ถาบนัการศึกษาในตลาด
การแข่งขัน มีกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการจะเข้ามาศึกษาท่ีชัดเจน และช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับ
สถาบนัการศึกษา สามารถสร้างความแตกต่างจากสถาบนัการศึกษาอ่ืน ๆ ได ้

4. ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 
4.1 ความไว้วางใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา (Brand Trust) หมายถึง 

ตัวก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างนักศึกษาและสถาบันการศึกษา ซ่ึงมีความเก่ียวข้องกับ
ความสามารถในการให้บริการของสถาบนัการศึกษา ท่ีมีความสอดคล้องกบัความตอ้งการของ
นกัศึกษา รวมถึงความไวว้างใจต่อสถาบนัการศึกษาจะมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของนกัศึกษา 
ซ่ึงมีผลต่อการประสบความส าเร็จระยะยาวของสถาบนัการศึกษา 

4.2 คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา (Service quality) หมายถึง 
ประสิทธิภาพในการใหบ้ริการของสถาบนัการศึกษา ซ่ึงคุณภาพบริการท่ีดีของสถาบนัการศึกษา จะ
ตอบสนองความตอ้งและความคาดหวงัท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของนกัศึกษา มีผลท าให้เกิด
ความพึงพอใจ และเป็นการแสดงภาพลกัษณ์ของสถาบนัการศึกษาในทางท่ีดี 
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4.3 ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา (Brand Commitment) หมายถึง 

ความสัมพนัธ์ระหว่างสถาบนัการศึกษากบันกัศึกษาท่ีแสดงออกมา ซ่ึงนกัศึกษาจะมีความเช่ือมัน่
สถาบนัการศึกษา และช่วยในการพฒันาเพื่อท่ีจะรักษาสัมพนัธ์อนัดี รวมถึงมีความภาคภูมิใจใน
สถาบนัการศึกษา โดยความผูกพนัต่อสถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาจะน าไปสู่ความภกัดี ซ่ึงเป็น
ผลดีต่อสถาบนัการศึกษา 

4.4 ความพึงพอใจของนักศึกษา (Satisfaction) หมายถึง ความพึงพอใจของ
นักศึกษาท่ีได้รับจากสถาบนัการศึกษา โดยจะเปรียบเทียบกับการคาดหวงัและรับรู้จริงท่ีเป็น
ผลลพัธ์จากสถาบนัการศึกษา ซ่ึงความพึงพอใจของนกัศึกษาจะน าไปสู่ความตั้งใจท่ีจะรับการศึกษา
หรือความภกัดีต่อสถาบนันั้น ๆ  

4 .5 ภ าพล กัษณ์ของแบรนด ์สถาบนัการศ ึกษา  (Brand Image) หมายถึง 
ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากนกัศึกษา โดยความคิด ความเช่ือ และทศันคติ เป็นก าหนดตวัภาพลกัษณ์ของ
สถาบนัการศึกษา ซ่ึงการพฒันาภาพลกัษณ์ของสถาบนัการศึกษาอยา่งต่อเน่ือง จะท าให้นกัศึกษามี
ความเช่ือมัน่และการสนบัสนุนต่อสถาบนัการศึกษา 

4.6 การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา (Perceived Brand Value) หมายถึง 
อรรถประโยชน์ในส่ิงท่ีไดรั้บจากสถาบนัการศึกษา เปรียบเทียบหรือประเมินกบัค่าใชจ่้ายท่ีเสียไป
ใหก้บัสถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา ซ่ึงอาจรวมถึงความคิดเห็นและการยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง 
เก่ียวกบัความส าเร็จท่ีไดรั้บจากสถาบนัการศึกษา 

5. ความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา (University Brand Loyalty) หมายถึง 
นกัศึกษาเม่ือมีโอกาสท่ีจะศึกษาต่อในระดบัท่ีสูงข้ึน จะมีการพิจารณาสถาบนัการศึกษาแห่งน้ีเป็นท่ี
แรก โดยท่ีนกัศึกษามีทศันคติท่ีดีต่อการรับบริการจากสถาบนัการศึกษา รวมถึงมีการแนะน าในทาง
ท่ีดี ส่ิงเหล่าจะช่วยพฒันาสถาบนัการศึกษา และช่วยสร้างความแข็งแกร่งในดา้นการเงิน ซ่ึงสร้าง
ความไดเ้ปรียบคู่แข่งระหวา่งสถาบนัการศึกษา 
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สรุปเน้ือหาในบทที ่1  
 

บทน้ีไดน้ าเสนอท่ีมาและความส าคญัของงานวิจยัช้ินน้ี โดยเช่ือมโยงจากสภาวะ
การแข่งขนัท่ีสูงข้ึนในระบบการศึกษา อนัเน่ืองจากมีการขยายตวัอย่างรวดเร็วของสภาบนัการศึกษา 
และระบบการบริหารจดัการท่ีเปล่ียนแปลงไป เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัยคุสมยัและเศรษฐกิจในปัจจุบนั 
ท าใหส้ถาบนัการศึกษามีการพฒันาเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ซ่ึงจากสภาวะท่ีเกิดข้ึน
มีท าใหม้หาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ มีจ านวนนกัศึกษาลดลงอยา่งเห็นไดช้ดัในปีท่ีผา่น อีกทั้งเร่ิมมี
การเปล่ียนแปลงระบบการบริหารจดัการจากมหาวิทยาลยัรัฐมาเป็นมหาวิทยาลยัในก ากบัของรัฐ 
จากสถานการณ์ดังกล่าว ท าให้ผู ้วิจ ัยสนใจท่ีศึกษาตัวแปรท่ีช่วยสร้างความภักดีกับแบรนด์
สถาบนัการศึกษา เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษา ซ่ึงสามารถ
น าไปสู่การต่อยอดในการพฒันา และแกไ้ขระบบของสถาบนัการศึกษาให้มีประสิทธิภาพในการ
ให้บริการด้านการศึกษา ซ่ึงถือเป็นการเพิ่มโอกาสในการกลับมาศึกษาต่อในระดับท่ีสูงข้ึน และเป็น
สถาบันการศึกษาที่ไดร้ับความสนใจในการเลือก เป็นสถานที่เ รียน เมื ่อทราบถึงที่มาและ
ความส าคญัในบทที่ 1 แลว้ ถดัไปในบทท่ี 2 เป็นการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ศึกษาปัจจยัท่ี
ส่งต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา เพื่อพฒันาเป็นกรอบแนวคิดและตั้งเป็นสมมติฐาน
ของงานวจิยั 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

  
 ในการศึกษาวิจยั เร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา 

กรณีศึกษา มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่” ผูว้จิยัศึกษาแนวคิดและทฤษฎี รวมถึง
ผลงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อน ามาใช้ประโยชน์ต่อการก าหนดสมมติฐาน การก าหนดตวัแปร 
การเลือกกลุ่มตวัอย่าง กรอบแนวคิด และแนวทางในการด าเนินการวิจยั ผูว้ิจยัได้ศึกษาคน้ควา้
เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ในหวัขอ้ต่อไปน้ี 
  

1. มหาวทิยาสงขลานครินทร์ 
1.1 มหาวทิยาลยัในก ากบัของรัฐบาล (Autonomous University) 

2. ตราสินคา้ (Brand) 
2.1 แบรนดส์ถาบนัการศึกษา 

3. ความภกัดี (Loyalty) 
3.1 ความภกัดีในภาคธุรกิจ 
3.2 ความภกัดีในภาคการศึกษา 

4. รูปแบบความสัมพันธ์คุณภาพความภักดีของนักศึกษา  (The Relationship 
Quality-Based Student Loyalty Model) (RSQL) model 

4.1 ความไวว้างใจ (Trust) 
4.2 คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
4.3 ความผกูพนั (Commitment)  
4.4. ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
4.5. ภาพลกัษณ์ (Image)  
4.6. การรับรู้คุณค่า (Perceived value) 

5. การพฒันากรอบแนวคิด 
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มหาวทิยาลัยสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ 
 

มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ด าเนินการเปิดมาแลว้ 50 ปี มีการเปิดคณะวิชาต่าง ๆ 
จนถึงปัจจุบันมี 35 คณะ โดยเปิดสอนสาขาวิชาการ จ านวน 326 สาขา เป็นการศึกษาระดับ
ประกาศนียบัตรและบัณฑิตศึกษา 174  สาขา  ปริญญาตรี  (4 -6  ปี )  152  สาขา (ประวัติ
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์, ม.ป.ป.) 

โดยในระดบัปริญญาตรี มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ มี
การจ าแนกสาขาวชิาออกเป็น 3 สาขาวชิา ดงัน้ี 

1. สาขาสังคมศาสตร์ ประกอบดว้ย คณะวิทยาการจดัการ คณะศิลปะศาสตร์ 
คณะเศรษฐศาสตร์ และคณะนิติศาสตร์ 

2. สาขาวทิยาศาสตร์สุขภาพ ประกอบดว้ย คณะแพทยศาสตร์ คณะพยาบาลศาสตร์ 
คณะทนัตแพทยศาสตร์ คณะเภสัชศาสตร์ คณะการแพทย์แผนไทย คณะเทคนิคการแพทย์  
และคณะสัตวแพทยศาสตร์ 

3. สาขาวทิยาศาสตร์เทคโนโลย ีประกอบดว้ย คณะวทิยาศาสตร์ คณะวศิวกรรมศาสตร์ 
คณะทรัพยากรธรรมชาติ คณะอุตสาหกรรมเกษตร คณะการจดัการส่ิงแวดลอ้ม และวทิยาลยันานาชาติ 

ส าหรับการเปล่ียนแปลงการบริหารสู่การเป็นมหาวิทยาลยัในก ากบัของรัฐ เพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารจดัการ มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์และประธานคณะอนุกรรมการ
ยกร่างข้อบังคับฯ ในการด า เนินงานสู่การเป็นมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐ ได้ประกาศ
ในราชกิจจานุเบกษา เม่ือ วนัท่ี 21 มิถุนายน 2559 ในการเขา้สู่เป็นมหาวทิยาลยัในก ากบัของรัฐ และ
จะมีผลบงัคบัใช้ในวนัท่ี 21กรกฎาคม 2559 (มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์, 2559) ซ่ึงในย่อหน้า
ถดัไปจะเป็นการอธิบายเน้ือหาเก่ียวกบัมหาวทิยาลยัในก ากบัของรัฐ 
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มหาวทิยาลัยในก ากบัของรัฐบาล (Autonomous University) 

 
มหาวทิยาลยัในก ากบัของรัฐ ถือเป็นมหาวทิยาลยัของรัฐท่ีเป็นนิติบุคคลภายใตก้าร

ก ากบัดูแลของรัฐมนตรีวา่การกระทรวงศึกษาธิการ การบริหาร และกระบวนการตดัสินใจส่วนใหญ่ 
จะส้ินสุดท่ีระดบัสภามหาวิทยาลยั โดยมีการวินิจฉัยการตดัสินใจในดา้นการบริหารและวิชาการ
ระดบัสูงแยกออกจากกนั ซ่ึงเนน้การบริหารในรูปคณะบุคคลในแต่ละระดบั มีการแยกภารกิจอยา่ง
ชัดเจน มีระบบการเงินท่ีคล่องตวั ตรวจสอบได้ภายหลงั (Past Auditing) จากงบประมาณรูปเงิน
ก้อน (Block Grant) และมีอ านาจปกครอง ดูแล บ ารุงรักษา จดัหาประโยชน์จากทรัพย์สินของ
มหาวทิยาลยัไดอ้ยา่งอิสระ โดยมีหลกัการและความหมายดงัน้ี 
 

หลกัการกลางมหาวิทยาลยัในก ากบัของรัฐ 
 

รัฐบาลมีอ านาจและหน้าท่ีในการก ากับดูแลให้เป็นไปตามกิจการทัว่ไปของ
มหาวิทยาลยั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้เป็นไปตามนโยบายรัฐบาลหรือมติคณะรัฐมนตรีท่ีเก่ียวกบั
มหาวิทยาลยั ซ่ึงมีหลกัการกลางมหาวิทยาลยัในก ากบัของรัฐดงัน้ี (ส านกังานคณะกรรมการการ
อุดมศึกษา, ม.ป.ป.) 

1) มีสถานภาพเป็นหน่วยงานของรัฐและเป็นนิติบุคคลท่ีไม่เป็นส่วนราชการและ
ไม่เป็นรัฐวิสาหกิจ ซ่ึงอยูภ่ายใตก้ารก ากบัดูแลของรัฐมนตรีวา่การกระทรวงศึกษาธิการและได้รับ
การจดัสรรงบประมาณตามกฎหมายท่ีเพียงพอต่อการประกนัคุณภาพการศึกษา 

2) มีการด าเนินงานในการผลิตบณัฑิต การวจิยั การบริหารวิชาการ การท านุบ ารุง
ศิลปะ และวฒันธรรม ให้มีประสิทธิภาพ สอดคลอ้งกบันโยบายของรัฐบาลและความตอ้งการของ
สังคม 

3) มีความคล่องตวัของมหาวิทยาลยัตามขอ้ก าหนดระเบียบของสภามหาวทิยาลยั
ในการบริหารจดัการในเร่ืองต่าง ๆ ภายใตก้รอบแห่งพระราชบญัญติัของมหาวทิยาลยั 

4) สภามหาวิทยาลัยและผูบ้ริหารมหาวิทยาลัย  จะต้องมาจากบุคคลภายนอก
มากกวา่บุคคลภายใน โดยการบริหารมหาวทิยาลยัมีอธิการบดีเป็นผูบ้ริหารสูงสุด ในการก ากบัดูแล
ของสภามหาวทิยาลยั การไดม้าขององคป์ระกอบสภามหาวทิยาลยัตอ้งเป็นกระบวนการท่ีโปร่งใส 

5) มหาวิทยาลยัมีการบริหารโดยใช้หลกับริหารจดัการท่ีดี  (Good Governance) 
ในการออกขอ้ระเบียบ ขอ้บงัคบั และแนวทางการจดัการทัว่ไปในการด าเนินงาน 

6) การบริหารงานบุคคล เม่ือเปล่ียนสถานภาพไปเป็นมหาวิทยาลยัในก ากบัของ
รัฐ ภายหลงักฎหมายเปล่ียนสถานภาพเป็นพนกังานมหาวิทยาลยั และให้คงสิทธิการเป็นสมาชิก
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กองทุนบ าเหน็จบ านาญขา้ราชการและสิทธิประโยชน์ตามท่ีรัฐก าหนด ซ่ึงการบริหารงานบุคลากรมี
การยึดหลกัการบริหารในระบบคุณธรรม (Merit System) และมีระบบการประเมินผลการท างาน
ของบุคลากรท่ีโปร่งใส 

7) งบประมาณและทรัพย์สิน  รัฐบาลจะจัดสรรเ งินอุดหนุนทั่วไปให้แ ก่
มหาวิทยาลยัเป็นจ านวนท่ีเพียงพอ เพื่อด าเนินการตามนโยบายของรัฐบาล และการประกนัคุณภาพ
การศึกษา โดยรายได้ของมหาวิทยาลยั กรณีท่ีรายได้ไม่เพียงพอกบัรายจ่าย และมหาวิทยาลยัไม่
สามารถหาเงินได้ รัฐบาลจะจดัสรรงบประมาณให้แก่มหาวิทยาลยัเท่าท่ีจ  าเป็น โดยรายได้ของ
มหาวิทยาลัยไม่ต้องน าส่งกระทรวงการคลัง อีกทั้ งมหาวิทยาลัยสามารถถือกรรมสิทธ์ิใน
อสังหาริมทรัพยไ์ด ้เช่น มีผูอุ้ทิศให้ หรือการซ้ือด้วยเงินรายได้ของมหาวิทยาลัยไม่ถือเป็นที่
ราชพ ัสดุ  และการจ่าย เงินต้องท า เ ป็นงบประมาณรายจ่ายประจ า ปีผ่านการอนุมัติของ
สภามหาวทิยาลยั มีกลไกท่ีตรวจสอบได ้

8) สภามหาวิทยาลัยมีหน้าท่ีส่งเสริมและสนับสนุนการใช้ทรัพยากรให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด ระหว่างส่วนงานภายในมหาวิทยาลยัเอง และระหว่างสถาบนัการศึกษา ชุมชน 
สถานประกอบการ และหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน 

9) การบริหารงานวิชาการให้เป็นไปตามหลักเสรีภาพทางวิชาการ  โดยมี
การด าเนินการให้เสร็จส้ินท่ีสภามหาวิทยาลยัมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบันโยบายและมาตรฐานทาง
วิชาการท่ีรัฐก าหนด อีกทั้งมหาวิทยาลยัมีหน้าท่ีส่งเสริมและสนับสนุนให้มีการท าวิจยั เพื่อน า
ผลประโยชน์ไปพฒันาสังคม ชุมชน และประเทศชาติ 

10) การก ากับตรวจสอบต้องมีทั้ งภายในและภายนอกของมหาวิทยาลัย 
1) การตรวจสอบภายใน ซ่ึงควบคุมตรวจสอบ และประเมินผลการด าเนินงานของมหาวิทยาลยั 
จากประชาคมในมหาวิทยาลยัเขา้มามีส่วนร่วม 2) การตรวจสอบภายนอก จะไดรั้บการตรวจสอบ
ในเร่ือง กลไกงบประมาณ นโยบายของรัฐบาล ระบบการรับรองมาตรฐาน และประเมินคุณภาพ
การศึกษา จากหน่วยงานราชการ  
 

ความหมายมหาวิทยาลยัในก ากบัของรัฐ 
 

มีการให้ความหมายของมหาวิทยาลยัในก ากบัของรัฐบาล (Autonomous University) 
ดงัน้ี  

วจิิตร (อา้งตามเกษมและคณะ, ม.ป.ป.). ไดก้ล่าววา่ การปรับเปล่ียนสถานภาพของ 
มหาวทิยาลยัไปสู่ความเป็นมหาวทิยาลยัในก ากบัของรัฐนั้น มีเป้าหมายเพื่อใหม้หาวทิยาลยัสามารถ
ก ากบัดูแลตนเองได้โดยอิสระมากยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกบัผลการวิจยั Rhiddes (1992) ท่ีกล่าว
ว่า มหาวิทยาลยัตอ้งมีความเป็นอิสระและเสรีภาพทางวิชาการ เพื่อเพิ่มความคล่องตวัในการ
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บริหารจดัการ อีกทั้ง Altbach (2003) (อา้งในอมัเรศ, 2554). ไดก้ล่าวเก่ียวระบบของมหาวทิยาลยัวา่ 
ควรมีความคล่องตวัในการบริหารจดัการ โดยไม่มีหน่วยงานใดมาแทรกแซง จะช่วยใหส้ถาบนั
ศึกษาเกิดเสรีทางวิชาการ จึงเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างมาตรฐานใหก้บัมหาวิทยาลยั แต่จะอยูใ่นก ากบั
ของรัฐมนตรีว่าการกระทรวงศึกษาธิการไม่เป็นส่วนราชการ และไม่เป็นรัฐวิสาหกิจ ซ่ึงการท่ี
มหาวิทยาลยัสามารถจดัระบบบุคลากรและการเงินได้นั้น จะถือเป็นกุญแจแห่งความส าเร็จของ
มหาวทิยาลยัในก ากบัของรัฐ (วจิิตร, ม.ป.ป.) ส าหรับมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ ประกาศในราช
กิจจานุเบกษาแลว้เม่ือ วนัที่  21 มิถุนายน 2559 ในการเข้าสู่ เป็นมหาวิทยาลัยในก ากบัของรัฐ 
และจะมีผลบงัคบัใชใ้นวนัท่ี 21 กรกฎาคม 2559 (มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์, 2559) 

จากความหมายมหาวิทยาลยัในก ากบัของรัฐขา้งตน้ สรุปได้ว่า มหาวิทยาลยัใน
ก ากบัของรัฐ (Autonomous University) เป็นมหาวิทยาลยัท่ีอยู่ในก ากบัดูแลของรัฐบาล แต่มีความ
คล่องตวัในการบริหารและจดัการ ซ่ึงสามารถก าก ับดูแลตนเองได้โดยอิระ รวมถึงมีเสรีภาพ
ทางวชิาการ โดยไม่มีหน่วยงานใดมาแทรกแซง  

 

ตราสินค้า (Brand) 
 

Pickton & Broderick (2001) ไดใ้หค้วามหมายของ ตราสินคา้วา่ เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ใช้ในการพิจารณาก่อนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นเหตุผลและอารมณ์ของสาเหตุในการตดัสินใจซ้ือ
มากกว่ายี่ห้ออ่ืน ๆ (Schmidt & Ludlow, 2002) โดยรวมถึงช่ือ สัญลกัษณ์ เพื่อระบุถึงสินค้าหรือ
บริการท่ีแสดงถึงลักษณะความแตกต่างจากคู่แข่ง (Armstrong & Kotler, 2007) สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Aaker (1996) ท่ีไดใ้หค้วามหมายตราสินคา้วา่เป็นช่ือ สัญลกัษณ์ หรือการออกแบบ เพื่อ
บ่งบอกถึงสินคา้และบริการ รวมไปถึงการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง  

จากความหมายของแบรนด์หรือตราสินคา้ขา้งตน้ สรุปได้ว่า เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
พิจารณาก่อนการตดัสินใจซ้ือ โดยมีเหตุผลและอารมณ์ท่ีท าให้เลือกหรือตดัสินใจซ้ือมากกว่ายี่ห้อ
อ่ืน ๆ ซ่ึงช่ือ สัญลกัษณ์ การออกแบบ สามารถบ่งบอกสินคา้หรือบริการท่ีแสดงถึงความแตกต่าง
จากคู่แข่งได ้

 

แบรนด์สถาบันการศึกษา 
 

การท่ีแบรนด์สถาบนัการศึกษาจะประสบความส าเร็จได้นั้นข้ึนอยู่กบัผูบ้ริหาร
ระดบัสูง ผูบ้ริหารงานดา้นการตลาด รวมถึงการประชาสัมพนัธ์ (Chapleo, 2010) การสร้างแบรนด์
สถาบนัการศึกษาเป็นการสร้างความแตกต่างจากสถาบนัการศึกษาอ่ืน ๆ ถือเป็นการวางต าแหน่ง
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ของแบรนด์สถาบนัการศึกษาในตลาดการแข่งขนั โดยมีการระบุความเป็นเลิศในคุณลกัษณะท่ีมี
ความเช่ือมโยงกบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียและสังคม ซ่ึงจะช่วยสร้างให้มีกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการจะเขา้
มาศึกษาท่ีชดัเจน และช่วยเพิ่มคุณค่าให้กบัสถาบนัการศึกษา (Stimpson, 2006) และการสร้างแบรนด์
สถาบนัการศึกษานั้น จะต้องสะท้อนถึงจุดแข็งของสถาบนัการศึกษา เพื่อให้สามารถแข่งขัน
ระหว่างสถาบนัการศึกษาท่ีมีจ านวนมากในยุคปัจจุบันได้ (Temple, 2006) นอกจากน้ีแบรนด์
สถาบนัการศึกษาจะเพิ่มความแข็งแกร่งให้สถาบนัการศึกษาแลว้ ยงัท าให้ได้รับความสนใจจาก
นกัศึกษา และถือเป็นการสรรหาบุคคลากรใหก้บัสถาบนัการศึกษาอีกดว้ย (Harris, 2009) 

ส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัให้ความหมายของแบรนด์สถาบนัการศึกษา โดย
สรุปวา่ เป็นลกัษณะภาพรวมสถาบนัการศึกษา ซ่ึงรวมถึงช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ การบริหารการจดัการ 
มีการวางต าแหน่งของแบรนด์สถาบนัการศึกษาในตลาดการแข่งขนั มีกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการจะ
เขา้มาศึกษาท่ีชัดเจน และช่วยเพิ่มคุณค่าให้กบัสถาบนัการศึกษา สามารถสร้างความแตกต่างจาก
สถาบนัการศึกษาอ่ืน ๆ ได ้
 

ความภักดี (Loyalty) 
 

Crosby, Evans, & Cowles (1990) ได้สรุปว่า ความภกัดีระหว่างสินคา้กบับริการ
ยอ่มมีความแตกต่างกนั กล่าวไดว้า่ การบริการนั้นจะตอ้งพฒันาความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลท่ีเป็น
องคป์ระกอบส าคญัของธุรกิจ ยอมต่างจากสินคา้ท่ีเป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคล แต่มีความมุ่งหวงั
เช่นเดียวกนั เพื่อท่ีจะใหผู้บ้ริโภคกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีตรงความตอ้งการอยา่งสม ่าเสมอ ซ่ึง
จะซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิมหรือซ้ือชุดตราสินคา้แบบเดียวกนั ถึงแมว้่าจะมีอิทธิพลต่อสถานการณ์ 
และการตลาดท่ีท าให้พฤติกรรมเปล่ียนแปลงไป (Oliver, 1999) โดยระดับการกลับซ้ือหรือใช้
บริการนั้นซ ้ า ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีทศันคติท่ีดีต่อการให้บริการ และมีการพิจารณาผูใ้ห้บริการรายน้ี 
เม่ือมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งใช้บริการ (Gremler & Brown, 1996) นอกจากการตั้งใจซ้ือและกลบัมา
ซ้ือซ ้ า จะเป็นพฤติกรรมท่ีมีความส าคญัต่อความภกัดีแลว้ การส่ือสารแบบปากต่อปากก็แสดงถึง
องคป์ระกอบส าคญัของความภกัดีเช่นกนั (Andreassen & Lindestad, 1997; Sirdeshmukh, Singh & 
Sabol, 2002) ซ่ึงความภักดีเม่ือเกิดกับผูบ้ริโภคแล้วนั้น จะมีการแนะน าหรือบอกต่อในเชิงบวก 
(Sutikno, 2011) ซ่ึงธุรกิจสามารถท าก าไร (Kabiraj & Shanmugan, 2011) และช่วยสร้างการแข่งขนัท่ี
ไดเ้ปรียบในทางธุรกิจ เป็นตวัช่วยน าไปสู่ความย ัง่ยืนของระบบธุรกิจ (Iglesias et al, 2011) มีการเติบโต
ของส่วนแบ่งทางการตลาด (Gounaris & Stathakopoulos, 2004) และจะท าให้ธุรกิจมีความแข็งแกร่ง
ในดา้นของการเงิน (Kotler, 2003) 

จากแนวคิดความภกัดีขา้งตน้นั้น สรุปไดว้า่ ความภกัดีคือการกลบัมาซ้ือสินคา้หรือ
บริการกลุ่มเดิม โดยให้การพิจารณาผูใ้ห้บริการรายน้ี เม่ือมีความตอ้งการในอนาคต ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ
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ทศันคติท่ีดีต่อการให้บริการ รวมถึงมีการส่ือสารแบบปากต่อปากก็มีความส าคญัต่อความภักดี
เช่นกนั เม่ือผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อธุรกิจ จะช่วยสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในทางธุรกิจ
และมีความแขง็แกร่งในดา้นของการเงิน 

ส าห รับงานวิจัยค ร้ัง น้ี  ผู ้วิ จ ัย ให้ความหมายของความภัก ดี ในแบรนด์
สถาบันการศึกษา คือ นักศึกษาเม่ือมีโอกาสท่ีจะศึกษาต่อในระดับท่ีสูงข้ึน จะมีการพิจารณา
สถาบันการศึกษาแห่ง น้ี เ ป็น ท่ีแรก โดย ท่ีนัก ศึกษามีทัศนคติ ท่ี ดี ต่อการรับบริการจาก
สถาบนัการศึกษา รวมถึงมีการแนะน าในทางท่ีดี ส่ิงเหล่าจะช่วยพฒันาสถาบนัการศึกษา และช่วย
สร้างความแขง็แกร่งในดา้นการเงิน ซ่ึงสร้างความไดเ้ปรียบคู่แข่งระหวา่งสถาบนัการศึกษา  

ได้มีนักวิจัยหลายท่านได้อธิบายถึงองค์ประกอบหลักและการวดัความภักดี
มากมาย ซ่ึงสามารถสรุปออกมาไดด้งัน้ี 

Jacoby & Chestnut (1978) สรุปวา่ ความภกัดีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท
หลกั ๆ ไดแ้ก่ ความภกัดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral) เป็นพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการนั้น
ซ ้ า และความภกัดีเชิงทศันคติ (Attitude) เป็นลกัษณะของทางจิตวิทยา ซ่ึงแสดงถึงความคิดเห็น 
การพูดถึงองคก์รในทางท่ีดี และยงัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือหรือใชบ้ริการนั้นซ ้ าในอนาคต มีความผูกพนั
ในตวัสินคา้และบริการ อีกทั้งท าใหเ้กิดการแนะน าต่อผูอ่ื้นในการซ้ือหรือใชบ้ริการนั้น 

ความภกัดี ไดแ้บ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน ซ่ึงประกอบดว้ยดงัน้ี (Oliver, 1999) 
1) ขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้เก่ียวกับ

ข้อมูลข่าวสารของผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้า อีกทั้งมีความเข้าใจในลักษณะ คุณสมบติั รวมถึง
ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ 

2) ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) เป็นขั้นตอนที่ผูบ้ ริโภคมีทศันคติต่อ
ตราสินคา้ ซ่ึงเช่ือมโยงกบัความพึงพอใจและจะแสดงถึงความชอบหรือไม่ชอบต่อตราสินคา้ 

3) ขั้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ (Conative Loyalty) เป็นขั้นตอนท่ีแสดงถึงเจตนา
เชิงพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ หรือมีการทดลองซ้ือ 

4) ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขั้นตอนที่แสดงถึงพฤติกรรม
การซ้ือซ ้ าหรือความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการกลบัมาซ้ือสินคา้ 

Dick & Basu (1994) ไดส้รุปวา่ ความภกัดีของลูกคา้ถูกมองวา่เป็นความแข็งแกร่ง 
ท่ีมีความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติและการซ้ือซ ้ าของแต่ละบุคคล โดยจะอธิบายจาก การรับรู้ 
ความรู้สึก และความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ ท่ีเป็นผลกระทบและสาเหตุของความภกัดี 
นอกจากนั้นยงัแบ่งประเภทของความภกัดีออกเป็น 4 ประเภท 

1) True loyalty คือ ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และบริการ พร้อมท่ีจะกลบัมา
ซ้ือซ ้ าอยา่งต่อเน่ือง  
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2) Latent loyalty คือ ความภกัดีแอบแฝง ซ่ึงผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้หรือ

บริการ แต่มีการซ้ือซ ้ าต ่า  
3) Spurious loyalty คือ ความภกัดีเทียม ซ่ึงผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีต ่ากบัสินคา้หรือ

บริการ แต่จะมีการซ้ือซ ้ าสูง  
4) No loyalty คือ ไม่มีทศันคติ และการซ้ือซ ้ า ซ่ึงปราศจากความภกัดี 
ส าหรับธุรกิจบริการ การวดัความภกัดีของผูบ้ริโภคนั้น หลกั ๆ จะตอ้งค านึงถึง 

พฤติกรรม ทศันคติ และกระบวนการคิดของผูใ้ห้บริการ ซ่ึงมาตรวดั Behavioral intentions battery 
ซ่ึง พัฒนาโดย Zeithaml et al. 1996 (as cited in Bloomer, Ruyter & Wetzels, 1999) การวดัความ
ตั้งใจของผูรั้บบริการ (Behavioral intentions) สามารถน ามาพิจารณาว่าผูบ้ริโภคมีความภักดีต่อ
องคก์รมากนอ้ยเพียงใด ซ่ึงประกอบดว้ยมิติ 4 มิติ ไดแ้ก่ 

1. การบอกต่อ (Word of mouth communications) คือ การพูดถึงเก่ียวกบัส่ิงท่ีดีกบั
ผูใ้หบ้ริการ พร้อมกระตุน้ใหค้นอ่ืนสนใจและอยากท่ีจะใชก้ารบริการนั้น ซ่ึงสามารถน ามาวเิคราะห์
ความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูใ้หบ้ริการ 

2. ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase intention) คือ จะเป็นตวัเลือกแรก ในการบริการนั้น ๆ 
ซ่ึงสามารถสะทอ้นนิสัยเช่ือมโยงกบัการเปล่ียนการบริการได ้

3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา (Price sensitivity) คือ การท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่าย
มากกว่าท่ีอ่ืนโดยไม่มีปัญหา แมว้่าผูใ้ห้บริการจะข้ึนราคา ถา้การบริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจผูบ้ริโภคได ้

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behavior) คือ การร้องเรียนก ับ
ผูใ้ห้บริการเม่ือพบปัญหา หรืออาจบอกต่อคนอ่ืนส่งเร่ือง เพื่อกระจายข่าว ถือเป็นการว ัดถึง
การตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค  

อีกทั้งมีความสอดคลอ้งกบั Pong & Yee (2001) ท่ีมีการประเมินวดัความภกัดีดา้น
บริการ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเกิดจากพฤติกรรม ทศันคติ และความรู้ เช่นกนั ดงัน้ี 

1. พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า เป็นความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้หรือ
บริการนั้นซ ้ าอยา่งต่อเน่ือง 

2. การพูดปากต่อปาก เป็นการพูดบอกต่อและแนะน า เพื่อให้ซ้ือสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ  

3. ช่วงเวลาท่ีรับบริการ เป็นการวดัช่วงระยะเวลาความต่อเน่ืองในการรับบริการ 
ซ่ึงจะแสดงใหถึ้งความภกัดีท่ีจะสะทอ้นออกมา 

4. ความไม่หว ัน่ไหวต่อราคา ไม่ว่าจะมีการเพิ่มราคาที่สูงข้ึน ผูบ้ริโภคที่มี
ความภกัดีก็จะยงัคงใชบ้ริการต่อไป นั้นแสดงใหเ้ห็นวา่การเพิ่มราคาไม่มีผลต่อการรับบริการ  
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5. การตั้งใจกลับมาซ้ือซ ้ า ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจท่ีจะกลับมาซ้ือสินค้าซ ้ าหรือ

บริการเดิม 
6. ความชอบ ผูบ้ริโภคจะแสดงความภกัดีออกมาอย่างเห็นได้ชัดเจนว่า ตวั

ผูบ้ริโภคเองมีความชอบสินคา้หรือบริการนั้น 
7. การลดตวัเลือก เม่ือผูบ้ริโภคมีความภกัดีในสินคา้และบริการ ผูบ้ริโภคจะลด

การคน้หาขอ้มูลในการตดัใจซ้ือท่ีนอ้ยลง 
8. การเป็นความคิดแรกในใจ เม่ือผูบ้ริโภคมีความภกัดีสูง สินคา้และบริการนั้นก็จะ

เป็นความคิดแรกเสมอ 
จากการทบทวนวรรณกรรมจึงสรุปไดว้า่ ความภกัดีไม่วา่จะเป็นการซ้ือสินคา้หรือ

ใชบ้ริการ จะตอ้งมีการพิจารณาความภกัดี 2 มิติหลกั คือ ความภกัดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral) 
และ ความภกัดีเชิงทศันคติ (Attitude)  
 

ความภักดีในภาคธุรกจิ 
 

ความภกัดีถือเป็นส่ิงส าคญัอยา่งยิง่ในทางการตลาด (Akarapanich, 2006) เน่ืองจาก
คู่แข่งในทางธุรกิจมีจ านวนมาก ต่างใชก้ลยุทธ์เพื่อท่ีจะน าเสนอสินคา้ หากองคก์รมีการวางแผนท า
ใหผู้บ้ริโภคมีความภกัดีในตราสินคา้มากเท่าไหร่ จะช่วยลดโอกาสการเปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้อ่ืนท่ี
ลดลง จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัความภกัดีในภาคธุรกิจพบวา่ Relationship Quality เป็น
ตวัแปรท่ีมีผลเชิงบวกต่อความภกัดีในหลายธุรกิจ สามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัและ
น าไปสู่ความภกัดี ซ่ึงมีความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกค้าได้ จากการศึกษาของ Rahmani-Nejad, 
Firoozbakht & Taghipoor (2014) ได้ศึกษาความภักดีของลูกค้าในภาคธุรกิจอุตสาหกรรมการ
ธนาคารโดยใช้ตัวแปร Relationship Quality มาเป็นตัวแปรทดสอบความภักดี พบว่า ตัวแปร 
Relationship Quality มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมาใบริการของธนาคาร ส าหรับ 
Auruskeviciene, Salciuviene & Skudiene (2010) ได้ศึกษา รูปแบบการให้บริการด้านไอที พบว่า 
Relationship Quality คือ ตวัแปรท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชก้ารบริการ สามารถสร้างคุณภาพ
การท างานและความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ในตลาดบริการดา้นไอทีได ้อีกทั้งการศึกษา Doma, 
(2013) ไดศึ้กษาการให้บริการการจดัส่งของในประเทศอียิปต ์มีวตัถุประสงคเ์พื่อท านายความภกัดี
ของลูกคา้ พบวา่ Relationship Quality คือ ตวัแปรท่ีเป็นปัจจยัแห่งความส าเร็จในการบริการจดัการ
ภายในบริษทั ซ่ึงมีผลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีสามารถสร้างความสัมพนัธ์และความภกัดีได ้
ซ่ึงสอดคล้องกับธุรกิจการขนส่งสินค้าและอุตสาหกรรมการบริการการจัดส่งในประเทศ
ออสเตรเลียของ Rauyruen, Miller & Barrett (2007) พบวา่ Relationship Quality เป็นตวัแปรท่ีส่งผล
ต่อความภกัดีของลูกคา้เช่นกนั และ Huang, (2003) ศึกษาธุรกิจร้านคา้แฟรนไชส์เคร่ืองด่ืม เพื่อ



19 
ค้นหาแนวทางในการจัดการผ่านคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวกับประเด็นความสัมพนัธ์ทาง
การตลาดมาทดสอบความภกัดี พบวา่ Relationship Quality เป็นตวัแปรท่ีส่งผลกระทบต่อความภกัดี
ของลูกคา้ โดยผา่นความพึงพอใจของลูกคา้  

ดงันั้นสรุปไดว้า่ ในภาคธุรกิจ Relationship Quality มีผลกระทบต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ จึงเป็นตวัแปรส าคญัท่ีใชใ้นการทดสอบ เพราะสามารถอธิบายหรือท านายความภกัดีท่ีเกิดข้ึน
จากลูกคา้ได ้ 
 

ความภักดีของนักศึกษา 
 

ส าหรับความภกัดีของนักศึกษา ย่อมมีความแตกต่างกับสินค้าและใช้บริการ 
ซ่ึงนกัศึกษาจะมีการใช้บริการเพียงไม่ก่ีคร้ัง จากการศึกษาต่อในระดบัท่ีสูงข้ึน นกัวิจยัไดใ้ห้ความ
สนใจเก่ียวกับความภกัดีของนักศึกษา โดยอาศยัพื้นฐานจากความภกัดีในสินค้าและบริการมา
ประยุกต์ เพื่อมุ่งเน้นพฒันาขอ้ก าหนดในการสร้างความภกัดีของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนั ในการ
ทบทวนวรรณกรรมความภกัดีของนกัศึกษา หลายประเทศไดมี้การพฒันารูปแบบความภกัดีของ
นกัศึกษา จากการศึกษาท่ีมีช่ือเสียงและเป็นหน่ึงในรูปแบบความภกัดีของนกัศึกษาท่ีเป็นตน้แบบ
ของหลาย ๆ งานวิจยั คือของ Hennig-Thurau et al. (2001) ท่ีมีการอธิบายโดย The Relationship 
Quality-Based Student Loyalty Model (RQSL) model มาเป็นโมเดลพื้นฐานท่ีท าความเข้าใจ
เก่ียวกบัความภกัดีของนกัศึกษาในบริบทการศึกษาในระดบัอุดมศึกษา มีวตัถุประสงคเ์พื่อรวบรวม
แนวคิดความสัมพนัธ์ของการตลาดและการให้บริการดา้นการศึกษา เพื่ออธิบายส่ิงท่ีเกิดข้ึนก่อน
ความภกัดีของนกัศึกษา ประกอบไปดว้ย ความไวว้างใจ การรับรู้คุณภาพการให้บริการ และความ
ผูกพนัทางอารมณ์ จากผลการวิจยั พบว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการ และความผูกพนัทาง
อารมณ์มีผลกระทบโดยตรงความภกัดีของนกัศึกษากบัสถาบนัการศึกษา และพบวา่ความไวว้างใจ
ไม่มีผลกระทบโดยตรงต่อความภักดีของนักศึกษากับสถาบนัการศึกษา เป็นเพียงผลกระทบ
ทางออ้มเท่านั้น  

จากรูปแบบของโมเดลมีนักวิจ ัยหลายท่านได้ให้ความสนใจในตัวโมเดล 
The Relationship Quality-Based Student Loyalty Model (RQSL) model และใชเ้ป็นพื้นฐานในการ
ทดสอบความภกัดีของนกัศึกษาในระดบัอุดมศึกษา Marques (2008) ไดศึ้กษาการตรวจสอบโมเดล
ความภักดีของนักศึกษาบนพื้นฐานคุณภาพความสัมพนัธ์ (RQSL) model โดยใช้รูปแบบของ 
Hennig-Thurau et al. (2001) ซ่ึงพบวา่ การรับรู้คุณภาพและความผูกพนัมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญั
ต่อความภกัดีของนักศึกษา โดยความผูกพนันั้นมีความสัมพนัธ์สูงสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Perin et 
al. (2012) ท่ีได้ศึกษารูปแบบตวัก าหนดเก่ียวกับความภกัดีของนักศึกษาในระดับอุดมศึกษา มี
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วตัถุประสงค์เพื่อท าความเขา้ใจรูปแบบตวัก าหนดเก่ียวกบัความภกัดีของนกัศึกษาในบริบทของ
ประเทศบราซิล พบว่า ความผูกพนัของนกัศึกษามีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีของนกัศึกษา และ
ความไวว้างใจของนักศึกษายงัส่งผลในเชิงบวกต่อความภกัดีของนักศึกษาเช่นกนั นอกจากนั้น
ผลการวิจยัยงัแสดงให้เห็นวา่ ความภกัดีของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัยงัส่งผลและมีอิทธิพลทางออ้ม
จากการรับรู้คุณภาพบริการอีกด้วย  อีกทั้ ง  Latif & Bahroom (2014) ได้ท าการวิจัยคุณภาพ
ความสัมพนัธ์บนพื้นฐานความภกัดีของนกัศึกษาในประเทศมาเลเซีย มีวตัถุประสงค์เพื่อทดสอบ
ผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัของ คุณภาพการให้บริการ ความไวว้างใจ และความผูกพนัทางอารมณ์ 
ต่อความภกัดีของนกัศึกษา ซ่ึงจากผลการวจิยัพบวา่ คุณภาพการใหบ้ริการ ความไวว้างใจ และความ
ผกูพนัทางอารมณ์มีผลกระทบในเชิงบวกต่อความภกัดีนกัศึกษา  

ในขณะท่ี Bergamo et al (2012) ได้ศึกษาความภักดีของนักศึกษากับคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ โดยการวเิคราะห์สถาบนัการศึกษาในระดบัสูง ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบความ
ภกัดีของนกัศึกษาในสถาบนัการศึกษา โดยพิจารณาตวัแปรจาก (RQSL) model และไดเ้พิ่มความพึง
พอใจของนกัศึกษาเขา้ไปในโมเดลเพื่อท่ีจะทดสอบตวัแปร จากการศึกษาพบว่า ตวัแปรทุกตวัมี
อิทธิพลต่อความภกัดีของนกัศึกษา โดยเรียงจากอิทธิพลท่ีมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ การรับรู้คุณภาพ ความ
พึงพอใจ ความผูกพนั และความไวว้างใจ ตามล าดบั โดยการศึกษาของ Dib & Alnazer (2013) ท่ี
ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการเก่ียวกบัความพึงพอใจของนกัศึกษา ช้ีให้เห็นว่าความพึง
พอใจมีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีของนกัศึกษา และการศึกษาของ Thomas (2011) ท่ีศึกษาส่ิงท่ี
ผลกัดนัความภกัดีของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยั:ในประเทศอินเดีย พบวา่ ความพึงพอใจเป็นปัจจยั
หลกัในการสร้างความภกัดีของนกัศึกษา และพบอีกวา่ช่ือเสียงของสถาบนัมีผลกระทบเชิงบวกต่อ
ความภกัดีของนักศึกษาโดยผ่านตวัแปรคัน่กลางความพึงพอใจของนักศึกษา ซ่ึงมีผลเช่นเดียว
การศึกษาของ Kunanusorn & Puttawong (2015) ท่ีได้ศึกษาผลกระทบความพึงพอใจซ่ึงเป็นตวั
คัน่กลางท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อสถาบนัการศึกษาระดบัสูง ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจ 
ภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยั ความไวว้างใจ และการรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลต่อความภกัดีของนกัเรียน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 และงานวจิยัของ Carvalho & Mota (2010) ท่ีศึกษาบทบาทของ
ความไวว้างใจท่ีสร้างการรับรู้คุณค่าและความภกัดีของนกัเรียน พบว่า ความไวว้างใจกบัการรับรู้
คุณค่าส่งผลต่อความภกัดีของนกัเรียนเช่นกนั ส่วนงานวจิยัยงัช้ีใหเ้ห็นวา่ ความพึงพอใจ เป็นตวัแปร
คัน่กลางท่ีมีอิทธิพลความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตามทั้ง 3 ตวั ตรงกนัขา้มกบังานวิจยัของ Rojas-
Mendez et al. (2009) ท่ีไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของนกัศึกษาในระดบัอุดมศึกษา ในลาติน
อเมริกา พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจของนกัศึกษาไม่ไดส่้งผลโดยตรงความ
ภกัดีของนกัศึกษา แต่ส่งผลทางออ้มโดยผา่นตวัแปรคัน่กลาง ไดแ้ก่ ความไวว้างใจและความผูกพนั 
นอกจากนั้นผลการศึกษายงัแสดงให้เห็นวา่ความผูกพนัเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด เน่ืองจากมี
ความสัมพนัธ์โดยตรงกบัความภกัดีของนักศึกษา การศึกษาของ Goolamally & Latif (2014) 
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ได้ศึกษาปัจจยัที่ตวัก าหนดความภกัดีของการศึกษานอกระบบ พบว่า ความภกัดีของนกัเรียน
ได้รับอิทธิพลอย่างมากจากความไวว้างใจ ความผูกพนัทางอารมณ์ และความพึงพอใจ  ซ่ึง
งานวิจยัช้ีให้เห็นว่าคุณภาพบริการจะมีผลกระทบต่อความภกัดี โดยตอ้งผ่านตวัแปรคัน่กลางคือ
ความพึงพอใจ  

ส าหรับงานวิจยัในประเทศไทย ดวงพรและคณะ (2556) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์
และอิทธิพลระหว่างตัวแปรความภักดีของนักศึกษาต่อมหาวิทยาลัย เพื่อเปรียบเทียบผลการ
วเิคราะห์ของโปรแกรม LISREL และโปรแกรม PLS พบวา่ ทั้ง 2 โปรแกรมมีการวเิคราะห์แสดงผล
สุดท้ายท่ีเหมือนกัน และตวัแปรแฝงท่ีมีความสัมพนัธ์รูปแบบเช่นเดียวกัน พบว่า ตวัแปรแฝง
ภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยั ความพึงพอใจของนกัศึกษา และการรับรู้คุณค่าจากมหาวิทยาลยั มี
อิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติต่อความภกัดีของนกัศึกษา ยกเวน้ความไวว้างใจท่ีมีต่อ
มหาวิทยาลยัของนักศึกษาท่ีเป็นตวัแปรแฝงท่ีมีอิทธิพลเชิงลบอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติต่อความ
ภกัดีของนักศึกษาต่อมหาวิทยาลยั ในขณะท่ี ดวงพรและมาริษ (2556) ได้ท าการศึกษาความพึง
พอใจและตวัแปรท่ีมาก่อนการเกิดแรงขบัดนัความภกัดีของนักศึกษาสถาบนั อุดมศึกษาเอกชน
ภาคเหนือตอนบน เพื่อตรวจสอบโมเดลทางทฤษฏีกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ และอธิบายอิทธิพล
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีมาก่อนท่ีเป็นแรงขับท าให้เกิดความภักดีของนักศึกษาต่อ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน ในภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย พบวา่ ความพึงพอใจเป็นตวัแปร
คัน่กลางเพียงตวัเดียวท่ีส่งอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของนักศึกษา โดยมีการรับรู้คุณค่าจาก
มหาวิทยาลยั ภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยั และความไวว้างใจเป็นตวัแปรแฝงเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพล
เชิงบวกทางออ้ม ต่อเน่ืองไปยงัความภกัดีต่อมหาวทิยาลยัของนกัศึกษา  

สมฤทัยและคณะ(2557) ได้ท าการศึกษา ความพึงพอใจและความภักดีของ
นักศึกษา: บริบทสถาบนัอุดมศึกษา ซ่ึงพบว่า ความพึงพอใจของนักศึกษา ส่งผลและมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความภกัดีของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนั แต่พบว่า ภาพลกัษณ์ของสถาบนั ไม่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความภกัดีของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัการศึกษา ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ Helgesen & 
Nesset (2007) ท่ีได้ศึกษาปัจจยัภาพลกัษณ์ ความพึงพอใจ และตวัแปรท่ีมากก่อนการเกิดความ
ภ ักดี  ในมหาวิทย าล ัย ที ่นอร์ เ ว ย ์ พบว ่า  ค ว ามพึงพอใจของน ักศึกษาและภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัย มีความเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัความภกัดีของนกัศึกษา ซ่ึงสอดคลอ้งกับ Alves & Raposo 
(2007) ได้ศึกษาแนวคิดของความพึงพอใจของนักเรียนในระดบัอุดมศึกษา  พบว่า ความพึง
พอใจกับภาพลักษณ์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีเช่นกัน ในขณะที่  Usman & Mokhtar 
(2016) ศึกษาคุณภาพบริการ ภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยั และความพึงพอใจ กบัความภกัดีของ
นักศึกษาต่อสถาบนัอุดมศึกษา ในประเทศไนจีเรีย พบว่า คุณภาพบริการและความพึงพอใจ มี
ผลกระทบต่อความภกัดีของนกัศึกษาอย่างมีระดบัอย่างนัย 0.01 เป็นตวัแปรท่ีสามารถใช้ในการ
ท านายท่ีมีค่าสูงสุด และพบว่า ภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยัมีอิทธิพลต่อความภกัดีของนกัศึกษา
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อยา่งมีระดบัอยา่งนยัส าคญั 0.05 ซ่ึงนอ้ยกวา่คุณภาพบริการและความพึงพอใจของนกัศึกษา ส าหรับ
การศึกษาของ Mohamad & Awang (2009) ได้ศึกษาเก่ียวกบัการสร้างภาพลกัษณ์และการรักษา
ความภกัดีของนกัเรียนในระบบการศึกษาของมาเลเซีย พบวา่ คุณภาพบริการไม่มีอิทธิพลส่งผลต่อ
ความภกัดีของนกัศึกษา ส่วนความพึงพอใจของนกัศึกษามีอิทธิพลต่อความภกัดีของนกัเรียนอย่างมี
ระดบันยัส าคญั และการศึกษายงัช้ีให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ มีอิท ธิพลโดยตรงต่อความภ ักดีของ
นักศึกษา  ซ่ึ งไม่สอดคล้องก ับผลการศึกษาของ Purgailis & Zaksa (2012) ท่ีพบว่า คุณภาพ
บริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความพึงพอใจและความภกัดีของนักศึกษา ส าหรับภาพลกัษณ์นั้นมี
ผลกระทบในเชิงบวกต่อความภกัดี 

ดังนั้ นสรุปได้ว่า  ในภาคการศึกษา The Relationship Quality-Based Student 
Loyalty Model (RQSL) model เป็นรูปแบบท่ีน่าสนใจ จึงใช้เป็นพื้นฐานในการทดสอบความภกัดี
ของนกัศึกษาในระดบัอุดมศึกษา ท่ีสามารถอธิบายและท านายความภกัดีท่ีเกิดข้ึนระหว่างนกัศึกษา
กบัสถาบนัการศึกษาได ้ถือเป็นส่ิงส าคญัท่ีมีความเช่ือมโยงซ่ึงกนัและกนั ส าหรับงานวิจยัฉบบัน้ี
ศึกษาเก่ียวกบัความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนักศึกษา การเปล่ียนแปลงระบบการ
บริหารของสถาบนัการศึกษา จากมหาวิทยาลยัของรัฐสู่การเป็นมหาวิทยาลยัในก ากบัของรัฐ และ
การแข่งขันในระบบการศึกษาท่ีสูงข้ึน เพราะฉะนั้ น (RSQL) model จึงมีความเหมาะสมต่อ
การศึกษาเก่ียวกบัความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา ท าให้ผูว้ิจยัมีความสนใจใน
การศึกษาเก่ียวกับความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษาโดยใช้ (RSQL) model 
ร่วมกบัการก าหนดปัจจยัอ่ืน ๆ เพิ่มเติมจากการทบทวนวรรณกรรมพบตวัแปรท่ีเก่ียวข้อง เพื่อ
ทดสอบความภกัดีในแบรนด์มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา ซ่ึงไดแ้ก่ ความพึงพอใจ
ของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของสถาบนัการศึกษา และการรับรู้คุณค่าจากสถาบนัการศึกษา 

 

รูปแบบความสัมพนัธ์คุณภาพความภักดีของนักศึกษา The Relationship Quality-Based Student 
Loyalty Model (RSQL) model 
 

(RSQL) model ได ้ถูกพฒันาและด ัดแปลงจาก  2  โมเดล  1 .โมเดลของ 
Tinto (1975, 1993) ซ่ึงอธิบายเก่ียวความภกัดีของนกัเรียนกบัองคป์ระกอบหลกั 2.โมเดลแบบจ าลอง
คุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีพฒันาข้ึนโดย Hennig-Thurau & Klee (1997) เพื่อพฒันาขอ้จ ากดัของแต่ละ
โมเดลในการอธิบายความภกัดีของนักศึกษาต่อสถาบ ันการศึกษา โดยรูปแบบ RQSL จะ
น าเสนอความภกัดีของนกัศึกษาในการท่ีสถาบนัการศึกษาเขา้มามีบทบาทและเป็นก าหนดในการ
สร้างความภกัดี ซ่ึงถือปัจจยัส าคญัท่ีผลกัดนัความภกัดีของนกัศึกษากบัสถาบนัการศึกษา นอกจากน้ี
รูปแบบ RQSL จะอธิบายทฤษฎีการตลาดความสัมพนัธ์ถึงแง่มุมต่าง ๆ ซ่ึงเช่ือมโยงกับงานวิจยั
ทางดา้นการศึกษา เพื่ออธิบายความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนได ้
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ในรูปแบบ RQSL ความภกัดีของนกัศึกษาจะถูกก าหนดโดยตรงจาก 3 ตวัแปรใน

โครงสร้าง  คือ  (1 )  ความไว้วางใจ ท่ี มี ต่อสถาบันการศึกษา  (2)  คุณภาพการบริการของ
สถาบนัการศึกษา และ (3) ความผูกพนัท่ีมีต่อสถาบนัการศึกษา (Hennig-Thurau et al. 2001) 
 

ความไว้วางใจ (Trust)  
 

Morgan & Hunt (1994) ได้กล่าวว่า ความไวว้างใจมีความส าคญัเป็นอย่างมาก 
ซ่ึงเป็นตวัก าหนดลกัษณะสัมพนัธภาพระหว่างผูบ้ริโภคและองค์กร โดยเช่ือว่าความไวว้างใจ
จะเกิดข้ึนได ้หากฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงมีความเช่ือมัน่ในความซ่ือสัตยแ์ละมีความน่าเช่ือถือต่อผูมี้ส่วนได้
เสีย ซ่ึงการวดัการรับรู้เก่ียวกบัความไวว้างใจของผูบ้ริโภคนั้น จะเนน้ไปยงัตวัองคก์รและบุคคลผู ้
ให้บริการในเร่ืองของความจริงใจซ่ือสัตย์ พร้อมจะประเมินประสิทธิภาพของผูใ้ห้บริการ 
(Sirdeshmukh et al, 2002) และความไวว้างใจถือปัจจยัความส าคญัต่อการสร้างความภกัดี ซ่ึงมี
ความสัมพนัธ์ในเชิงบวก (Ndubisi, 2007) ซ่ึงใกล้เคียงกบั Bourdeau & Cronin (2005) ท่ีศึกษาถึง
องคป์ระกอบท่ีส าคญัสามารถสร้างความไวว้างใจ และความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงจะเก่ียวขอ้ง
กับความสามารถของผู ้ให้บริการท่ีสร้างความมั่นใจให้กับผู ้บริโภค ความซ่ือสัตย์จริงใจ 
ประสิทธิภาพในการให้บริการ รวมถึงรูปแบบการให้บริการไดต้รงความตอ้งการ โดยองคป์ระกอบ
เหล่าน้ีมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีเช่นกนั ความไวว้างใจจึงถูกให้ความส าคญักบัองค์กร ซ่ึงจะมี
ความสัมพนัธ์ระยะยาวส าหรับองคก์รในการประสบความส าเร็จ (Berry, 1995)  

จากแนวคิดความไวว้างใจข้างต้นนั้น สามารถสรุปได้ว่า ความไวว้างใจเป็น
ตวัก าหนดความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคและองคก์ร ท่ีมีความเช่ือมัน่ในความซ่ือสัตยต่์อกนั ซ่ึงจะ
มีความเก่ียวขอ้งกบัความสามารถของผูใ้หบ้ริการ และสอดคลอ้งตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
อีกทั้งความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี ซ่ึงจะเป็นความสัมพนัธ์ระยะยาวให้องค์กร
ประสบความส าเร็จ 

ส าหรับงานวิจัยคร้ังน้ี ผู ้วิจ ัยให้ความหมายของความไว้วางใจต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา คือ ตวัก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่างนกัศึกษาและสถาบนัการศึกษา ซ่ึงมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการให้บริการของสถาบนัการศึกษา ท่ีมีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของนกัศึกษา 
รวมถึงความไวว้างใจต่อสถาบนัการศึกษาจะมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของนกัศึกษา ซ่ึงจะท าให้
สถาบนัการศึกษาประสบความส าเร็จระยะยาว 
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คุณภาพการบริการ (Service quality) 

 
Jiang & Wang (2006) ช้ีให้เห็นว่าการประเมินไม่ข้ึนอยู่กบัคุณลกัษณะของการ

บริการ แต่ค่อนขา้งข้ึนอยูก่บัความรู้สึกหรือทรงความจ าของลูกคา้ ซ่ึงคุณภาพการบริการจึงวดัในแง่
ของความสุขของลูกคา้ท่ีพวกเขาไดรั้บจากการบริการ ซ่ึงบทบาทการรับรู้คุณภาพการบริการของ
ลูกคา้จะถูกสร้างข้ึนโดยมีความพึงพอใจเขา้มาเก่ียวขอ้ง รวมถึงเป็นทศันคติของผูรั้บบริการท่ีเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากการใชบ้ริการ ถา้อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้(Tolerance Zone) ลูกคา้ก็จะเกิดความ
ประทบัใจในการให้บริการ ซ่ึงลูกคา้แต่ละบุคคลก็จะระดบัความประทบัใจท่ีต่างกนั และจะเป็นผล
การประเมินในช่วงระยะเวลาหน่ึงเท่านั้น (สมวงศ,์ 2550) โดย Agus, Barker & Kandampully (2007) 
ท่ีไดย้ืนยนัว่าความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีเช่ือมโยงกนั 
และการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกคา้สามารถบริหารจดัการได ้โดยมีการบริหารท่ีดีผ่านตวั
พนักงานอย่างถูกตอ้ง (Yoo & Park, 2007) อีกทั้งการมีภาพลกัษณ์ท่ีดีของธุรกิจและองค์กรมาก
เท่าไหร่ ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นคุณภาพการบริการท่ีดี (พิมล, 2550)  

จากแนวคิดคุณภาพบริการข้างต้นนั้ น สรุปได้ว่า เป็นส่ิงท่ีแสดงให้เห็นถึง
ประสิทธิภาพในดา้นการบริการ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงรูปแบบการ
บริการท่ีดีนั้น คุณภาพบริการจะสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจในการ
บริการ รวมถึงการท่ีองคก์รมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในการบริหารจดัการดา้นต่าง ๆ จะแสดงใหเ้ห็นถึงการมี
คุณภาพบริการท่ีดีดว้ยตามไปดว้ย 

ส าหรับงานวิจัยค ร้ัง น้ี  ผู ้วิจ ัยให้ความหมายของคุณภาพการบริการของ
สถาบนัการศึกษา คือ ประสิทธิภาพในการให้บริการของสถาบนัการศึกษา ซ่ึงคุณภาพบริการท่ีดี
ของสถาบนัการศึกษา จะตอบสนองความตอ้งการสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัท่ีสามารถสร้างความ
พึงพอใจของนกัศึกษาได ้รวมถึงเป็นการแสดงภาพลกัษณ์ของสถาบนัการศึกษาในทางท่ีดี 

 
ความผูกพนั (Commitment) 

 
Suh & Han (2003) ความผูกพนั คือ ความปรารถนาในการสร้างความสัมพนัธ์กบั

แบรนด์ โดยผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะปรับปรุงและรักษาความผูกพนั ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกอบอุ่นและพอใจ 
ในความผูกพนันั้น จะมีการอธิบายรวมถึงความผูกพนัด้านอารมณ์ท่ีแสดงออกต่อผูใ้ห้บริการ 
(Huang, 2001)ในขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคท่ีมีความผูกพนัในแบรนด์สูงจะมีส่วนร่วมในดา้นอารมณ์
ผูกพันท่ีดีส าหรับแบรนด์ (Keh, Pang, & Peng, 2007) ซ่ึงผู ้บริโภคอาจได้รับผลกระทบจาก
คุณลกัษณะของแบรนด์ เช่น ตราสินคา้แบรนด์ ความไวว้างใจแบรนด์ และส่ิงที่รวมอยู่
ภายในแบรนด์ (Gilliland & Bello, 2002) ส าหรับลูกคา้ที่แสดงความสัมพนัธ์ที่ดีกบับริษทั 
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ความไวว้างใจความความผูกพนั และความพึงพอใจ จะเป็นตวัแปรที่น าไปสู่ความภักดี 
(McAlexander, Kim, & Roberts, 2003)  

จากแนวคิดความผูกพนัขา้งตน้นั้น สรุปไดว้า่ ความผูกพนัเป็นตวัแปรท่ีส าคญัใน
การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค และมีการอธิบายเก่ียวกบัความผูกพนัดา้นอารมณ์ท่ีแสดงออก
ต่อผูใ้ห้บริการ ซ่ึงจะการสร้างความเช่ือมัน่ ช่วยพฒันาและรักษาความสัมพนัธ์ท่ีดี รวมถึงความ
ภาคภูมิใจกบัองคก์รได ้โดยความผูกพนัจะแสดงถึงผลกระทบท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัองคก์ร และยงั
ส่งผลถึงความภกัดีอีกดว้ย 

ส าหรับงานวิจัยคร้ังน้ี ผู ้วิจ ัยให้ความหมายของความผูกพันท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา คือ ความสัมพนัธ์ระหว่างสถาบนัการศึกษากับนักศึกษาท่ีแสดงออกมา ซ่ึง
นักศึกษาจะมีความเช่ือมัน่สถาบนัการศึกษา และช่วยในการพฒันาเพื่อท่ีจะรักษาสัมพนัธ์อนัดี 
รวมถึงมีความภาคภูมิใจในสถาบนัการศึกษา โดยความผูกพนัต่อสถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาจะ
น าไปสู่ความภกัดี ซ่ึงเป็นผลดีต่อสถาบนัการศึกษา 
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The Relationship Quality-Based Student Loyalty Model 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1  
ท่ีมา Hennig-Thurau, T., Langer, M. F., & Hansen, U. (2001). Modeling and managing student 
loyalty An approach based on the concept of relationship quality. Journal of service research, 
3(4), 331-344. 
  

 ความภกัดีของ
นกัศึกษา 

ความไวว้างใจ 

คุณภาพบริการ 

ความผกูพนั 

Relationship Quality 
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 จากการทบทวนวรรณกรรมยงัพบตัวแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กับความภกัดีของ
นกัศึกษา นอกจากตวัแปรจาก The Relationship Quality-Based Student Loyalty Model ซ่ึงตวัแปร
ประกอบไปดว้ย ไดแ้ก่ ความพึงพอใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของสถาบนัการศึกษา และการรับรู้
คุณค่าจากสถาบนัการศึกษา 
 

ความพงึพอใจ (Satisfaction) 
 
ความพึงพอใจของลูกคา้ถือเป็นส่ิงส าคญัในทางการตลาด เพราะเป็นปัจจยัส าคญั

ท่ีจะท าให้บรรลุถึงเป้าหมายขององค์กร และถือเป็นพื้นฐานประสิทธิภาพการด าเนินงาน 
(Munusamy & Chelliah, 2011) เพื่อให้สามารถแข่งขนัและอยู่รอด องคก์รจ าเป็นตอ้งมีผลิตสินคา้
และบริการท่ีมีคุณภาพดี ท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจต่อผูบ้ริโภคได ้(Fecikova, 2004) ซ่ึ งการ
รักษ าคว ามพึงพอใจของลูกค ้า เ ป็ น สิ่ งส า ค ัญ  ที ่ส า ม า รถท า ก า ไ ร ให้ก ับอ งค ์ก รได ้ 
(Hansemark & Albinsson, 2004; Mittal et al, 2001) อีกทั้งความพึงพอใจของลูกคา้สามารถก าหนด
ได้ว ่าเป็นระดบัความรู้สึกเปรียบเทียบกบัประสิทธิภาพ หรือผลลพัธ์ที่ลูกคา้รู้สึกถึงความ
คาดหวงั หากประสิทธิภาพต ่ากว่าความคาดหวงัของลูกคา้ก็จะเกิดความผิดหวงั ในทาง
กลบักนัหากประสิทธิภาพเกินความคาดหวงัลูกค้าก็จะรู้สึกพอใจ (Kotler & Susanto, 2000) 
นอกจากน้ี Torres & Tribo (2011) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกคา้ส่งผลทางบวกโดยตรงต่อ
แบรนด์ของบริษทั รวมถึงการศึกษาของ Nam, Ekinci, & Whyatt (2011) แสดงให้เห็นถึงความพึง
พอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรกลางท่ีมีความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองลูกคา้และ
ความภกัดีลูกคา้ 

จากแนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจขา้งตน้นั้น สามารถสรุปไดว้่า ความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคจะเกิดได้นั้น องค์กรและพนักงานต้องมีพื้นฐานประสิทธิภาพการด าเนินงานท่ี
สามารถแข่งขนัและอยู่รอด ฉะนั้นองค์กรจ าเป็นตอ้งมีผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีดี เพื่อให้บรรลุถึง
เป้าหมาย โดยความพึงพอใจของลูกคา้สามารถเปรียบเทียบกบัการคาดหวงัและรับรู้จริงท่ีเป็น
ผลลัพธ์ของความพึงพอใจ กล่าวได้ว่าถ้าลูกค้ารู้สึกว่าผลลัพธ์ท่ีได้ มีประสิทธิภาพเกินความ
คาดหมายท่ีตั้งไว ้ ลูกคา้จะรู้สึกถึงความพึงพอใจ ซ่ึงพฤติกรรมสามารถน าไปสู่ความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคได ้ 

ส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัให้ความหมายของความพึงพอใจของนักศึกษา คือ 
ความพึงพอใจของนกัศึกษาท่ีไดรั้บจากสถาบนัการศึกษา โดยจะเปรียบเทียบกบัการคาดหวงัและ
รับรู้จริงท่ีเป็นผลลพัธ์จากสถาบนัการศึกษา ซ่ึงความพึงพอใจของนกัศึกษาจะน าไปสู่ความตั้งใจท่ี
จะรับการศึกษาหรือความภกัดีต่อสถาบนันั้น ๆ  
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ภาพลกัษณ์ (Image)  

 
Kotler (2000) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์องค์กร คือ ความเช่ือ ความคิด และความ

ประทบัใจ ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบรวม ท่ีบุคคลจะมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยมีทศันคติและการกระท าท่ีมี
ผลมาจากภาพลกัษณ์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ชลลดา (2555) ท่ีสรุปวา่ เป็นภาพท่ีอยูใ่นใจของผูท่ี้เก่ียวขอ้ง
กบัองคก์รใดองคก์รหน่ึง โดยเป็นภาพรวมทั้งหมดขององคก์ร ซ่ึงอาจเกิดจากการประเมินค่าท่ีเกิด
จากการเรียน การรู้จกั ความรู้สึก ประสบการณ์ ความเช่ือ และค่านิยมส่วนตวัมารวมกนัจนเกิดเป็น
ภาพลกัษณ์ และมีความเช่ือมโยงกบังานวจิยั ของ Tran, Nguyen, Melewar, & Bodoh (2015) ท่ีกล่าว
ว่า ภาพลักษณ์เป็นส่ิงท่ีมีตัวตนและไม่มีตวัตนท่ีเช่ือมโยงกันด้วยความคิดมีความสัมพนัธ์กับ
ช่ือเสียง เป็นผลรวมของความรู้สึก ความคิด ความเช่ือ ท่ีมีต่อบริษทั จากการมีปฏิสัมพนัธ์ความ
หลากหลายและประสบการณ์ท่ีไดรั้บ ภาพลกัษณ์จะถูกสร้างข้ึนเพื่อการรับรู้ท่ีมีอิทธิพลต่อผูมี้ส่วน
ไดเ้สีย ซ่ึงภาพลกัษณ์นั้นจะสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความเช่ือหรือทศันคติของกลุ่มคนท่ีมีต่อองคก์ร ซ่ึงจะ
อยู่ในเอกลกัษณ์ขององค์กร และเอกลกัษณ์นั้นจะถูกประเมินจากการรับรู้ของผูมี้ส่วนได้เสียท่ี
แตกต่างกนั (Dalton & Croft, 2003) ท าไห้ผลของขอ้มูลท่ีเผยแพร่ออกไป จะมีอ านาจในทอ้งถ่ิน
และชุมชนต่อการสร้างภาพลักษณ์ ในเวลาเดียวกันจะถูกสร้างข้ึนโดยความพึงพอใจจาก
บุคคลภายนอกองคก์ร ท่ีมีต่อประสิทธิภาพการใชง้านของผลิตภณัฑแ์ละบริการ จึงจ าเป็นตอ้งมีการ
พฒันากระบวนการของภาพลักษณ์อย่างต่อเน่ือง (Lacob, 2015) เม่ือลูกค้าได้รับอิทธิพลจาก
ภาพลกัษณ์และช่ือเสียง ท าให้มีผลต่อพฤติกรรมชกัจูงส าหรับลูกคา้ท่ีมีความเต็มใจท่ีจะรับขอ้มูล
เพิ่มเติมเก่ียวกบัองคก์ร รวมถึงการมีระดบัราคาและคุณภาพท่ีดี จะท าใหอ้งคก์รมีความแขง็แกร่ง ซ่ึง
มีความสัมพนัธ์กบัความส าเร็จของบริษทัเช่นกนั (ÇEK, 2016) 

จากแนวคิดภาพลักษณ์ข้างต้นนั้ น สามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์จะเกิดจาก 
ความคิด ความเช่ือ โดยมีทศันคติของผู ้บริโภคเป็นตวัก าหนดภาพลกัษณ์ ซ่ึงภาพลกัษณ์นั้นจะมี
อิทธิพลต่อผูไ้ดเ้สียและมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัออกไป ดงันั้นการพฒันาภาพลกัษณ์อยา่งต่อเน่ืองจะ
ท าให้องค์กรมีภาพลักษณ์ท่ีดี ได้รับความเช่ือมั่นและการสนับสนุนจากผูบ้ริโภค ซ่ึงน าไปสู่
ความส าเร็จขององคก์ร 

ส าหรับงานวิจัยค ร้ัง น้ี  ผู ้วิจ ัยให้ความหมายของภาพลักษณ์ของแบรนด์
สถาบนัการศึกษา คือ ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากนกัศึกษา โดยความคิด ความเช่ือ และทศันคติ เป็นเป็น
ก าหนดภาพลักษณ์ของสถาบนัการศึกษา ซ่ึงการพฒันาภาพลักษณ์ของสถาบนัการศึกษาอย่าง
ต่อเน่ือง จะท าใหน้กัศึกษามีความเช่ือมัน่และการสนบัสนุนต่อสถาบนัการศึกษา 
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การรับรู้คุณค่า (Perceived value) 

 
Williams & Soutar (2009) และ Boksberger & Melsen (2011) กล่าวว่า การรับรู้

คุณค่า คือ การวดัมูลค่าหรือการก าหนดในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ ทางอารมณ์ ทางสังคม ค่าของเงิน รวม
ไปถึงความแปลกใหม่ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะประเมินจากอรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ หรือบริการ กบั
การรับรู้ถึงส่ิงท่ีจะได้รับ (Chen & Chen, 2010) และการรับรู้คุณค่าผู ้บริโภคเช่ือกันว่า เ ป็น
ผลประโยชน์ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัราคาและส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ ซ่ึงใกลเ้คียงกบั สมฤทยัและคณะ (2557) 
ท่ีไดส้รุปวา่ การรับรู้คุณค่าสามารถวดัจากการรับรู้ถึงความคุม้ค่า และประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้
หรือบริการ โดยเปรียบเทียบความคุม้ค่ากับตวัเงินท่ีต้องจ่ายไป ซ่ึงอาจรวมถึงการยอมรับหรือ
ความเห็นจากบุคคลรอบขา้งว่าเป็นตดัสินใจท่ีถูกหรือประสบความส าเร็จจากคุณค่าท่ีได้รับ และ
จากการศึกษา Schiffman & Kanuk (2004) สรุปว่า การให้คุณค่าต่อผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง และมี
ประสิทธิภาพเหนือกว่าคู่แข่งนั้น ถือเป็นการรักษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และเป็นปัจจยัท่ี
ส่งผลถึงความภกัดีของผูบ้ริโภคอีกดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยั McDougall & Levesque (2000) ท่ี
พบว่า การรับรู้คุณค่าจากผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง กับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอย่างมี
นยัส าคญั ซ่ึงส่งผลกระทบต่อความภกัดีเช่นกนั  

จากแนวคิดการรับรู้คุณค่าขา้งตน้นั้น สรุปไดว้่า เป็นตวัวดัมูลค่าหรือตวัก าหนด 
ซ่ึงผูบ้ริโภคจะประเมินจากอรรถประโยชน์กบัส่ิงท่ีได้รับและราคาท่ีเสียไป ซ่ึงอาจรวมถึงความ
คิดเห็นและการยอมรับจากบุคคลรอบขา้งวา่เป็นการตดัสินใจท่ีถูกหรือประสบความส าเร็จจากคุณ
ค่าท่ีได้รับ อีกทั้งการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค จะถือเป็นการรักษาความพึงพอใจให้คงอยู่ ซ่ึงจะ
น าไปสู่ความภกัดีผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองคก์ร 

ส าหรับงานวิจัยค ร้ัง น้ี  ผู ้วิจ ัยให้ความหมายของการรับ รู้ คุณค่ าแบรนด์
สถาบนัการศึกษา คือ อรรถประโยชน์กบัส่ิงท่ีไดรั้บจากสถาบนัการศึกษาเปรียบเทียบหรือประเมิน
กบัค่าใช้จ่ายท่ีเสียไปให้กบัสถาบนัการศึกษาของนักศึกษา ซ่ึงอาจรวมถึงความคิดเห็นและการ
ยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง เก่ียวกบัความส าเร็จท่ีไดรั้บจากสถาบนัการศึกษา 

ทั้งน้ีมีผูว้ิจยัหลายท่านได้ท าการศึกษาเก่ียวกับปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของ
นัก ศึกษา  โดยใช้  The Relationship Quality-Based Student Loyalty Model (RSQL) model เ ป็น
รูปแบบของตวัแปรที่มีความส าคญัในการทดสอบความภกัดีของนกัศึกษา (Marques, 2008; 
Bergamo et al, 2012; Perin et al, 2012; Latif & Bahroom, 2014) อีกทั้งยงัพบว่าตวัแปรดา้นความพึงพอใจ
ของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยั และการรับรู้คุณค่าจากมหาวิทยาลยั (Alves & Raposo, 2007; 
Helgesen & Nesset, 2007; Mohamad & Awang, 2009; Rojas-Mendez et al, 2009; Thomas, 2011; 
Purgailis & Zaksa, 2012; Dib & Alnazer, 2013; Goolamally & Latif, 2014; Usman & Mokhtar, 2016) 
และการศึกษาในประเทศ (ดวงพรและคณะ 2556; ดวงพรและมาริษ, 2556; สมฤทยัและคณะ, 2557; 
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Kunanusorn & Puttawong, 2015) เพื่อทราบถึงผลกระทบต่อความภกัดีของนักศึกษา ซ่ึงผูว้ิจยัได้
สรุปปัจจยัต่าง ๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของนกัศึกษา ดงัน้ี 

มีนักวิจยัหลายท่านได้ใช้รูปแบบ (RQSL) model ของ Hennig-Thurau et al. (2001) 
เพื่อทดสอบความภกัดีของนักศึกษา ซ่ึงมีนักวิจยัที่ใช้รูปแบบโมเดลน้ีในการทดสอบ ได้แก่ 
(1) Marques (2008) ได้ศึกษาการตรวจสอบโมเดลความภกัดีของนักศึกษาบนพื้นฐานคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ (RQSL) model (2) Perin et al. (2012) ไดศึ้กษารูปแบบตวัก าหนดเก่ียวกบัความภกัดี
ของนักศึกษาในระดับอุดมศึกษา  และ (3) Latif & Bahroom (2014) ได้ท าการวิจัยคุณภาพ
ความสัมพนัธ์บนพื้นฐานความภกัดีของนักศึกษาในประเทศมาเลเซีย ซ่ึงปัจจยัรูปแบบ (RQSL) 
model ท่ีใช้ในการศึกษาประกอบไปด้วย (1) ความไวว้างใจต่อสถาบนัการศึกษา (2) การรับรู้
คุณภาพ (3) ความผกูพนั/ความผกูดา้นอารมณ์ แต่ส าหรับ Bergamo et al. (2012) ไดศึ้กษาความภกัดี
ของนกัศึกษากบัคุณภาพความสัมพนัธ์: โดยการวเิคราะห์สถาบนัการศึกษาในระดบัสูง ไดเ้พิ่มปัจจยั
ความพึงพอใจของนกัศึกษาเขา้มาในโมเดล (RQSL) model อีกหน่ึงตวั 

นอกจากน้ี Alves & Raposo (2007) ได้ศึกษาแนวคิดของความพึงพอใจของ
นกัเรียนในระดบัอุดมศึกษา ซ่ึงมีปัจจยัในการศึกษาประกอบดว้ย (1) ความพึงพอใจของนกัศึกษา 
(2) ภาพลกัษณ์ของสถาบนัการศึกษา (3) คุณค่าที่ได้รับจากสถาบนัการศึกษา (4) ความคาดหวงั 
(5) ปากต่อปาก และในปีเดียวกนั Helgesen & Nesset (2007) ได้ศึกษาปัจจยัภาพลกัษณ์ ความพึง
พอใจ และตวัแปรท่ีมากก่อนการเกิดความภกัดี ในมหาวทิยาลยัท่ีนอร์เวย ์ไดก้  าหนดตวัตวัแปรดงัน้ี 
(1) ความพึงพอใจของนกัศึกษา (2) ความไวว้างใจต่อสถาบนัการศึกษา (3) การรับรู้คุณภาพ 

Mohamad & Awang, (2009) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการสร้างภาพลกัษณ์และการรักษา
ความภกัดีของนกัเรียนในระบบการศึกษาของมาเลเซีย Purgailis & Zaksa (2012) ท่ีศึกษาผลกระทบ
ของการรับรู้คุณภาพการให้บริการก ับความภกัดีนักศึกษาสถาบนัการศึกษาระดับสูง และ 
Usman & Mokhtar (2016) ท่ีศึกษาคุณบริการ ภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยั และความพึงพอใจ กบัความ
ภกัดีของนกัศึกษาต่อสถาบนัอุดมศึกษา ในประเทศไนจีเรีย ซ่ึงงานวิจยัทั้ง 3 ฉบบั มีการก าหนด
ปัจจยัท่ีใชใ้นการทดสอบความภกัดีของนกัศึกษาท่ีเหมือนกนั ประกอบดว้ย (1) ความพึงพอใจของ
นักศึกษา (2) ภาพลกัษณ์ของสถาบนัการศึกษา (3) การรับรู้คุณภาพ 

Rojas-Mendez et al. (2009) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของนักศึกษาใน
ระดบัอุดมศึกษา ในลาตินอเมริกา และ Goolamally & Latif (2014) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีตวัก าหนดความ
ภกัดีของการศึกษานอกระบบ ซ่ึงนกัวิจยัทั้ง 2 ท่าน มีการก าหนดตวัแปรท่ีใชใ้นการทดสอบความ
ภกัดีท่ีเหมือนกนั ดงัน้ี (1) ความพึงพอใจของนักศึกษา (2) ความไวว้างใจต่อสถาบนัการศึกษา 
(3) การรับรู้คุณภาพ (4) ความผกูพนั/ความผกูดา้นอารมณ์  

นอกจากน้ี Thomas (2011) ได้ศึกษาส่ิงท่ีผลักดันความภักดีของนักศึกษาใน
มหาวิทยาลยั:ในประเทศอินเดีย โดยก าหนดตวัแปรดงัน้ี (1) ความพึงพอใจของนักศึกษา  
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(2) ช่ือเสียงของมหาวิทยาลัย ส าหรับ Dib & Alnazer (2013) ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการ
บริการเก่ียวกบัความพึงพอใจของนกัศึกษา (1) ความพึงพอใจ (2) ภาพลกัษณ์ของสถาบนัการศึกษา 
(3) การรับรู้คุณค่าจากสถาบนัการศึกษา (4) คุณภาพบริการของสถาบนัการศึกษา (5) พฤติกรรมการ
ร้องเรียน ส่วนการศึกษาของ Carvalho & Mota (2010) ที่ศึกษาบทบาทความไว ้วางใจที่สร้าง
การรับรู้คุณค่าก ับความภ ัก ดีของนัก เ รียน ก าหนดตัวแปรในการทดสอบ (1)  การรับ รู้
คุณค่า  (2) ความไวว้างใจ 

ส าหรับงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัความภกัดีของนกัศึกษาในประเทศไทย พบงานวิจยัของ 
ดวงพรและคณะ (2556) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์และอิทธิพลระหวา่งตวัแปรความภกัดีของนกัศึกษา
ต่อมหาวิทยาลยั และงานวิจยัของ ดวงพรและมาริษ (2556) ไดท้  าการศึกษาความพึงพอใจและตวั
แปรที ่มาก่อนการเกิดแรงขบัดนัความภกัดีของน ักศึกษาสถาบนั  รวมถึงงานว ิจ ยัของ 
Kunanusorn & Puttawong (2015) ได้ศึกษาผลกระทบความพึงพอใจซ่ึงเป็นตัวคั่นกลางท่ีส่งผล
ต่อความภกัดีต่อสถาบนัการศึกษาระดับสูง ซ่ึ งมีการก าหนดตัวแปรที่ เหมือนกัน  ได้แก่  
(1) ความพึงพอใจของนักศึกษา (2) ภาพลกัษณ์ของสถาบนัการศึกษา (3) ความไวว้างใจต่อ
สถาบนัการศึกษา (4) การรับรู้คุณค่าจากสถาบนัการศึกษา 

นอกจากน้ี สมฤทยัและคณะ (2557) ไดท้  าการศึกษา ความพึงพอใจและความภกัดี
ของนกัศึกษา บริบทสถาบนัอุดมศึกษา ซ่ึงปัจจยัท่ีใชใ้นการศึกษาประกอบดว้ย (1) ความพึงพอใจ
ของนกัศึกษา (2) ภาพลกัษณ์ของสถาบนัการศึกษา (3) การรับรู้คุณค่าจากสถาบนัการศึกษา และ
(4) การรับรู้คุณภาพ 

จากแนวคิดและงานวิจยัของผูว้ิจยัหลายท่าน สามารถสรุปปัจจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้ง
กบัความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา แสดงตารางท่ี 2 
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ตาราง 2  
แสดงการสรุปปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความภักดีของนักศึกษา 

 

ปัจจยั Alves&
Raposo 

(2007) 

Helgesen 
& Nesset 
(2007) 

Marques 

(2008) 
Mohamad 
& Awang, 

(2009) 

Rojas-
Mendez
et al 

(2009) 

Carvalho 
& Mota 
(2010) 

Thomas 
(2011) 

Bergamo 
e t  al. 

(2012) 

Perin,et al. 

(2012) 
Purgailis 
& 
Zaksa 
(2012) 

Dib & 
Alnazer 

(2013) 

Goolamally 
& Latif 

(2014) 

Latif & 
Bahroom 

(2014). 

Kunanusorn
& 
Puttawong 

(2015) 

Usman 
& 
Mokhtar 
(2016) 

ดวงพร
และ
คณะ 
(2556) 

ดวง
พร 
และ
มาริษ 
(2556) 

สม
ฤทยั
และ
คณะ 
(2557) 

ผู้วจัิย 

ความพึง
พอใจของ
นกัศึกษา 

               +   

 

ภาพลกัษณ์
สถาบนัการ
ศึกษา 

               +    

ความ
ไวว้างใจต่อ
ท่ีมี
สถาบนัการ
ศึกษา 

               -    

การรับรู้
คุณค่า 
สถาบนัการ
ศึกษา 

               +    
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ตาราง 2 (ต่อ) 

 
 

การรับรู้
คุณภาพ/
คุณภาพ
บริการ 

                   

ช่ือเสียง
ของ
สถาบนัการ
ศึกษา 

                   

ความ
ผกูพนั/
ความผกู
ดา้น
อารมณ์ต่อ
สถาบนัการ
ศึกษา 

                   

ความ
คาดหวงั 

                   

ปากต่อปาก                    
พฤติกรรม
ร้องเรียน 

                   
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การพฒันาสมมติฐาน 
  

ความไว้วางใจ 
 
Perin et al. (2012) และ Latif & Bahroom (2014) ได้สรุปว่าความไว้วางใจมี

ผลกระทบในเชิงบวกต่อความภกัดีของนกัศึกษา ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Carvalho & Mota (2010) และ
Goolamally & Latif (2014) ท่ีไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีตวัก าหนดความภกัดีของการศึกษานอกระบบ พบวา่ 
ความภกัดีของนกัเรียนได้รับผลอย่างมากจากความไวว้างใจ ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ ดวงพร
และคณะ (2556) พบว่า ความไวว้างใจต่อสถาบนัการศึกษาของนักศึกษา เป็นตวัแปรแฝงท่ีมี
อิทธิพลเชิงลบต่อความภกัดีของนกัศึกษาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ แต่ Rojas-Mendez et al. (2009) 
พบว่า ความไวว้างใจท่ีมีต่อมหาวิทยาลยัเป็นเพียงตวัแปรคัน่กลาง และการศึกษาของ Hennig-
Thurau et al. (2001) พบว่า ความไวว้างใจไม่มีผลกระทบโดยตรงต่อความภกัดีของนกัศึกษา เป็น
เพียงผลกระทบทางออ้มเท่านั้น ถึงแมว้่ามีนักวิจยับางท่านอธิบายถึงตวัแปรคัน่กลาง แต่ก็มีบาง
งานวิจยัท่ีศึกษาบริบทของสถาบนัศึกษา ท่ีทดสอบความความสัมพนัธ์โดยตรง โดยไม่ผา่นตวัแปร
คัน่กลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบับริบทของงานวจิยัช้ินน้ี จึงสามารถตั้งสมมติฐานท่ี 1 ไดว้า่ 

H1: ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษามีผลต่อความภกัดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา  
 

คุณภาพการบริการ 
 
จากการศึกษาคุณภาพการบริการมีผลต่อความกักดีในสถาบันอุดมศึกษา 

Usman & Mokhtar (2016) พบวา่ คุณภาพการบริการมีผลต่อความภกัดี อยา่งมีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ และมีค่าท านายสูงสุดในความภกัดีของนกัศึกษา ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Latif & Bahroom (2014) ท่ี
พบวา่ คุณภาพการบริการมีผลกระทบในเชิงบวกต่อความภกัดีนกัศึกษาเช่นกนั ในขณะท่ีการศึกษา
ของ Goolamally & Latif (2014) ท่ีศึกษาในเร่ือง ปัจจยัท่ีตวัก าหนดความภกัดีของการศึกษานอก
ระบบ ช้ีให้เห็นว่าคุณภาพบริการจะมีผลกระทบต่อความภกัดี โดยตอ้งผ่านตวัแปรคัน่กลาง คือ
ความพึงพอใจ และ Purgailis & Zaksa (2012) พบว่า คุณภาพบริการส่งผลทางออ้มต่อความภกัดี
ของนกัศึกษา ในทางกลบักนัการศึกษา Mohamad & Awang (2009) พบวา่ คุณภาพบริการไม่มีผล
ต่อความภกัดีของนกัศึกษา ซ่ึงใกลเ้คียงกบัการศึกษาของ Rojas-Mendez et al. (2009) ท่ีศึกษาความ
ภกัดีของนกัศึกษาในระดบัอุดมศึกษาในลาตินอเมริกา พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการไม่ได้ส่งผล
โดยตรงต่อความภกัดีของนกัศึกษาเช่นกนั ถึงแมว้า่มีนกัวิจยับางท่านอธิบายถึงตวัแปรคัน่กลาง แต่ก็
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มีบางงานวจิยัท่ีศึกษาบริบทของสถาบนัศึกษา ท่ีทดสอบความความสัมพนัธ์โดยตรง โดยไม่ผา่นตวั
แปรคัน่กลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบับริบทของงานวจิยัช้ินน้ี จึงสามารถตั้งสมมติฐานท่ี 2 ไดว้า่ 

H2: คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษามีผลต่อความภักดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 

 
ความผูกพนั 
 
Rojas-Mendez et al. (2009) ไดส้รุปวา่ ความผกูพนัมีอิทธิพลโดยตรงกบัความภกัดี 

ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Goolamally & Latif (2014) และ Marques (2008) ท่ีช้ีใหเ้ห็น
วา่ความภกัดีของนกัศึกษาไดรั้บอิทธิพลอยา่งมากจากความผูกพนัทางอารมณ์ อีกทั้งการศึกษาของ 
Latif & Bahroom (2014) และ Perin et al. (2012) พบว่า ความผูกพนัของนกัศึกษามีผลในเชิงบวก
ต่อความภกัดีของนกัศึกษาเช่นเดียวกนั ซ่ึงสามารถตั้งสมมติฐานท่ี 3 ไดว้า่ 

H3: ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษามีผลต่อความภกัดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 

 
ความพงึพอใจ 
 
การศึกษาของสมฤทัยและคณะ(2557) พบว่า ความพึงพอใจของนักศึกษา มี

อิทธิพลโดยตรงต่อความภกัดีของนักศึกษาที่มีต่อสถาบนัการศึกษา เช่นเดียวกบัดวงพรและ
คณะ (2556) ท่ีพบว่า ความพึงพอใจของนักศึกษา มีแนวโน้มมีอิทธิพลเชิงบวก และมีอิทธิพล
โดยตรงต่อความภกัดีของนักศึกษาที่มีต่อสถาบนัการศึกษาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ รวมถึง
มีความสอดคล้องก ับผลงานของนักวิจ ัยหลายท่าน (Alves & Raposo, 2007; Helgesen & 
Nesset, 2007; Thomas, 2011; Dib & Alnazer, 2013; Goolamally & Latif, 2014; Kunanusorn & 
Puttawong, 2015 , Usman & Mokhtar, 2016) พบวา่ อิทธิพลของความพึงพอใจจะส่งผลโดยตรงต่อ
ความภกัดีของนักศึกษาเช่นกัน ส าหรับดวงพรและมาริษ (2556) สรุปว่า ความพึงพอใจของ
นักศึกษาเป็นตวัแปรคัน่กลางเพียงตวัเดียวที่ส่งอิทธิพลทางตรงที่มีค่าสูงสุดต่อความภกัดีของ
นักศึกษา แต่ยงัมีงานวิจยัที่พบผลสรุปแตกต่างออกไป โดยจากการศึกษา ของ Rojas-Mendez 
et al., (2009) พบว่า ความพึงพอใจของนกัศึกษาไม่ไดส่้งผลโดยตรงความภกัดีของนักศึกษา แต่
ส่งผลทางออ้มโดยผ่านตวัแปรคัน่กลาง ได้แก่ ความไวว้างใจและความผูกพนั ถึงแมว้า่มีนกัวจิยั
บางท่านอธิบายถึงตวัแปรคัน่กลาง แต่ก็มีบางงานวิจยัท่ีศึกษาบริบทของสถาบนัศึกษา ท่ีทดสอบ
ความความสัมพนัธ์โดยตรง โดยไม่ผา่นตวัแปรคัน่กลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบับริบทของงานวิจยัช้ินน้ี 
จึงสามารถตั้งสมมติฐานท่ี 4 ไดว้า่ 



36 
H4: ความพึงพอใจของนักศึกษามีผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา

ของนกัศึกษา 
 
ภาพลกัษณ์ 

 
Helgesen & Nesset (2007) พบว่า ภาพลกัษณ์มหาวิทยาลยัมีผลโดยตรงต่อความ

ภกัดีของศึกษา และจากการศึกษาของ Mohamad & Awang (2009) ช้ีใหเ้ห็นวา่ภาพลกัษณ์มีอิทธิพล
โดยตรงต่อความภกัดีของนกัเรียน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Usman & Mokhtar (2016) ท่ีศึกษาการวเิคราะห์ 
คุณภาพบริการ ภาพลักษณ์ และความพึงพอใจ ต่อความภกัดีของนักเรียนในสถาบนัศึกษา ใน
ประเทศไนจีเรีย พบวา่ ภาพลกัษณ์มีผลต่อความภกัดีของนกัเรียนเช่นเดียวกบัเช่นเดียวกบั Purgailis 
& Zaksa (2012) และดวงพรและคณะ (2556) พบว่า  ภาพพจน์ของมหาวิทยาลยัมีแนวโน้ม
ความสัมพนัธ์เชิงบวกอย่างมีน ัยส าคญัทางสถิติ กบัความภกัดีของนักเรียน อีกทั้ง Alves & 
Raposo (2007) ท่ีได้ศึกษาแนวคิดของความพึงพอใจของนักเรียนในระดับอุดมศึกษา พบว่า 
ภาพลักษณ์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภกัดี ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แต่มีความขดัแยง้กับ
การศึกษาของสมฤทยัและคณะ (2557) ไดส้รุปวา่ ภาพลกัษณ์ของสถาบนั ไม่ส่งผลและไม่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความภกัดีของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนั ซ่ึงสามารถตั้งสมมติฐานท่ี 5 ไดว้า่ 

H5: ภาพลักษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษามีผลต่อความภักดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 

 
การรับรู้คุณค่า 
 
จากการศึกษาของ ดวงพรและคณะ (2556) พบวา่ การรับรู้คุณค่าจากมหาวิทยาลยั 

มีแนวโนม้ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัอิทธิพลต่อความภกัดีของนกัศึกษาต่อมหาวิทยาลยั สอดคลอ้ง
กับการศึกษา Carvalho & Mota (2010) ท่ีพบว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความภักดีของนักเรียน
เช่นกนั รวมถึงงานวิจยัของ Kunanusorn & Puttawong (2015) ไดศึ้กษาผลกระทบความพึงพอใจซ่ึง
เป็นตวัคัน่กลางท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อสถาบนัการศึกษาระดบัสูง พบวา่ การรับรู้คุณค่าเป็นตวัแปร
ท่ีมาก่อน โดยผา่นตวัแปรคัน่กลาง คือ ความพึงพอใจ จะส่งผลมีอิทธิพลต่อความภกัดีของนกัเรียน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 สอดคลอ้ง กบัการศึกษาของ ดวงพรและมาริษ (2556) ท่ีพบวา่ 
ความพึงพอใจเป็นตวัแปรคัน่กลาง ระหว่างการรับรู้คุณค่าจากมหาวิทยาลยั กับความภกัดีของ
นกัศึกษาท่ีมีส่งผลอิทธิพลเชิงบวกทางออ้ม ต่อเน่ืองไปยงัความภกัดีต่อมหาวิทยาลยัของนกัศึกษา 
ถึงแมว้่ามีนกัวิจยับางท่านอธิบายถึงตวัแปรคัน่กลาง แต่ก็มีบางงานวิจยัท่ีศึกษาบริบทของสถาบนั
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ศึกษา ท่ีทดสอบความความสัมพนัธ์โดยตรง โดยไม่ผ่านตวัแปรคัน่กลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบับริบท
ของงานวจิยัช้ินน้ี จึงสามารถตั้งสมมติฐานท่ี 6 ไดว้า่ 

H6: การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบันการศึกษามีผลต่อความภักดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 
 

จากตารางท่ี 2 ผูว้ิจ ัยได้คัดเลือกตัวแปรท่ีมีความเช่ือมโยงกับความภักดีต่อ
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาท่ีนกัวิจยัส่วนใหญ่นิยมศึกษา เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลพื้นฐานการศึกษา
ความภกัดีต่อแบรนดส์ถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา กรณีศึกษา มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยา
เขตหาดใหญ่ ดงัน้ี (1) ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา (2) คุณภาพการบริการของ
สถาบนัการศึกษา (3) ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา และได้เพิ่มตวัแปรจากการ
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง (4) ความพึงพอใจของนักศึกษา (5) ภาพลักษณ์ของแบรนด์
สถาบนัการศึกษา และ (6) การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา เพื่อน ามาศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา กรณีศึกษา มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขต
หาดใหญ่ และได้ใช้ปัจจยัดงักล่าวในการสร้างกรอบแนวคิดและตั้งเป็นสมมติฐานในงานวิจยัน้ี 
แสดงดงัภาพ 2 
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กรอบแนวคิดวจัิย 

 
ตวัแปอิสระ          ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 2 แสดงกรอบแนวคิดการวจิยั 
  

ความพึงพอใจของนกัศึกษา 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์
สถาบนัการศึกษา 

ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา 

การรับรู้คุณค่าแบรนด์
สถาบนัการศึกษา 

ความภกัดใีนแบรนด์
สถาบนัการศกึษา 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

คุณภาพการบริการของ
สถาบนัการศึกษา 

ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา 
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สรุปเน้ือหาในบทที ่2 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัความภกัดีในแบรนด์สถาบนัศึกษา พบวา่มีท่ี
โมเดลศึกษาความภกัดีในแบรนด์สถาบนัศึกษาเป็นจ านวนมาก แต่ส าหรับงานวิจยัช้ินน้ี ผูว้ิจยัไดมี้
ความสนใจในโมเดลของ Hennig-Thurau et al. (2001) ท่ีศึกษารูปแบบความสัมพนัธ์คุณภาพ
ความภักดีของนักศึกษา The Relationship Quality-Based Student Loyalty Model (RSQL) model 
โดยรูปแบบ RQSL ความภกัดีของนกัศึกษาจะถูกก าหนดโดยตรงจาก 3 ตวัแปรในโครงสร้าง คือ 
(1) ความไวว้างใจท่ีมีต่อสถาบนัการศึกษา (2) คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา และ (3) 
ความผูกพนัที่มีต่อสถาบนัการศึกษา นอกจากน้ีการทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติมยงัพบตวัแปรท่ีมี
ความสัมพนัธ์และส่งผลต่อความภกัดีของนกัศึกษา นอกจากตวัแปรจาก The Relationship Quality-
Based Student Loyalty Model ซ่ึงตัวแปรประกอบไปด้วย ได้แก่ ความพึงพอใจของนักศึกษา 
ภาพลกัษณ์ของสถาบนัการศึกษา และการรับรู้คุณค่าจากสถาบนัการศึกษา ดงันั้นผูว้จิยัจึงน าตวัแปร
ท่ีคน้พบมาสร้างเป็นกรอบแนวคิดและตั้งเป็นสมมติฐานของงานวิจยั จากการพฒันากรอบแนวคิด
และตั้งเป็นสมมติฐานของงานวิจยัในบทท่ี 2 ถดัไปในบทท่ี 3 เป็นการน าเสนอวธีิการด าเนินวจิยั ซ่ึง
แนวทางในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจยัท่ีเหมาะสมและครบถ้วน เพื่อให้ได้ข้อมูลของงานวิจัย
สมบูรณ์ท่ีสุด 
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บทที ่3 
วธิีด าเนินการวจิัย 

 
การศ ึกษา  เ รื่ อง  ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษา 

กรณีศึกษา มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาตวัแปรความ
ไวว้างใจต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อ
แบรนด์สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และ
การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา ที่ส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของ
นักศึกษา โดยผูว้จิยัก าหนดระเบียบวจิยัดงัน้ี 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ นกัศึกษาของมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์  

วทิยาเขต หาดใหญ่  
กลุ่มต ัวอย่าง  คือ นักศึกษาของมหาวิทยาล ัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขต 

หาดใหญ่ ชั้นปีสุดทา้ย ซ่ึงทราบจ านวนท่ีแทจ้ริง จึงไดก้ าหนดกลุ่มตวัอยา่งจากการเปิดตาราง เพื่อ
หาจ านวนท่ีเหมาะสมในการเก็บขอ้มูล โดยใช้วิธีการของ Krejcie & Morgan (1970) พบว่า
นกัศึกษาชั้นปีสุดทา้ย มีจ านวน 4,111 คน (กองทะเบียนและประมวลผล มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ 
วทิยาเขตหาดใหญ่, 2560)โดยปรับขอ้มูลเป็น 4,000 คน ท าใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 351 คน เหตุท่ี
เลือกนักศึกษาชั้นปีสุดท้าย เน่ืองจากนักศึกษากลุ่มน้ีอยู่ในมหาวิทยาลยัมาระยะเวลานานที่สุด 
มีโอกาสเห็นรูปแบบการบริหารและการจัดการในด้านต่าง ๆ รวมถึงการพัฒนาและการ
เปล่ียนแปลงของสถาบนัท่ีผา่นมา อีกทั้งเป็นช่วงของกลุ่มนกัศึกษาท่ีอาจจะตอ้งมีการวางแผน เพื่อ
ก าหนดแนวทางในอนาคตวา่จะด าเนินไปต่ออยา่งไร จึงเป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะวดัความ
ภกัดีของแบรนด์สถาบนัการศึกษาไดเ้ป็นอย่างดี ซ่ึงการเก็บตวัอย่างจะจ าแนกตามสาขาวิชาแบ่ง
ออกเป็น 3 สาขา ไดแ้ก่ สังคมศาสตร์ วทิยาศาสตร์สุขภาพ และวทิยาศาสตร์เทคโนโลย ีอยูร่ะหวา่ง 
เดือนสิงหาคม ถึง เดือนตุลาคม พ.ศ.2560
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การเลือกกลุ่มตัวอย่างได้ด าเนินการตามนี ้

 
1. ก าหนดคุณสมบติัและจ านวนของกลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษา ซ่ึงได้แก่ 

นกัศึกษาของมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ โดยมีการสอบถามสถานะภาพความ
เป็นนกัศึกษา และชั้นปีท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงแบ่งจ าแนกตามสาขาวิชา ไดแ้ก่ สังคมศาสตร์ วิทยาศาสตร์
สุขภาพ และวทิยาศาสตร์เทคโนโลย ีจ านวน 351 คน  

2. เลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยวิธีการเลือกแบบการสุ่มตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) ก่อน เพื่อพยายามเก็บตวัอยา่งให้ครบเท่ากบัตามท่ีมีการก าหนดไว ้หลงัจากนั้นผูว้ิจยัจะ
ใช้วิ ธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Samping) ซ่ึงผู ้วิจ ัยจะเก็บข้อมูลจากนักศึกษาของ
มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ และมีสถานะภาพความเป็นนกัศึกษาชั้นปีสุดทา้ย
เท่านั้นหรือไม่ เม่ือพบกลุ่มตวัอย่างท่ีมีสมบติัครบถ้วน ผูว้ิจยัจะมอบแบบสอบถามให้นักศึกษา
กรอกดว้ยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) แลว้รับคืนมาทั้งหมด 

 

รูปแบบการวจัิย 
 

งานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามท่ี
ผูว้ิจยัสร้างและพฒันาข้ึนสามารถตีค่าการวดัเป็นตวัเลขได ้โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
ซ่ึงจะท าการเก็บขอ้มูลในช่วงเวลาหน่ึง แลว้น าไปวิเคราะห์และสรุปผลขอ้มูล ตามวตัถุประสงค์และ
กรอบแนวคิดท่ีวางไว ้
 
ขั้นตอนการวจัิย 
 

1. เลือกหวัขอ้วจิยั และก าหนดปัญหาท่ีจะท า 
2. ศึกษา ค้นควา้ รวบรวมข้อมูลพื้นฐานและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษา เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการทบทวนวรรณกรรม
และการสร้างแบบสอบถาม 

3.  สร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกับปัจจัย ท่ีมี อิทธิพลต่อความภักดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษา และก าหนดกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะใชใ้นงานวจิยัคร้ังน้ี 

4. สร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั (แบบสอบถาม) ตามกรอบแนวคิดในงานวิจัย 
โดยหาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (IOC) ซ่ึง ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 มีค่า
ความเท่ียงตรงและสามารถใชไ้ด ้ส่วนขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.50 ไม่สามารถใชไ้ดแ้ละตอ้งมี
การปรับปรุง (สุรพงษแ์ละธีรชาติ, 2551) 



42 
5. น าแบบสอบถามท่ีมีความเรียบร้อยมาวิเคราะห์ขอ้มูล 
6. สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
7. เขียนรายงานการวจิยั 

 

เคร่ืองมือ 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมขอ้มูลเพื่อน าไปประมวลผลในการศึกษาคร้ังน้ี 
คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  โดยให้ผู ้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลด้วยตัว เอง  
(Self-Administration) แบบสอบถามไดมี้การใช้ค  าถามแบบปลายปิด (Chose Ended Question) ซ่ึง
แบบสอบถามดดัแปลงมาจาก ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของนกัศึกษาในระดบัอุดมศึกษา ในลาติน
อเมริกา (Rojas-Mendez et al, 2009) บทบาทของความไวว้างใจในการสร้างคุณค่าและความภกัดี
ของนักเรียน ระหว่างความสัมพนัธ์ในสถานบนัการศึกษากบันักเรียน (Carvalho & Mota, 2010) 
ผลกระทบของการรับรู้คุณภาพการให้บริการกับความภกัดีของนักศึกษาในสถาบนัการศึกษา 
(Purgailis & Zaksa, 2012) และความสัมพนัธ์บนพื้นฐานความภกัดีของนกัศึกษาในประเทศมาเลเซีย 
(Latif & Bahroom, 2014) เพื่อปรับใชใ้ห้มีความเหมาะสมกบัการวิจยั ซ่ึงสามารถแสดงรายละเอียด
ตามตารางท่ี 3 ไดด้งัน้ี  

  
ตาราง 3 
ตัวชีว้ดัตามกรอบแนวความคิด 

ตวัแปร ค าถาม (ตน้ฉบบั) ปรับและแปล ท่ีมา 
ความไวว้างใจท่ีมี
ต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา 

I am sure that the 
university staff are 
always acting in my 
best interests 

ฉนัมัน่ใจวา่บุคลากร
มหาวิทยาลยัจะปฏิบติั
ส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ท่ีสุด
ส าหรับฉนั 

Latif & Bahroom 
(2014) 

I trust the university 
staff completely  

ฉนัมีความไวว้างใจใน
บุคลากรของ
มหาวิทยาลยั 

Latif & Bahroom 
(2014) 

Integrity is a word I’d 
use when describing 
the university staff  

ศีลธรรมอนัดีงามเป็นส่ิง
ท่ีนึกถึง เม่ือกล่าวถึง
บุคลากรของ
มหาวิทยาลยั 

Rojas-Mendez et al. 
(2009) 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ตวัแปร ค าถาม (ตน้ฉบบั) ปรับและแปล ท่ีมา 
คุณภาพการ
บริการของ

สถาบนัการศึกษา 

  

The level of difficulty 
of this study program 
was suitable for me 

ระดบัความยากของ
โปรแกรมการศึกษา
เหมาะส าหรับฉนั 

Purgailis & Zaksa, 
2012 

The study program has 
prepared me for the 
labour market 

โปรแกรมการศึกษาได้
เตรียมความพร้อมของ
ฉนัส าหรับ
ตลาดแรงงาน 

Purgailis & Zaksa, 
2012 

The study program has 
prepared me for the 
next study level 

โปรแกรมการศึกษาได้
เตรียมความพร้อมของ
ฉั น ส า ห รั บ ร ะ ดั บ
การศึกษาขั้นต่อไป 

Purgailis & Zaksa, 
2012 

The studies at my 
university are 
qualitative 

การศึกษาใน
มหาวทิยาลยัของฉนัมี
คุณภาพ 

Purgailis & Zaksa, 
2012 

ความผกูพนัท่ีมี
ต่อแบรนด์

สถาบนัการศึกษา 
 

I felt very attached to 
my university 

ฉนัรู้สึกผกูพนักบั
มหาวทิยาลยั 

Rojas-Mendez et al. 
(2009) 

I am proud to be able to 
study at my 
university  

ฉนัรู้สึกภูมิใจท่ีสามารถ
เขา้มาศึกษาต่อใน
มหาวทิยาลยัแห่งน้ีได ้

Rojas-Mendez et al. 
(2009) 

I am very happy to 
belong to this 
university  

ฉนัดีใจท่ีไดเ้ป็นส่วน
หน่ึงของมหาวทิยาลยั
แห่งน้ี 

Rojas-Mendez et al. 
(2009) 

ความพึงพอใจ
ของนกัศึกษา 
 

I am happy with the 
service I receive 
from the University 

ฉนัมีความสุขกบัการ
บริการท่ีฉนัไดรั้บจาก
มหาวทิยาลยั 

Rojas-Mendezet al. 
(2009) 

My opinion about the 
University service 
quality is favorable 

คุณภาพการบริการของ
มหาวิทยาลัยในความ
คิดเห็นของฉันถือว่ามี
คุณภาพการใหบ้ริการท่ีดี 

Rojas-Mendezet al. 
(2009) 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ตวัแปร ค าถาม (ตน้ฉบบั) ปรับและแปล ท่ีมา 
 I am satisfied that I 

have chosen this 
particular study 
program 

ฉนัรู้สึกพึงพอใจเก่ียวกบั
การศึกษาท่ีไดเ้ลือกคร้ัง
น้ี 

Purgailis & Zaksa, 
2012 

I am satisfied with my 
experience at my 
university 

ฉนัรู้สึกพึงพอใจกบั
ประสบการณ์ท่ี
มหาวทิยาลยั 

Purgailis & Zaksa, 
2012 

ภาพลกัษณ์ของ
แบรนด์

สถาบนัการศึกษา 

 

My university is 
prestigious in Latvia 

มหาวิทยาลยัของฉนัเป็น
สถาบนัอนัทรงเกียรติ 

Purgailis & Zaksa, 
2012 

My university offers an 
internationally 
recognized education 

มหาวิทยาลัยของฉันมี
การศึกษาท่ียอมรับใน
รูปแบบระดบัสากล 

Purgailis & Zaksa, 
2012 

My university is an 
innovative and future-
oriented university 

มหาวทิยาลยัของฉนัเป็น
มหาวทิยาลยันวตักรรม
มุ่งเนน้สู่อนาคต 

Purgailis & Zaksa, 
2012 

การรับรู้คุณค่า
แบรนด์

สถาบนัการศึกษา 
 

This university offers 
the service that is worth 
the price you pay 

ม ห า วิ ท ย า ลั ย แ ห่ ง น้ี
น า เ สนอก า รบ ริ ก า ร
คุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไป 

Carvalho & Mota 
(2010) 

Studying in this 
university is worth 
your time 

การเรียนท่ีมหาวิทยาลัย
แห่งน้ีคุม้ค่ากบัเวลา 

Carvalho & Mota 
(2010) 

The effort involved in 
the studies in this 
university is 
worthwhile. 

การเรียนในมหาวทิยาลยั
แห่งน้ีเป็นส่ิงท่ีคุม้ค่า 

Carvalho & Mota 
(2010) 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ตวัแปร ค าถาม (ตน้ฉบบั) ปรับและแปล ท่ีมา 
ความภักดีใน

แบรนด์
สถาบนัการศกึษา 
 

I’d recommend my 
university to someone 
else. 

ฉนัจะแนะน า
มหาวทิยาลยัของฉนั
ใหก้บับุคคลอ่ืน 

Hennig-Thurau et al. 
(2001) 

I will encourage others 
(e.g. family members 
and friends) to study in 
OUM 

ฉนัจะส่งเสริมใหผู้อ่ื้น 
(เช่น สมาชิกใน
ครอบครัวและเพื่อนๆ)
มาศึกษาในสถาบนัแห่งน้ี 

Latif & Bahroom 
(2014) 

If I am given the 
chance to go through 
the learning process 
again, I will choose 
OUM. 
 

ถา้ฉนัไดโ้อกาสในการ
เรียนอีกคร้ังหรือศึกษา
ต่อในระดบัท่ีสูงข้ึนฉนั
จะเรียนใน
สถาบนัการศึกษาแห่งน้ี 

Latif & Bahroom 
(2014) 

 
แบบสอบถามไดแ้บ่งโครงสร้างของค าถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของนักศึกษา จ านวน 6 ข้อ 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได ้ในส่วนท่ีหน่ึงมีลกัษณะค าถาม
เป็นแบบส ารวจ (Check List) โดยให้ค  าตอบในขอ้ท่ีตรงกบัความจริงมากท่ีสุดหรือเติมขอ้ความให้
สมบูรณ์ 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา 
คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา ความพึงใจ
ของนัก ศึกษา  ภาพลักษณ์ของแบ รนด ์สถาบันการศึกษา  และการรับ รู้ คุณค่ าแบ รนด์
สถาบนัการศึกษา จ านวน 20 ขอ้ แบ่งออกเป็นด้านต่าง ๆ ดงัน้ี โดยแบบสอบถามใช้ 5 points 
Likert-scale 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเ กี่ยวก ับความภ ักดีในแบรนด์สถาบ ันการศึกษา
จ านวน 3 ขอ้ โดยแบบสอบถามใช ้5 points Likert-scale 
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การวดัค่าตัวแปรทีใ่ช้ในการวิจัย 

 
ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา 

คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา ความพึงใจ
ของนัก ศึกษา  ภาพลักษณ์ของแบ รนด ์สถาบันการศึกษา  และการรับ รู้ คุณค่ าแบ รนด์
สถาบนัการศึกษา 

1. ความไวว้างใจที่มีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา โดยดดัแปลงแบบสอบถาม
จากเร่ือง ความสัมพนัธ์บนพื้นฐานความภกัดีของนกัศึกษาในประเทศมาเลเซีย (Latif & Bahroom, 2014) 
และปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของนกัศึกษาในระดบัอุดมศึกษา ในลาตินอเมริกา (Rojas-Mendez,et al, 
2009) ซ่ึงมีค าถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจ านวน 3 ขอ้มีดงัน้ี 

1.1 ฉนัมัน่ใจวา่บุคลากรมหาวทิยาลยัจะปฏิบติัส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ท่ีสุดส าหรับฉนั 
1.2 ฉนัมีความไวว้างใจในบุคลากรของมหาวทิยาลยั 
1.3 ศีลธรรมอนัดีงามเป็นส่ิงท่ีนึกถึง เม่ือกล่าวถึงบุคลากรของมหาวทิยาลยั 

2. คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา โดยดดัแปลงจากแบบสอบถามจาก
เร่ือง ผลกระทบของการรับรู้คุณภาพการให้บริการกบัความภกัดีของนกัศึกษาในสถาบนัการศึกษา 
(Purgailis & Zaksa, 2012) ซ่ึงมีค าถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจ านวน 6 ขอ้มีดงัน้ี 

2.1 ระดบัความยากของโปรแกรมการศึกษาเหมาะส าหรับฉนั 
2.2 โปรแกรมการศึกษาไดเ้ตรียมความพร้อมของฉนัส าหรับตลาดแรงงาน 
2.3 โปรแกรมการศึกษาไดเ้ตรียมความพร้อมของฉนัส าหรับระดบัการศึกษาขั้น

ต่อไป 
2.4 การศึกษาในมหาวทิยาลยัของฉนัมีคุณภาพ 

3. ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา โดยดดัแปลงจากแบบสอบถาม
จากเ ร่ือง  ปัจจ ัยที่มีผลต่อความภ ักดีของนักศึกษาในระดับอุดมศึกษา ในลาตินอเมริกา 
(Rojas-Mendez,et al, 2009) ซ่ึงมีค าถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจ านวน 3 ขอ้มีดงัน้ี 

3.1 ฉนัรู้สึกผกูพนักบัมหาวทิยาลยั 
3.2 ฉนัภูมิใจท่ีไดเ้รียนมหาวทิยาลยัแห่งน้ี 
3.3 ฉนัดีใจมากท่ีไดเ้ป็นส่วนหน่ึงของมหาวทิยาลยัแห่งน้ี 

4. ความพึงใจของนกัศึกษา โดยดดัแปลงจากแบบสอบถามจากเร่ือง เร่ือง ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อความภกัดีของนกัศึกษาในระดบัอุดมศึกษา ในลาตินอเมริกา (Rojas-Mendez,et al, 2009) และ 
ผลกระทบของการรับรู้คุณภาพการให้บริการกับความภกัดีของนักศึกษาในสถาบนัการศึกษา 
(Purgailis & Zaksa, 2012) ซ่ึงมีค าถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจ านวน 3 ขอ้มีดงัน้ี 
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4.1 ฉนัมีความสุขกบัการบริการท่ีฉนัไดรั้บจากมหาวทิยาลยั 
4.2 คุณภาพการบริการของมหาวิทยาลยัในความคิดเห็นของฉนัถือวา่มีคุณภาพ

การใหบ้ริการท่ีดี 
4.3 ฉนัพึงพอใจเก่ียวกบัการศึกษาท่ีไดเ้ลือกคร้ังน้ี 
4.4 ฉนัพึงพอใจกบัประสบการณ์ท่ีมหาวทิยาลยั 

5. ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา โดยดดัแปลงจากแบบสอบถามจาก
เร่ือง ผลกระทบของการรับรู้คุณภาพการให้บริการกบัความภกัดีของนกัศึกษาในสถาบนัการศึกษา 
(Purgailis & Zaksa, 2012) ซ่ึงมีค าถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจ านวน 3 ขอ้มีดงัน้ี 

5.1 มหาวทิยาลยัของฉนัเป็นสถาบนัอนัทรงเกียรติ 
5.2 มหาวทิยาลยัของฉนัมีการศึกษาท่ียอมรับในรูปแบบระดบัสากล 
5.3 มหาวิทยาลยัของฉนัเป็นมหาวิทยาลยัรูปแบบนวตักรรมและมีการมุ่งเน้นสู่

อนาคต 
6. การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา โดยดดัแปลงจากแบบสอบถามจาก

เ ร่ือง บทบาทของความไว้วางใจในการสร้าง คุณค่าและความภักดีของนักเรียน ระหว่าง
ความสัมพนัธ์ในสถานบนัการศึกษากบันกัเรียน (Carvalho & Mota, 2010) ซ่ึงมีค าถามท่ีใชใ้นการ
เก็บขอ้มูลจ านวน 3 ขอ้มีดงัน้ี 

6.1 มหาวทิยาลยัแห่งน้ีน าเสนอการบริการคุม้ค่าเงินท่ีเสียไป 
6.2 การเรียนท่ีมหาวทิยาลยัแห่งน้ีคุม้ค่ากบัเวลา 
6.3 การเรียนในมหาวทิยาลยัแห่งน้ีเป็นส่ิงท่ีคุม้ค่า 
โดยให้ผูต้อบแบบสอบถามประเมินความคิดเห็นด้านความไวว้างใจที่มีต่อ

แบรนด์สถาบนัการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และการรับรู้
คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา ดว้ยตนเองโดยระบุความคิดเห็นนั้นบนมาตรวดัแบบ 5 points Likert-
scale ซ่ึงมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 5 คะแนน 
เห็นดว้ย  4 คะแนน 
เห็นดว้ยปานกลาง 3 คะแนน 
ไม่เห็นเห็นดว้ย 2 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 คะแนน 
 



48 
ในส่วนของความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา ไดมี้การดดัแปลงจากการ

สร้างแบบจ าลองและการจัดการความภักดีของนักศึกษากับแนวคิดเร่ืองคุณภาพความสัมพันธ์  
(Hennig-Thurau et al, 2001) และ ความสัมพนัธ์บนพื้นฐานความภกัดีของนักศึกษาในประเทศ
มาเลเซีย (Latif & Bahroom 2014) ซ่ึงมีค าถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจ านวน 3 ขอ้มีดงัน้ี 

1. ฉนัจะแนะน ามหาวทิยาลยัของฉนัใหก้บับุคคลอ่ืน 
2. ฉันจะส่งเสริมให้ผูอ่ื้น (เช่น สมาชิกในครอบครัว และเพื่อน ๆ ) มาศึกษาใน

สถาบนัแห่งน้ี 
 3. ถา้ฉนัไดโ้อกาสในการเรียนอีกคร้ัง ฉนัจะเรียนในสถาบนัการศึกษาแห่งน้ี 

โดยให้ผู ้ตอบแบบสอบถามประเมินความคิดเห็นด้านความภักดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษา โดยระบุความคิดเห็นนั้นบนมาตรวดัแบบ 5 points Likert-scale ซ่ึงมีเกณฑก์ารให้
คะแนนดงัน้ี 

 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 5 คะแนน 
เห็นดว้ย  4 คะแนน 
เห็นดว้ยปานกลาง 3 คะแนน 
ไม่เห็นเห็นดว้ย 2 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 คะแนน 

 
ในการวเิคราะห์ขอ้มูลจะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาช่องกวา้งของอนัตรภาค

ชั้น (Class Interval) ใชสู้ตรการค านวณช่องกวา้งดงัน้ี (มลัลิกา, 2548) จากสูตร 
 

Interval (I) =
Range(R)

Class (C)
 

 

               =
5 − 1

5
 

 
           = 0.8 

 
ดงันั้น เกณฑ์เฉล่ียของระดบัความคิดเห็นส่วนในส่วนของแบบสอบถามมี

รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง นกัศึกษามีความคิดเห็นในดา้นความไวว้างใจท่ีมีต่อ

แบรนด์สถาบนัการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และการรับรู้
คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา และความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษาใน
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง นกัศึกษามีความคิดเห็นในดา้นความไวว้างใจท่ีมีต่อ
แบรนด์สถาบนัการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และการรับรู้
คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา และความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษาใน
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 

ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง นกัศึกษามีความคิดเห็นในดา้นความไวว้างใจท่ีมีต่อ
แบรนด์สถาบนัการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และการรับรู้
คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา และความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นกัศึกษามีความคิดเห็นในดา้นความไวว้างใจท่ีมีต่อ
แบรนด์สถาบนัการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และการรับรู้
คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา และความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา อยู่ใน
ระดบัไม่เห็นดว้ย 

ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นกัศึกษามีความคิดเห็นในดา้นความไวว้างใจท่ีมีต่อ
แบรนด์สถาบนัการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และการรับรู้
คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา และความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา อยู่ใน
ระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

การตรวจคุณภาพเคร่ืองมือ 
 
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีไดป้รับปรุงแกไ้ขตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษาและ

เสนอต่อคงระกรรมการผูเ้ชียวชาญ 3 ท่าน เพื่อพิจารณาความถูกตอ้งของเน้ือหาใหมี้ความสอดคลอ้ง
กบัประเด็นท่ีตอ้งการศึกษา โดยพิจารณาจากค่า IOC (Indexofitem objective congruence) ดงัน้ี 
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ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
ใหค้ะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์
จากนั้นน าผลคะแนนท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสูตร ดงัน้ี 
 

IOC =
∑R

N
 

 
IOC หมายถึง ดชันีความสอดคลอ้ง 
∑R หมายถึง ผลรวมคะแนนของผูเ้ช่ียวชาญ 
N หมายถึง จ  านวนของผูเ้ช่ียวชาญ 

เกณฑใ์นการพิจารณาค่าเท่ียงตรง 

1. ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 มีความเท่ียงตรง ใชไ้ด ้
2. ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.50 ตอ้งปรับปรุง ยงัใชไ้ม่ได ้
จากการหาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม พบวา่ขอ้ก าหนดทั้งหมดมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 0.00 ค่า IOC ทุกตวัไม่ค่าไม่ต ่ากวา่ 0.50 คือ มีค่าความเท่ียงตรงสามารถน าไปใชไ้ด ้เน่ืองจาก
แบบสอบถามท่ีดีตอ้งมีค่า IOC อยูท่ี่ 0.5 – 1 และผูว้ิจยัไดป้รังปรุงแบบสอบถามจากค าแนะน าของ
ผูเ้ช่ียวชาญ แลว้น าไปทดลองกบักลุ่มตวัอยา่งจริง และหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยการ
น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจ านวน 30 ชุด เพื่อน าไปทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ด้วย
สัมประสิทธ์ิแอลฟ่าครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 

α =
n

n − 1
{1 −

∑ si
2

st
2

} 

เม่ือ α  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า 
 n  แทน จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือง 
 ∑ si

2  แทน ผลรวมค่าความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
 st

2  แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวมของแต่ละคน 
จากการหาคุณภาพเคร่ืองมือแบบสอบถามไดค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α – coefficient) 

ดงัตารางท่ี 4 
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ตาราง4 
การหาคุณภาพเคร่ืองมือแบบสอบถามได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า 

ปัจจัย ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า 
ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา 0.761 
คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา 0.704 
ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา 0.892 
ความพึงใจของนกัศึกษา 0.818 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา 0.750 
การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา 0.847 
ความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา 0.790 

รวม 0.908 
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การเกบ็รวบรมข้อมูล 
 

1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดม้าจากการเก็บ
แบบสอบถามจ านวน 351 ชุด จากนกัศึกษาชั้นปีสุดทา้ย  

2. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้
และรวบรวมจากเอกสาร บทความ หนงัสือทางวิชาการ ส่ือส่ิงพิมพท่ี์มีความเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั 
และส่ือขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต 

 
การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีได้จากการท าแบบสอบถาม จะถูกตรวจสอบความถูกตอ้ง
ครบถว้นสมบูรณ์ของแต่ละขอ้ค าถาม และท าการลงรหสัขอ้มูลให้เป็นตวัเลขทั้งหมดแลว้ จะท าการ
ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (IBM SPSS Statistic Version 22) ประกอบดว้ย 

1. วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้ตารางแจกแจง
ความถ่ีแสดงผลเป็นแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา, 2550) ซ่ึงตวัแปรในการศึกษาคร้ังน้ี
ประกอบดว้ย 

 1.1 ตวัแปรดา้นคุณสมบติัของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ชั้น
ปีของการศึกษา รายได้ ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีใช้มาตรการวดัแบบ Nominal scale (สเกลแบ่งกลุ่ม) และ 
Ordinal Scale (สเกลอนัดบั)  

 1.2 ตวัแปรความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา คุณภาพการ
บริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา 
ภาพลกัษณ์ของแบรนดส์ถาบนัการศึกษา และการรับรู้คุณค่าแบรนดส์ถาบนัการศึกษา ซ่ึงเป็นขอ้มูล
ท่ีใชม้าตราวดัแบบ Interval scale (อนัตรภาค)  

2. วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติอนุมาน (Inferential Statistic)  
  2 . 1  การทดสอบโดยการใช้  F-test (One-way Analysis of Variance: 

Anova) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียท่ีเป็นอิสระต่อกนั โดยใชใ้นการทดสอบลกัษณะ
จ าแนกตามสาขาวิชาของประชากรศาสตร์และความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 
ท่ีมีระดบันยัส าคญั 0.05 

  2.2 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั โดยหาค่า
สัมประสิทธ์ิสหพนัธ์แบบเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ส าหรับการแปลผลจากค่า
สัมประสิทธ์ิสหพนัธ์ โดยใชเ้กณฑข์องชูศรี (2550) ดงัน้ี 
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  ค่าสัมประสิทธ์ิสหพนัธ์ 0.01-1.00 หมายถึง มีความสัมพนัธ์กนัทางบวก 
  ค่าสัมประสิทธ์ิสหพนัธ์ (-0.01)-(-1.00) หมายถึง มีความสัมพนัธ์กนัทางลบ 

  2.3 การทดสอบสมมติฐาน ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ Multiple 
Regression Analysis (MRA) เป็นการวิเคราะห์การถดถอยเพื่ออธิบายการเปล่ียนแปลงของตวัแปร
ตามดว้ยตวัแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตวัแปรข้ึนไป ซ่ึงช่วยในการพยากรณ์มีความถูกตอ้งมากข้ึน (กลัยา, 
2550) ซ่ึงตวัแปรตวัประกอบไปดว้ย ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา คุณภาพการ
บริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และการรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา  ทั้งน้ีก่อน
การวิ เคราะห์การถดถอยเชิงพหุ Multiple Regression Analysis ผู ้วิจ ัยต้องตรวจสอบหาค่ า
สัมประสิท ธ์ิสหพันธ์แบบเพียรสัน  ซ่ึ งพบว่า  มีค่ าไม่ เ กิน  0 .80  จึงไม่ท าให้ เ กิดปัญหา 
Multicollinearity (ทรงศกัด์ิ, 2551) และตวัแปรอิสระทุกตวัมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ท าให้ตวัแปรอิสระในงานวิจยัน้ีสามารถน ามาใช้พยากรณ์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
สถาบนัการศึกษาได ้ 
 

สรุปเน้ือหาในบทที ่3 
 

บทน้ีไดน้ าเสนอรูปแบบของงานวิจยัในการด าเนินการ โดยกลุ่มตวัอย่างคือกลุ่ม
นกัศึกษาของมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ ในชั้นปีสุดทา้ย ตวัอย่างจ านวน 351 คน จากการเปิด
ตาราง Krejcie & Morgan (1970) ใชว้ธีิการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Samping) มีการรวบรวม
ขอ้มูลเพื่อน าไปประมวลผลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงแบบสอบถามดดัแปลง
มาจาก ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของนกัศึกษาในระดบัอุดมศึกษา ในลาตินอเมริกา (Rojas-Mendez 
et al. 2009) บทบาทของความไวว้างใจในการสร้างคุณค่าและความภกัดีของนักเรียน ระหว่าง
ความสัมพนัธ์ในสถานบนัการศึกษากบันกัเรียน (Carvalho & Mota, 2010) ผลกระทบของการรับรู้
คุณภาพการให้บริการกบัความภกัดีของนักศึกษาในสถาบนัการศึกษา (Purgailis & Zaksa, 2012) 
และความสัมพนัธ์บนพื้นฐานความภกัดีของนกัศึกษาในประเทศมาเลเซีย (Latif & Bahroom, 2014) 
เพื่อน ามาปรับใชใ้ห้มีความเหมาะสมกบัการวิจยั และผลค่าสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล เม่ือได้
ขอ้มูลของงานวิจยัท่ีครบถว้นสมบูรณ์ในบทท่ี 3 แล้ว ถดัไปในบทท่ี 4 เป็นบทท่ีน าเสนอผลการ
วเิคราะห์จากขอ้มูลในบทท่ี 3 เพื่ออธิบายผลและแปรค่าต่าง ๆ ทางสถิติ 
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บทที ่4 
ผลการวจิัยและการอภิปรายผล 

 
ก า รวิ จัย ค ร้ั ง น้ี เ ป็นก าร ศึกษา  ปั จจัย ท่ี ส่ ง ผล ต่อคว ามภัก ดี ในแบรนด์

สถาบนัการศึกษา กรณีศึกษามหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ โดยมีวตัถุประสงค์

เพื่อศึกษาตัวแปรความไว้วางใจท่ีมีต่อแบรนด ์สถาบันการศึกษา คุณภาพการบริการของ

สถาบนัการศึกษา ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์

ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และการรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา ท่ีส่งผลต่อความภกัดีใน

แบรนด์มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ของนกัศึกษา วิทยาเขตหาดใหญ่ ดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่ม

ตวัอยา่งจ านวน 351 คน บทการวจิยัท่ีน าเสนอในบทน้ีกล่าวถึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบการ

วจิยัเชิงปริมาณโดยผูว้จิยัมีการน าเสนอผลการวเิคราะห์ตามล าดบัดงัน้ี 

ตอนท่ี 4.1 สัญลกัษณ์ทางสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

ตอนท่ี 4.2 ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มนกัศึกษา 

ตอนท่ี 4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของตวัแปรความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์

สถาบันการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา  ความผูกพันท่ีมีต่อแบรนด์

สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และการรับรู้

คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ของ

นกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ 

ต อ น ท่ี  4 . 4  วิ เ ค ร า ะ ห์ ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง ข อ ง ค ว า ม ภั ก ดี ใ น แ บ ร น ด์

มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ของนักศึกษา วิทยาเขตหาดใหญ่ 

ตอนท่ี  4 . 5  วิ เคราะ ห์ความสัมพัน ธ์ของความไว้วางใจ ท่ี มี ต่อแบ รนด์

สถาบันการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา  ความผูกพันท่ีมีต่อแบรนด์

สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และการรับรู้

คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ของ

นกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ 

ตอนท่ี 4.6 วิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานปัจจยัด้านความไวว้างใจที่มีต่อ

แบรนด์สถาบนัการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์

สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และการรับรู้ 
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คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ของ

นกัศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ 

ตอนที ่4.1 สัญลกัษณ์ทางสถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์และน าเสนอขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์ต่างๆและอกัษรยอ่

ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

N แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

X̅ แทน คา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 

S.D. แทน ค่าส่วนเบ่ียงมาตรฐาน (Standard Deviation) 

F แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความมีนยัส าคญัจากการแจกแจงแบบ F  

r แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson Correlation Coefficient) 

Beta แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

R² แทน ค่าสัมประสิทธ์ิพยากรณ์ 

Sig แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Significance) 

** แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

* แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
- 

ตอนที ่4.2 ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นนกัศึกษาในมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ 

วิทยาเขตหาดใหญ่ วิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานด้วยการแจกแจงความถี่  และหาค่าร้อยละ 

แสดงดงัตารางท่ี 5 
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ตาราง 5  

แสดงความถีแ่ละร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของนักศึกษาในมหาวิทยาลัย
สงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ ช้ันปีสุดท้ายแต่ละคณะ (n = 351) 

ข้อมูลสถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 

หญิง 

 

117 

234 

 

33.3 

66.7 

อายุ  
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 

 

4 

152 
147 
17 
19 
9 
3 

 
1.1 
43.3 
41.9 
4.8 
5.4 
2.6 
0.9 

สถานภาพ 

โสด 

สมรส 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

 
350 

1 

- 

 
99.7 

0.3 

- 

รายได้เฉลีย่ / เดือน  
ต ่ากวา่ 10,000 บาท  
10,000 – 25,000 บาท  
25,001 – 30,000 บาท  
30,001 – 35,000 บาท  
มากกวา่ 35,000 บาท  

 

306 

45 

- 

- 

 

87.2 

12.8 

- 

- 

ก าลงัศึกษาชั้นปีสุดทา้ย 351 100 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

ข้อมูลสถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

คณะท่ีก าลงัศึกษาอยู ่
คณะการแพทยแ์ผนไทย 
คณะทรัพยากรธรรมชาติ 
คณะทนัตแพทยศาสตร์ 
คณะพยาบาลศาสตร์ 
คณะแพทยศาสตร์ 
คณะเภสชัศาสตร์ 
คณะวทิยาการจดัการ 
คณะวทิยาศาสตร์ 
คณะวศิวกรรมศาสตร์ 
คณะศิลปศาสตร์ 
คณะเศรษฐศาสตร์ 
คณะอุตสาหกรรมการเกษตร 
คณะนิติศาสตร์ 
คณะเทคนิคการแพทย ์
คณะกายภาพบ าบดั 
คณะวทิยาลยันานาชาติ 

 
5 
32 
5 
14 
18 
12 
66 
53 
72 
24 
13 
13 
11 
7 
2 
4 

 
1.4 
9.1 
1.4 
4.0 
5.1 
3.4 
19 
15.1 
20.5 
6.8 
3.7 
3.7 
3.1 
2.0 
0.6 
1.1 

สัง
คม

ศา
สต

ร์ คณะวทิยาการจดัการ  
114 

 
32.5 

 
คณะศิลปะศาสตร์ 
คณะเศรษฐศาสตร์ 
คณะนิติศาสตร์ 

วทิ
ยา
ศา
สต

ร์สุ
ขภ

าพ
 

คณะแพทยแ์ผนไทย  
 
63 

 
 

17.9 
คณะทนัตแพทยศ์าสตร์ 
คณะพยาบาลศาสตร์ 
คณะแพทยศาสตร์ 
คณะเภสชัศาสตร์ 
คณะเทคนิคการแพทย ์
คณะกายภาพบ าบดั 

วทิ
ยา
ศา
สต

ร์
เท
คโ
นโ

ลย
 ี

คณะทรัพยากรธรรมชาติ  
 

174 

 
 

49.6 
คณะวทิยาศาสตร์ 
คณะวศิวกรรมศาสตร์ 
วทิยาลยันานาชาติ สาขาดิจิทศัมีเดีย 
คณะอุตสาหกรรมเกษตร 
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จากตาราง 5 การวเิคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของนกัศึกษามหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ 

วทิยาเขตหาดใหญ่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

เพศ พบว่า นักศึกษามหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ เป็นเพศ

หญิงจ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 มากกวา่เพศชาย จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 

อายุ พบว่า ส่วนใหญ่อายุ 21 ปี จ  านวน 152 คน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 43.3 

รองลงมาอยูอ่าย ุ22 ปี จ  านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 41.9 อายุ 24 ปี จ  านวน 19 คน คิดเป็นจ านวน

ร้อยละ 5.4 อายุ 23 ปี จ  านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 อายุ 25 ปี จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 

อาย ุ20 ปี จ  านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.1 และอาย ุ26 ปี จ  านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบวา่ โดยส่วนใหญ่นกัศึกษามหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขต

หาดใหญ่ มีสถานภาพโสด จ านวน 350 คน คิดเป็นร้อยละ 99.7 และมีสถานภาพสมรส จ านวน 1 

คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน พบวา่ ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาทต่อเดือน 

จ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 87.2 รองลงมารายไดต่้อเดือน 10,000-25,000 บาท จ านวน 45 คน 

คิดเป็นร้อยละ 12.8  

ระดับการศึกษา พบว่า เป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขต

หาดใหญ่ ชั้นปีสุดทา้ยในระดบัปริญญาตรี จ านวน 351 คน คิดเป็นร้อยละ 100  

คณะที่ก าลังศึกษา พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นนกัศึกษาคณะวิศวกรรมศาสตร์ จ านวน 72 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 รองลงมาเป็นนกัศึกษาคณะวิทยาการจดัการ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 
19 คณะวิทยาศาสตร์ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 คณะทรัพยากรธรรมชาติ จ านวน 32 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.1 คณะศิลปะศาสตร์ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 คณะแพทยศาสตร์ จ านวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 คณะพยาบาลศาสตร์ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 คณะเศรษฐศาสตร์ 
กบัคณะอุตสาหกรรมเกษตรจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 คณะเภสัชศาสตร์ จ านวน 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.4 คณะนิติศาสตร์ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 คณะเทคนิคการแพทย ์จ านวน 7 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 คณะการแพทยแ์ผนไทยกบัคณะทนัตแพทยศ์าสตร์ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.4 คณะวิทยาลยันานาชาติ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.1 และคณะกายภาพบ าบดั จ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดบั 

จ าแนกตามสาขาวิชา พบว่า ส่วนใหญ่เป็นสาขาวิทยาศาสตร์เทคโนโลยี จ  านวน 
174 คน คิดเป็นร้อยละ 49.6 รองลงมาเป็นสาขาสังคมศาสตร์ จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 32  
สุดทา้ยเป็นสาขาวทิยาศาสตร์สุขภาพ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 
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ตอนที่ 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของตัวแปรด้านความไว้วางใจที่มีต่อแบรนด์

สถาบันการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา ความผูกพันที่มี ต่อแบรนด์
สถาบันการศึกษา ความพึงใจของนักศึกษา ภาพลักษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษา และการรับรู้
คุณค่าแบรนด์สถาบันการศึกษา 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของตวัแปรตน้ทั้งหมด 6 ตวั ไดแ้ก่ ความไวว้างใจท่ีมี
ต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา ความพึงใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษา และการรับรู้
คุณค่าแบรนดส์ถาบนัการศึกษา และตวัแปรตาม 1 ตวั ไดแ้ก่ ความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษา
ของนกัศึกษา ดงัน้ี 

3.1 ตวัแปรความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 
3.2  ตวัแปรคุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา 
3.3  ตวัแปรความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 
3.4 ตวัแปรความพึงพอใจของนกัศึกษา 
3.5  ตวัแปรภาพลกัษณ์ของแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 
3.6  ตวัแปรการรับรู้คุณค่าแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 
3.7  ตวัแปรความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษา  

 
ตาราง 6  
ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวแปรความไว้วางใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา
ส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษา (n = 351) 
ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษาส่งผลความ
ภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 

𝑥̅ S.D. ระดบั 

1. ฉนัมัน่ใจวา่บุคลากรมหาวิทยาลยัจะปฏิบติั 
ส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ท่ีสุดส าหรับฉนั 
2. ฉนัมีความไวว้างใจในบุคลากรของมหาวทิยาลยั 
3. ศีลธรรมอนัดีงามเป็นส่ิงท่ีนึกถึง เม่ือกล่าวถึงบุคลากรของ
มหาวิทยาลยั 

3.84 
 
3.79 
3.76 

0.705 
 
0.656 
0.751 

เห็นดว้ย 
 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 

รวม 3.80 0.704 เห็นดว้ย 
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จากตารางท่ี  6 พบว่าก ลุ่มตัวอย่างมีระดับความไว้วางใจ ท่ี มี ต่อแบรนด์

สถาบนัการศึกษา มีค่าเฉล่ียรวม 3.80 อยู่ในระดบัเห็นด้วย เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ความ
ไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา ท่ีมี
คะแนนเฉล่ียสูงสุด คือ ฉนัมัน่ใจวา่บุคลากรมหาวทิยาลยัจะปฏิบติัส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ท่ีสุดส าหรับฉัน 
มีค่าเฉล่ีย 3.84 อยู่ในระดบัเห็นด้วย รองลงมา . ฉันมีความไวว้างใจในบุคลากรของมหาวิทยาลยั มี
ค่าเฉล่ีย 3.79 อยู่ในระดบัเห็นด้วย และศีลธรรมอนัดีงามเป็นส่ิงท่ีนึกถึง เม่ือกล่าวถึงบุคลากรของ
มหาวทิยาลยั มีค่าเฉล่ีย 3.76 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
 
ตาราง 7 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวแปรคุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษาส่งผล
ต่อความภักดใีนแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษา (n = 351) 
คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความ
ภักดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 

𝑥̅ S.D. ระดบั 

1. ระดบัความยากของโปรแกรมการศึกษาเหมาะส าหรับฉนั
2. โปรแกรมการศึกษาไดเ้ตรียมความพร้อมของฉนัส าหรับ
ตลาดแรงงาน 
3. โปรแกรมการศึกษาไดเ้ตรียมความพร้อมของฉนัส าหรับ
ระดบัการศึกษาขั้นต่อไป 
4. การศึกษาในมหาวทิยาลยัของฉนัมีคุณภาพ 

3.74 
3.65 
 
3.74 
 
3.91 

0.679 
0.756 
 
0.736 
 
0.693 

เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
 
เห็นดว้ย 
 
เห็นดว้ย 

รวม 3.76 0.715 เห็นดว้ย 
 

จากตารางท่ี 7 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัคุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา 

มีค่าเฉล่ียรวม 3.76 อยู่ในระดบัเห็นด้วย เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า คุณภาพการบริการของ

สถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา ท่ีมีคะแนนเฉล่ีย

สูงสุด คือ การศึกษาในมหาวิทยาลยัของฉนัมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย 3.91 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย รองลงมา

ระดบัความยากของโปรแกรมการศึกษาเหมาะส าหรับฉัน กบัโปรแกรมการศึกษาไดเ้ตรียมความ

พร้อมของฉันส าหรับระดบัการศึกษาขั้นต่อไป มีค่าเฉล่ีย 3.74 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย และโปรแกรม

การศึกษาไดเ้ตรียมความพร้อมของฉนัส าหรับตลาดแรงงาน มีค่าเฉล่ีย 3.65 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
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ตาราง 8  
ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวแปรความผูกพันที่มีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา
ส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษา (n = 351) 
ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดส์ถาบนัการศึกษาส่งผลต่อ
ความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 

𝑥̅ S.D. ระดบั 

1. ฉนัรู้สึกผกูพนักบัมหาวทิยาลยั 
2. ฉนัรู้สึกภูมิใจท่ีสามารถเขา้มาศึกษาต่อในมหาวทิยาลยั
แห่งน้ีได ้
3. ฉนัดีใจท่ีไดเ้ป็นส่วนหน่ึงของมหาวทิยาลยัแห่งน้ี 

4.12 
4.28 
 
4.25 

0.814 
0.712 
 
0.754 

เห็นดว้ย 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

รวม 4.22 0.76 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 

จ ากตาราง ท่ี  8  พบว่ าก ลุ่มตัวอย่า ง มี ระดับความผูกพัน ท่ี มี ต่อแบรนด์

สถาบนัการศึกษา มีค่าเฉล่ียรวม 4.22 อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความภกัดีในต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษาของ

นกัศึกษา ท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด คือ ฉนัรู้สึกภูมิใจท่ีสามารถเขา้มาศึกษาต่อในมหาวทิยาลยัแห่งน้ีได ้

มีค่าเฉล่ีย 4.28 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ รองลงมา ฉนัดีใจท่ีไดเ้ป็นส่วนหน่ึงของมหาวทิยาลยัแห่ง

น้ี มีค่าเฉล่ีย 4.25 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง และฉนัรู้สึกผูกพนักบัมหาวิทยาลยั มีค่าเฉล่ีย 4.12 อยู่

ในระดบัเห็นดว้ย 
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ตาราง 9  
ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวแปรความพึงพอใจของนักศึกษาส่งผลต่อความภักดี
ในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษา (n = 351) 
ความพึงพอใจของนกัศึกษาส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 

𝑥̅ S.D. ระดบั 

1. ฉนัมีความสุขกบัการบริการท่ีฉนัไดรั้บจากมหาวทิยาลยั 
2. คุณภาพการบริการของมหาวทิยาลยัในความคิดเห็นของ
ฉนัถือวา่มีคุณภาพการใหบ้ริการท่ีดี 
3. ฉนัรู้สึกพึงพอใจเก่ียวกบัการศึกษาท่ีไดเ้ลือกคร้ังน้ี 
4.ฉนัรู้สึกพึงพอใจกบัประสบการณ์ท่ีมหาวทิยาลยั 

3.75 
3.72 
 
3.99 
4.03 

0.818 
0.837 
 
0.791 
0.678 

เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 

รวม 3.87 0.781 เห็นดว้ย 
จากตารางท่ี 9 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความพึงพอใจของนกัศึกษา มีค่าเฉล่ีย

รวม 3.87 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ความพึงพอใจของนกัศึกษาส่งผลต่อ

ความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา ท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด คือ ฉนัรู้สึกพึงพอใจกบั

ประสบการณ์ท่ีมหาวิทยาลยั มีค่าเฉล่ีย 4.03 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย รองลงมา ฉนัรู้สึกพึงพอใจเก่ียวกบั

การศึกษาท่ีไดเ้ลือกคร้ังน้ี มีค่าเฉล่ีย 3.99 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ฉนัมีความสุขกบัการบริการท่ีฉนัไดรั้บ

จากมหาวิทยาลยั มีค่าเฉล่ีย 3.75 อยู่ในระดบัเห็นดว้ย และคุณภาพการบริการของมหาวิทยาลยัใน

ความคิดเห็นของฉนัถือวา่มีคุณภาพการใหบ้ริการท่ีดี มีค่าเฉล่ีย 3.72 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
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ตาราง 10  
ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวแปรภาพลักษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษาส่งผล
ต่อความภักดใีนแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษา (n = 351) 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษาส่งผลต่อ
ความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 

𝑥̅ S.D. ระดบั 

1. มหาวทิยาลยัของฉนัเป็นสถาบนัอนัทรงเกียรติ 
2. มหาวทิยาลยัของฉนัมีการศึกษาท่ียอมรับใน
รูปแบบระดบัสากล 
3. มหาวทิยาลยัของฉนัเป็นมหาวทิยาลยันวตักรรม
มุ่งเนน้สู่อนาคต 

4.46 
4.25 
 
4.07 

0.666 
0.736 
 
0.808 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 
เห็นดว้ย 

รวม 4.26 0.737 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 

จ ากตาร า ง ท่ี  1 0  พบว่ า ก ลุ่ มตัวอย่ า ง มี ระดับภาพลักษ ณ์ของแบ รนด์

สถาบนัการศึกษา มีค่าเฉล่ียรวม 4.26 อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความภกัดีในต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษาของ

นกัศึกษา ท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด คือ มหาวิทยาลยัของฉนัเป็นสถาบนัอนัทรงเกียรติ มีค่าเฉล่ีย 4.46 

อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง รองลงมา มหาวิทยาลยัของฉันมีการศึกษาท่ียอมรับในรูปแบบระดบั

สากล มีค่าเฉล่ีย 4.25 อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง และมหาวิทยาลัยของฉันเป็นมหาวิทยาลัย

นวตักรรมมุ่งเนน้สู่อนาคต มีค่าเฉล่ีย 4.07 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
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ตาราง 11  
ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวแปรการรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบันการศึกษา
ส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษา (n = 351) 
การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบันการศึกษาส่งผลต่อ
ความภักดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษาองนกัศึกษา 

𝑥̅ S.D. ระดบั 

1. มหาวทิยาลยัแห่งน้ีน าเสนอการบริการคุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไป 
2. การเรียนท่ีมหาวทิยาลยัแห่งน้ีคุม้ค่ากบัเวลา 
3. การเรียนในมหาวทิยาลยัแห่งน้ีเป็นเป็นส่ิงท่ีคุม้ค่า 

3.64 
3.95 
4.09 

0.915 
0.764 
0.717 

เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 

รวม 3.89 0.799 เห็นดว้ย 
 

จากตารางท่ี 11 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการรับรู้คุณค่าแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 
มีค่าเฉล่ียรวม 3.89 อยู่ในระดับเห็นด้วย พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การรับรู้คุณค่าต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษาส่งผลต่อความภกัดีในต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา ท่ีมีคะแนนเฉล่ีย
สูงสุด คือ การเรียนในมหาวิทยาลยัแห่งน้ีเป็นเป็นส่ิงท่ีคุม้ค่า มีค่าเฉล่ีย 4.09 อยู่ในระดบัเห็นด้วย 
รองลงมา การเรียนท่ีมหาวิทยาลยัแห่งน้ีคุม้ค่ากบัเวลา มีค่าเฉล่ีย 3.95 อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
และมหาวทิยาลยัแห่งน้ีน าเสนอการบริการคุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไป มีค่าเฉล่ีย 3.64 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
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ตาราง 12  
ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษา 
(n = 351) 
ความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 𝑥̅ S.D. ระดบั 
1. ฉนัจะแนะน ามหาวทิยาลยัของฉนัใหก้บับุคคลอ่ืน 
2. ฉนัจะส่งเสริมใหผู้อ่ื้น (เช่น สมาชิกในครอบครัวและเพื่อน 
ๆ ) มาศึกษาในสถาบนัแห่งน้ี 
3. ถา้ฉนัไดโ้อกาสในการเรียนอีกคร้ังฉนัจะเรียนใน
สถาบนัการศึกษาแห่งน้ี 

4.17 
 
4.09 
3.89 

0.800 
 
0.854 
1.014 

 

เห็นดว้ย 
 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 

 
รวม 4.05 0.889 เห็นดว้ย 

 

จากตารางท่ี 12 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา
ของนกัศึกษา มีค่าเฉล่ียรวม 4.05 อยู่ในระดับเห็นด้วย พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความภกัดีใน
แบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา ท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด คือ ฉันจะแนะน ามหาวิทยาลยัของ
ฉนัใหก้บับุคคลอ่ืน มีค่าเฉล่ีย 4.17 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย รองลงมา ฉนัจะส่งเสริมใหผู้อ่ื้น (เช่น สมาชิก
ในครอบครัวและเพื่อน ๆ ) มาศึกษาในสถาบนัแห่งน้ี มีค่าเฉล่ีย 4.09 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย และถา้ฉนัได้
โอกาสในการเรียนอีกคร้ังฉนัจะเรียนในสถาบนัการศึกษาแห่งน้ี มีค่าเฉล่ีย 3.89 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
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ตอนที่ 4.4 วิเคราะห์ความแตกต่างของความภักดีในแบรนด์มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์

ของนักศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ 
เป็นการวิเคราะห์ความภกัดีในแบรนด์มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ของนักศึกษา 

วทิยาเขตหาดใหญ่ จ าแนกตามสาขาวชิา โดยใชส้ถิติการทดสอบ F-test แสดงรายละเอียดตามตารางท่ี 13 

ตาราง 13  

แสดงความภักดใีนแบรนด์มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ของนักศึกษา วิทยาเขตหาดใหญ่ จ าแนกตาม
สาขาวิชา 

 

 จ  าแนกตามสาขาวชิา F Sig 

 สังคมศาสตร์ 

(n =114) 

สุขภาพ 

(n =63) 

เทคโนโลย ี

(n =174) 

  

 𝑥̅ S.D. 𝑥̅ S.D. 𝑥̅ S.D.   

ความภกัดี 12.03 2.767 12.03 2.449 12.27 2.183 0.433 .649 

 

จากตารางท่ี 13 พบวา่ค่าท่ีไดจ้ากการทดสอบ F-test  ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 

95 ความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษา มีค่า sig มากกว่า 0.05 หมายความว่า 

นกัศึกษาท่ีจ าแนกตามสาขาวชิาแตกต่างกนั มีความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษาไม่แตกต่างกนั 

ตอนที่  4 .5 วิ เคราะห์และทดสอบสมมุติฐานปัจจัยความไว้วางใจที่มี ต่อแบรนด์
สถาบันการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา ความผูกพันที่มี ต่อแบรนด์
สถาบันการศึกษา ความพึงพอใจของนักศึกษา ภาพลักษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษา และการ
รับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบันการศึกษา ทีส่่งผลต่อความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษา
ในมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ 

การวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานของวิจยัน้ีใช้วิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยมีสมมติฐานการวิจยัทั้งหมด 6 ขอ้ ซ่ึงกล่าวไวว้า่ตวัแปรอิสระ

หรือปัจจยัทั้ง 6 ปัจจยั ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา (X1) คุณภาพการบริการของ

สถาบันการศึกษา (X2) ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา (X3) ความพึงพอใจของ

นักศึกษา (X4) ภาพลักษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษา (X5) และการรับรู้คุณค่าแบรนด์

สถาบันการศึกษา (X6) ท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษาใน

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ (Y) หรือตัวแปรตาม โดยผลการทดสอบ

สมมติฐาน แสดงดงัรายละเอียด ดงัน้ี 
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1.การวิเคราะห์ความความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย เน่ืองจาก

ข้อตกลงเบ้ืองของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ คือ ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามต้องมี

ความสัมพนัธ์กนัเชิงเส้นตรง (Linearity) และตวัแปรอิสระตอ้งไม่มีความสัมพนัธ์กนัสูงเกินไป 

(Multicollinearity) โดยขอ้ตกลงดงักล่าวสามารถพิจารณาได้จากค่าสัมประสิทธ์ิสหพนัธ์ (r) ดงั

ตารางท่ี 14 

ตาราง 14  

แสดงค่าสัมปะสิทธ์ิสหพันธ์ (r) ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

ตวัแปร X1 X2 X3 X4 X5 X6 Y 

ความไวว้างใจ (X1) - .502** .373** .558** .355** .477** .445** 

คุณภาพการบริการ (X2)  - .420** .609** .483** .596** .493** 

ความผกูพนั (X3)   - .637** .531** .468** .654** 

ความพึงพอใจ (X4)    - .566** .678** .612** 

ภาพลกัษณ์ (X5 )     - .632** .628** 

การรับรู้คุณค่า (X6 )      - .669** 

ความภกัดี (Y)       - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 14 พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามท่ีใชใ้น

การวจิยั ปรากฏผลดงัน้ี 

1. ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนดส์ถาบนัการศึกษา (X1) มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบั

ความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนักศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขต

หาดใหญ่ (Y) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .445 

2. คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา (X2) ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความ

ภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ 

(Y) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .493 
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3. ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา (X3) ความสัมพนัธ์ทางบวกกบั

ความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนักศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขต

หาดใหญ่ (Y) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .654 

4. ความพึงพอใจของนักศึกษา (X4) ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีใน

แบรนด์สถาบนัการศึกษาของนักศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ (Y) 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .612 

5. ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา (X5) ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความ

ภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ 

(Y) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .628 

6. การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา (X6) ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความ

ภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ 

(Y) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั .669 

ความสัมพนัธ์ระหว่างกนัของตัวแปรอสิระ ปรากฏผลดังนี้ 

ตวัแปรทุกตวัมีความสัมพนัธ์กนัในทางบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

โดยสัมประสิทธ์ิสหพนัธ์ไม่เกิน 0.80 ดงันั้นจากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีใชใ้น

การวิจยั พบว่า ตวัแปรอิสระหรือปัจจยั 6 ปัจจยัมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีในแบรนด์

สถาบนัการศึกษาของนักศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ และไม่เกิด

ความสัมพนัธ์ระหวา่งแปร (Multicolinearity) 

ตอนที่ 4.6 วิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มีต่อแบรนด์
สถาบันการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา ความผูกพันที่มี ต่อแบรนด์
สถาบันการศึกษา ความพงึพอใจของนักศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษา และการรับ
รู้คุณค่แบรนด์สถาบันการศึกษา ที่มี ต่อสถาบันการศึกษาส่งผลต่อความภักดี ในแบรนด์
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ของนักศึกษา วทิยาเขตหาดใหญ่ 

การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของปัจจยัที่มีผลต่อความภกัดีใน

แบรนดส์ถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่  

ผลการวเิคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของปัจจยัแต่ละปัจจยัท่ีมีผลต่อความ

ภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ 

โดยใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แสดงดงัตารางท่ี 15 
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ตาราง 15  

แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยปัจจัยแต่ละปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษา
ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ โดยใช้วิธี Enter 

ตวัแปร สัมประสิทธ์ิ

ถดถอยไม่ปรับ

มาตรฐาน 

ค่า

สัมประสิทธ์ิ

การถดถอย 

t Sig. 

 B Std. 

Error 

Beta   

ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนดส์ถาบนัการศึกษา .104 .055 .078 1.875 .062 

คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา .011 .047 .011 .240 .811 

ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดส์ถาบนัการศึกษา .426 .052 .367 8.199 .000* 

ความพึงพอใจของนกัศึกษา -.010 .052 -.011 -.189 .850 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา .241 .058 .192 4.467 .000* 

การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา .396 .060 .340 6.611 .000* 

ค่าคงท่ี -2.152 ; R² = 0.621 ; F = 94.104 ; sig.< 0.05 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การน าตวัแปรเขา้สมการโดยวธีิการแบบ Enter จะเป็นการคดัเลือกตวัพยากรณ์เขา้

สมการดว้ยการวิเคราะห์เพียงขั้นตอนเดียว โดยเป็นการน าตวัแปรท่ีศึกษาเขา้ไปในสมการพยากรณ์

พร้อมกนัทุกตวั ถึงแมว้า่ตวัแปรพยากรณ์ท่ีใชบ้างตวัจะไม่มีผล (ทรงศกัด์ิ, 2554) ซ่ึงจากตารางท่ี 15 

พบว่า ปัจจยัต่างๆมีผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนักศึกษาอย่างมีนยัส าคญัท่ี

ระดับ 0.05 ยกเวน้ ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา คุณภาพการบริการของ

สถาบนัการศ ึกษา  และความพึงพอใจของนักศึกษา ท่ีไม่ มีผลต่อความภักดีในแบรนด์

สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ จึงไดท้  าการ

วเิคราะห์ความถดถอยใหม่โดยใชว้ธีิ Stepwise แสดงดงัตารางท่ี 16  
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ตาราง 16  
แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยปัจจัยแต่ละปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษา
ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ โดยใช้วิธี Stepwise 

ตวัแปร B Std 

Error 

Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี -2.111 .656  -3.217 .001 

การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา .396 .054 .340 7.407 .000* 

ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดส์ถาบนัการศึกษา .423 .048 .364 8.992 .000* 

ภาพลกัษณ์ของแบรนดส์ถาบนัการศึกษา .242 .057 .192 4.225 .000* 

ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนดส์ถาบนัการศึกษา .104 .051 .078 2.034 .043* 

ค่าคงท่ี -2.111 ; R² = 0.621 ; F = 141.926 ; sig.< 0.05 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส าหรับวิธีการแบบ Stepwise เป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการพิจารณาคดัเลือกตวั

แปรพยากรณ์ท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงจะไดโ้มเดลท่ีประหยดัท่ีสุด โดยการวิเคราะห์ดว้ยวิธี Stepwise จะท าการ 

ทดสอบตวัแปรพยากรณ์ท่ีเขา้สมการไปแลว้ทุกคร้ัง เม่ือมีการน าตวัแปรใหม่เพิ่มเขา้มา ซ่ึงตวัแปร

พยากรณ์บางตวัท่ีอยูใ่นสมการก่อนหนา้น้ี สามารถถูกตดัออกจากสมการได ้(ทรงศกัด์ิ, 2554) จาก

ตารางท่ี 16 ได้มีการน าตัวแปรเข้าสมการโดยวิธีการแบบ Stepwise พบว่า มีจ  านวนตัวแปรท่ี

สนบัสนุนสมมติฐานเพิ่มมากกว่าวิธี Enter ดงัน้ีผูว้ิจยัจึงเลือกการน าตวัแปรเขา้สมการโดยวิธีการ

แบบ Stepwise โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของน ักศ ึกษาใน

มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ อย่างมีนยัส าคญัที่ 0.05 มีทั้งหมด 4 ปัจจยั 

เ รี ย งล าด บัจากปัจจ ยั ที ่ม ีผลมากที ่สุดไปหาน ้อย ที ่สุด  ด งั น้ี  ความผูกพันท่ีมีต่อแบรนด์

สถาบนัการศึกษา (B = .423) การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบันการศึกษา  (B = .396) ภาพลกัษณ์

ของแบ รนด ์ส ถ า บ นั ก า ร ศ ึก ษ า  ( B = .2 4 2 )  แ ล ะ ค ว า ม ไ ว ้ว า ง ใ จ ที ่ม ีต ่อ แ บ ร น ด์

สถาบันการศึกษา  (B = .104) ตามล าดบั ปัจจยัดงักล่าว สามารถร่วมกนัอธิบายความภกัดีในแบ

รนด์สถาบนัการศึกษาของนักศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ ไดร้้อย

ละ 62.1 (R² = 0.621)  
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สรุปได้ว่าถ้าความผูกพันท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา  การรับรู้คุณค่า

แบรนด์สถาบันการศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษา และความไวว้างใจท่ีมีต่อ

แบรนด์สถาบันการศึกษาเปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน จะท าให้ความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษา

ของนกัศึกษาในมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่เพิ่มข้ึน 

สมการความถดถอยเชิงเส้น คือ  

𝑌̂= -2.111 + 0.423X1 + 0.396X2 + 0.242X3 + 0.104X4 

โดยท่ี 𝑌̂ คือ ความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา X1 คือ ความ

ผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา  X2 คือ การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบันการศึกษา  X3 คือ 

ภาพลักษณ์ของแบ รนด ์ส ถ า บ ัน ก า ร ศ ึก ษ า  และ X4 คือ ความไว้วางใจท่ี มี ต่อแบ รนด์

สถาบันการศึกษา 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจยัซ่ึงกล่าวไวว้า่ตวัแปรอิสระทั้ง 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ ความไวว้างใจท่ี

มีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อ

แ บ ร น ด ์ส ถ า บ ัน ก า ร ศ ึก ษ า  ความพึ งพอใจของนัก ศึกษา  ภาพลักษณ์ของ แ บ ร น ด์

สถาบันการศึกษา และการรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบันการศึกษาดงัน้ี 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1  

H0 = ความไวว้างใจที่มีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษาไม่มีผลต่อความภกัดีใน

แบรนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

H1 = ความไว ้วางใจที่มีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษามีผลต่อความภักดีใน

แบรนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

จากสมมติฐานขอ้ท่ี 1 พบว่า ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา  มี

ผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยา

เขตหาดใหญ่ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 และค่า B = .104 เป็นบวก หมายถึง นกัศึกษาท่ีมีความไวว้างใจ

ต่อแบรนด์สถาบันการศึกษาสูง จะมีความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาสูง 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 2  

H0 = คุณภาพการบริการสถาบ ันการศึกษาไม่มีผลต่อความภักดีในแบรนด์

สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

H1 = คุณภาพการบริการของสถาบ ันการศึกษา มีผลต่อความภกัดีในแบรนด์

สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

จากสมมติฐานขอ้ท่ี 2 พบวา่ คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา ไม่มีผลต่อ

ความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขต

หาดใหญ่ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 เน่ืองจากค่า sig เท่ากบั .811 จึงท าใหย้อมรับ H0 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3  

H0 = ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา  ไม่มีผลต่อความภกัดีในแบ

รนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

H1 = ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา มีผลต่อความภกัดีในแบรนด์

สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

จากสมมติฐานขอ้ท่ี 3 พบวา่ ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา  มีผล

ต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขต

หาดใหญ่ ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 และค่า B = .423 เป็นบวก หมายถึง นักศึกษาท่ีมีความผูกพนั

ต่อแบรนด์สถาบันการศึกษาสูง จะมีความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาสูง 

สมมติฐานขอ้ท่ี 4  

H0 = คว ามพึ งพอใจของนัก ศึ กษา  ไม่ มี ผล ต่อความภัก ดี ในแ บ ร น ด์

สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

H1 = ความพึงพอใจของนกัศึกษา มีผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษา

ของนกัศึกษา 

จากสมมติฐานขอ้ท่ี 4 พบวา่ ความพึงพอใจของนกัศึกษา ไม่มีผลต่อความภกัดีใน

แบรนด์สถาบ ันการศึกษาของนักศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ ท่ี

ระดบันยัส าคญั 0.05 เน่ืองจากค่า sig เท่ากบั .850 จึงท าใหย้อมรับ H0 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 5  

H0 = ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษา ไม่มีผลต่อความภกัดีในแบรนด์

สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

H1 = ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบ ันการศึกษา  มีผลต่อความภกัดีในแบรนด์

สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

จากสมมติฐานขอ้ท่ี 5 พบวา่ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษา  มีผลต่อ

ความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขต

หาดใหญ่ ท่ีระดับนัยส าคญั 0.05 และค่า B = .242 เป็นบวก หมายถึง ภาพลักษณ์ของแบรนด์

สถาบันการศึกษาท่ีดี จะท าใหน้กัศึกษามีความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาสูง 

สมมติฐานขอ้ท่ี 6  

H0 = การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบันการศึกษา  ไม่มีผลต่อความภกัดีในแบรนด์

สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

H1 = การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบ ันการศึกษา  มีผลต่อความภกัดีในแบรนด์

สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

จากสมมติฐานขอ้ท่ี 6 พบว่า การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบันการศึกษา  มีผลต่อ

ความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขต

หาดใหญ่ ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 และค่า B = .396 เป็นบวก หมายถึง นักศึกษามีการรับรู้คุณค่า

แบรนด์สถาบันการศึกษาสูง จะท าใหมี้ความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาสูง  
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ตาราง 17  

แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์แบรนดส์ถาบันการศึกษา 

มีผลต่อความภกัดีในแบรนดม์หาวทิยาลยัของนกัศึกษา 

ยอมรับ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2 คุณภาพการบริการของมหาวิทยาลยั ไม่มีผลต่อ

ความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา มี

ผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

ยอมรับ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 4 ความพึงพอใจของนกัศึกษา ไม่มีผลต่อความภกัดี

ในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 5 ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษา มีผล

ต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

ยอมรับ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 6 การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบันการศึกษา  มีผล

ต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนกัศึกษา 

ยอมรับ 

 

อภิปรายผล 
จากผลการวิจยั พบวา่ ตวัแปรท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบันการศึกษา

ของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0 .05  มีทั้ งหมด 4  ตัวแปร เ รียงตามล าดับจากตัวแปรท่ี มีผล ต่อความภัก ดีในแบ ร น ด์
สถาบนัการศึกษาของนักศึกษามากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด ดังน้ี ความผูกพันท่ีมีต่อแบรนด์
สถ าบ นัก ารศ ึกษ า  การรับรู้คุณค่าแบรนด ์สถ าบ ันก า รศ ึกษ า  ภาพลักษณ์ของแบรนด์
สถาบนัการศึกษา และความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา ตามล าดบั และปัจจยัดา้น
คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา และความพึงพอใจของนกัศึกษาท่ีไม่มีผลต่อความภกัดี
ในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ 
รวมไปถึงขอ้มูลจ าแนกตามสาขาวิชาท่ีไดมี้การทดสอบดว้ยสถิติ F-test สามารถอภิปรายผลแต่ละ
ตวัแปรไดด้งัน้ี 

ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา เป็นตวัแปรท่ีมีผลต่อความภกัดีใน
แบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีความผูกพนั
ในแบรนดสู์งจะมีส่วนร่วมในดา้นอารมณ์ผูกพนัท่ีดีส าหรับแบรนด ์(Keh et al, 2007) โดยยนิดีท่ีจะ
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ปรับปรุงและรักษาความผกูพนัน้ี ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกภาคภูมิใจและพึงพอใจ (Suh & Han, 2003) 
ส าหรับลูกคา้ท่ีแสดงความสัมพนัธ์ท่ีดีกบับริษทั ความความผูกพนัจะเป็นตวัแปรท่ีน าไปสู่ความรัก
ภกัดี (McAlexander et al. 2003) ซ่ึงเช่ือมโยงกบัประเด็นท่ีนักศึกษาให้ความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ 
ฉนัรู้สึกภูมิใจท่ีสามารถเขา้มาศึกษาต่อในมหาวิทยาลยัแห่งน้ีได ้จากการศึกษาของ Rojas-Mendez et 
al, (2009) ไดส้รุปว่า ความผูกพนัมีอิทธิพลโดยตรงกบัความภกัดี มีความสอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของ Goolamally & Latif (2014) และ Marques (2008) ท่ีช้ีให้เห็นว่าความภกัดีของนกัศึกษาไดรั้บ
อิทธิพลอย่างมากจากความผูกพนัทางอารมณ์ อีกทั้งการศึกษาของ Latif & Bahroom (2014) และ 
Perin et al. (2012) พบวา่ ความผกูพนัของนกัศึกษามีผลในเชิงบวกต่อความภกัดีของนกัศึกษา 

การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา เป็นตวัแปรที่มีผลต่อความภกัดีใน
แบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้การรับรู้คุณค่าสามารถวดัจากการรับรู้
ถึงความคุม้ค่า และประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้และบริการ โดยเปรียบเทียบความคุม้ค่ากบัตวัเงินท่ี
ตอ้งจ่ายไป (สมฤทยัและคณะ2557) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัประเด็นท่ีนกัศึกษาให้ความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ 
มหาวิทยาลยัแห่งน้ีน าเสนอการบริการคุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไป โดยการสร้างคุณค่าให้กบัผูบ้ริโภคอยา่ง
ต่อเน่ือง และมีประสิทธิภาพเหนือกวา่คู่แข่งนั้น ถือเป็นการรักษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และ
เป็นปัจจัยท่ีส่งผลถึงความภักดีของผูบ้ริโภคอีกด้วย (Schiffman & Kanuk 2004 ; McDougall & 
Levesque, 2000) จากการศึกษาของ ดวงพรและคณะ (2556) พบวา่ การรับรู้คุณค่าจากมหาวทิยาลยั 
มีแนวโนม้ความสัมพนัธ์เชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ กบัอิทธิพลต่อความภกัดีของนกัศึกษาต่อ
มหาวิทยาลยั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Carvalho & Mota (2010) ท่ีพบวา่การรับรู้คุณค่าส่งผล
ต่อความภกัดีของนกัเรียนเช่นกนั  

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา เป็นตวัแปรที่มีผลต่อความภกัดีใน
แบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ภาพลกัษณ์ถือเป็นภาพรวมทั้งหมด
ขององค์กรท่ีเกิดข้ึนจากการประเมิน (ชลลดา, 2555) ประสิทธิภาพการใช้งานของผลิตภณัฑ์และ
บริการ จึงจ าเป็นตอ้งมีการพฒันากระบวนการของภาพลกัษณ์อย่างต่อเน่ือง (Lacob, 2015) เม่ือ
ไดรั้บอิทธิพลจากภาพลกัษณ์และช่ือเสียง ท าให้มีผลต่อพฤติกรรมท่ีจะรับขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบั
องค์กร ท าให้องค์กรมีความแข็งแกร่ง ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัความส าเร็จของบริษทั (ÇEK, 2016) 
โดยมีความสอดคลอ้งกบัประเด็นท่ีกลุ่มนกัศึกษาเห็นดว้ยมากท่ีสุด คือ มหาวิทยาลยัของฉันเป็น
สถาบนัอนัทรงเกียรติ ซ่ึงแสดงถึงภาพลกัษณ์ของสถาบนัการศึกษาในแง่บวก มีความแข็งแกร่ง 
รวมถึงมีความสัมพันธ์กับความส าเร็จในการให้บริการด้านการศึกษาในภาพลักษณ์ท่ี ดีมี
ประสิทธิภาพ จากการศึกษาของ Helgesen & Nesset (2007) และ Alves & Raposo (2007) พบว่า 
ภาพลกัษณ์มหาวิทยาลยัมีผลโดยตรงต่อความภกัดีของนกัศึกษา และ Mohamad & Awang (2009) 
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ช้ีให้เห็นว่าภาพลักษณ์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภกัดีของนักเรียนเช่นกัน ส าหรับในประเทศ 
ไนจีเรีย การศึกษาของ Usman & Mokhtar (2016) ท่ีศึกษา คุณภาพบริการ ภาพลกัษณ์ และความพึง
พอใจ ท่ีมีผลต่อความภกัดีของนกัเรียนในสถาบนัศึกษา พบว่า ภาพลกัษณ์มีผลต่อความภกัดีของ
นกัเรียนในสถาบนัศึกษา อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Purgailis & Zaksa (2012) 
และดวงพรและคณะ (2556) ยงัพบวา่ ภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัมีแนวโนม้ความสัมพนัธ์เชิงบวก
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ กับความภกัดีของนักเรียน ซ่ึงผลการวิเคราะห์ของนักวิจยัหลายท่าน
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา เป็นตวัแปรท่ีมีผลต่อความภกัดีใน
แบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ อยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ความไวว้างใจถูกเน้นไปยงัตวั
องค์กรและบุคคลผูใ้ห้บริการ พร้อมจะประเมินประสิทธิภาพของผูใ้ห้บริการ (Sirdeshmukh, et 
al.2002) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Bourdeau & Cronin (2005) ท่ีศึกษาถึงองคป์ระกอบท่ีส าคญัสามารถสร้าง
ความไวว้างใจ ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบัความสามารถของผูใ้หบ้ริการท่ีสร้าง
ความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภค ความซ่ือสัตยจ์ริงใจ ประสิทธิภาพในการให้บริการ และรูปแบบการ
ใหบ้ริการไดต้รงความตอ้งการ โดยมีความเช่ือมโยงกบัประเด็นท่ีนกัศึกษาใหค้วามคิดเห็นมากท่ีสุด 
คือ ฉันมัน่ใจว่าบุคลากรมหาวิทยาลัยจะปฏิบติัส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ท่ีสุดส าหรับฉัน รวมถึงความ
ไวว้างใจจึงถือปัจจยัความส าคญัต่อการสร้างความภกัดี ซ่ึงมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
(Ndubisi, 2007) จากงานวจิยัของ Perin et al. (2012) และ Latif & Bahroom, (2014) ไดส้รุปวา่ ความ
ไวว้างใจมีผลกระทบในเชิงบวกต่อความภกัดีนกัศึกษา ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Carvalho & Mota (2010) และ
Goolamally & Latif (2014) ท่ีไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีตวัก าหนดความภกัดีของการศึกษานอกระบบ พบวา่ 
ความภกัดีของนกัเรียนไดรั้บอิทธิพลอยา่งมากจากความไวว้างใจ 

นอกจากน้ีผลการวจิยัคร้ังน้ียงัพบวา่อีก 2 ตวัแปรประกอบดว้ย คุณภาพการบริการ
สถาบันการศึกษาและความพึ งพอใจของนัก ศึกษา ท่ีไม่ มีผลต่อความภัก ดีในแบรนด์
สถาบันการศึกษาของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  วิทยาเขตหาดใหญ่ สามารถ
อภิปรายผลแต่ละปัจจยั ดงัน้ี 

คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา เป็นตวัแปรที่ไม่มีผลต่อความภกัดีใน
แบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ ซ่ึงผล
ท่ีไดใ้นคร้ังน้ีมีความสอดคลอ้งกบั Mohamad & Awang (2009) พบวา่ คุณภาพการบริการ ไม่มีผล
ต่อความภกัดีของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีในประเทศมาเลเซีย และRojas-Mendez et al, (2009) ท่ี
ศึกษาความภกัดีของนกัศึกษาในระดบัอุดมศึกษา ในลาตินอเมริกา พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการ
ไม่ไดส่้งผลโดยตรงความภกัดีของนกัศึกษาเช่นกนั ผลการศึกษาคร้ังน้ีมีความแตกต่างจากการศึกษา
ของ Usman & Mokhtar (2016) พบว่า คุณภาพการบริการมีผลต่อความภกัดีของนกัศึกษา อย่างมี
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ระดับนัยส าคัญทางสถิ ติ  และ เป็นตัวแปรท่ีสามารถใช้ในการท านาย ท่ี มีค่ า สูง สุด  ใน
สถาบนัอุดมศึกษา ประเทศไนจีเรีย จะเห็นความแตกต่างของภูมิภาคในแต่ละสถาบนัการศึกษา ซ่ึงมี
อิทธิพลข้ึนอยูก่บับริบทของแต่ละพื้นท่ีไม่วา่จะเป็นการบริหารจดัการ ประเพณี วฒันธรรม เช้ือชาติ 
ซ่ึงท าใหไ้ดผ้ลท่ีแตกต่างกนัออกไป และบางการศึกษา พบวา่ การท่ีตวัแปรคุณภาพการบริการจะส่ง
ต่อความภกัดีไดน้ั้น จ  าเป็นตอ้งผา่นตวัแปรคัน่กลาง เช่นเดียวกบัการศึกษาของ Goolamally & Latif 
(2014) ท่ีศึกษาในเร่ือง ปัจจยัท่ีตวัก าหนดความภกัดีของการศึกษานอกระบบ ช้ีให้เห็นว่าคุณภาพ
บริการจะมีผลกระทบต่อความภกัดีของนกัศึกษา โดยตอ้งผ่านตวัแปรคัน่กลาง คือ ความพึงพอใจ 
และ Purgailis & Zaksa (2012) พบวา่ คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของนกัศึกษา 
จึงท าใหไ้ม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไวข้องงานวจิยัช้ิน 

ความพึงพอใจของนักศึกษา เป็นตัวแปรท่ีไม่มีผลต่อความภักดีในแบรนด์
สถาบ ันการศึกษาของนักศึกษาในมหาวิทยาล ัยสงขลานครินทร์  วิทยาเขตหาดใหญ่ ซ่ึง 
Kotler & Susanto (2000) ได้สรุปว่า ความพึงพอใจของลูกค้าสามารถก าหนดได้ว่าเป็นระดับ
ความรู้สึกเปรียบเทียบกบัประสิทธิภาพ หรือผลลพัธ์ท่ีลูกคา้รู้สึกถึงความคาดหวงั หากประสิทธิภาพ
ต ่ากว่าความคาดหวงัของลูกคา้ก็จะเกิดความผิดหวงั ในทางกลบักนัหากประสิทธิภาพเกินความ
คาดหมายลูกคา้ก็จะรู้สึกพอใจมาก ซ่ึงอาจเป็นไปไดว้า่ ความรู้สึกของนกัศึกษากบัความคาดหวงัท่ี
จะไดรั้บประสบการณ์ท่ีสถาบันการศึกษา เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้ไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงั จึงเกิด
ความผิดหวงัตามมาและไม่ส่งผลต่อความภกัดีของนกัศึกษา สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Rojas-
Mendez et al. (2009) ท่ีศึกษาความภกัดีของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา ในลาตินอเมริกาพบวา่ ความ
พึงพอใจของนักศึกษาไม่ได้ส่งผลโดยตรงความภกัดีของนักศึกษา ผลการศึกษาคร้ังน้ีมีความ
แตกต่างกบัผลงานของนักวิจ ัยหลายท่าน อาทิ Alves & Raposo (2007) ศึกษาแนวคิดความ
พึงพอใจของนักเรียนในระดับอุดมศึกษาในประเทศโปรตุเกส Helgesen & Nesset (2007) 
ศึกษา ภาพลกัษณ์ ความพึงพอใจ และความภกัดีของนกัเรียน กรณีศึกษา มหาวิทยาลยัของนอร์เวย์ 
Thomas (2011) ศึกษาแบบจ าลองความภกัดีของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยั ประเทศ อินเดีย Dib & 
Alnazer (2013) ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของนักศึกษา และ
ผลกระทบดา้นพฤติกรรมในบริการการศึกษาระดบัอุดมศึกษาในมหาวิทยาลยัซีเรีย Goolamally & 
Latif (2014) ศึกษาการตรวจสอบความภกัดีของนกัเรียนส าหรับสถาบนัการเรียนรู้แบบเปิดกวา้ง 
Kunanusorn & Puttawong (2015) ศึกษาผลกระทบจากความพึงพอใจกบัความความภกัดีของ
นักเรียนในสถาบนัการศึกษาระดบัสูงจากนักเรียนมหาวิทยาลยัเอกชน 100 คนในภาคเหนือ
ตอนบนประเทศไทย และ Usman & Mokhtar (2016) ศึกษาคุณภาพบริการ ภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัย และความพึงพอใจ กับความภกัดีของนักศึกษาต่อสถาบนัอุดมศึกษา ในประเทศ
ไนจีเรีย ซ่ึงแต่ละผลการวจิยัพบว่า อิทธิพลของความพึงพอใจจะส่งผลโดยตรงต่อความภัก ดี
ของนัก ศึกษ า  จากผลการวิเคราะห์จะเห็นซ่ึงความแตกต่างของแต่ละภูมิภาคของสถาบนั
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การศึกษา จึงท าให้ได้ผลท่ีมีความแตกต่ากนัออกไป และบางการศึกษา พบวา่ การท่ีตวัแปรความ
พึงพอใจของนักศึกษาจะส่งต่อความภกัดีได้นั้น จ  าเป็นตอ้งผ่านตวัแปรคัน่กลาง เช่นเดียวกับ
การศึกษาของ ของ ดวงพรและมาริษ (2556) สรุปว่า ความพึงพอใจของนักศึกษาเป็นตัวแปร
คัน่กลางเพียงตวัเดียวที่ส่งอิทธิพลทางตรงที่มีค่าสูงสุดต่อความภกัดีของนักศึกษา ซ่ีงมีความ
ใกล้เคียงกบัการศึกษาของ Rojas-Mendez et al. (2009)  ท่ีพบว่า ความพึงพอใจของนักศึกษา
ส่งผลทางออ้มโดยผ่านตวัแปรคัน่กลาง ได้แก่ ความไวว้างใจและความผูกพนั ดงันั้นความพึง
พ อ ใ จข อ งน ัก ศ ึก ษ า จ ึง เ ป็ น ต วั แ ป ร ที ่ไ ม ่ส า ม า ร ถพ ย า ก รณ ์ค ว า ม ภ กั ด ีใ น แ บ ร น ด์
สถาบนัการศึกษาของงานวิจยัช้ินน้ีได ้ 

 

สรุปเน้ือหาในบทที ่4 
 

บทน้ีไดน้ าเสนอผลจากการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ พบวา่ ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นเพศหญิง อายุ 21 ปี มีสถานภาพโสด มีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาทต่อเดือน เป็น
นกัศึกษาคณะวิศวกรรมศาสตร์ และส่วนใหญ่เป็นสาขาวิทยาศาสตร์เทคโนโลยี ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์
นักศึกษาท่ีจ าแนกตามสาขาวิชาแตกต่างกัน พบว่ามีความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาไม่
แตกต่างกนั และผลพบว่าตวัแปรทุกตวัมีความสัมพนัธ์กนัในทางบวก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 โดยสัมประสิทธ์ิสหพันธ์ไม่เกิน 0.80 ซ่ึงปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนักศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์  วิทยาเขตหาดใหญ่ อย ่างมี
นัยส าคญัที่ 0.05 มีทั้งหมด 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา การรับรู้
คุณค่าแบรนด์สถาบันการศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษา และความไวว้างใจท่ี
มีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา ตามล าดบั จากการอธิบายผลและแปรค่าต่าง ๆ ทางสถิติในบทท่ี 4 
ถดัไปในบทท่ี 5 เป็นการน าเสนอขอ้เสนอแนะ แนวทางปรับปรุงแกไ้ขจากสภาวะท่ีเกิดข้ึน ขอ้จ ากดั
ของงานวจิยั การท างานวจิยัในคร้ังต่อไป รวมถึงประโยชน์และคุณค่าท่ีไดจ้ากงานวจิยัช้ินน้ี 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา กรณีศึกษา 

มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ สามารถสรุปผลการวจิยั และมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 

สรุปผลการวจัิย 
 

ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มนกัศึกษามหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ 

โดยทัว่ไปเป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ท่ี 21 ปี มีสถานภาพโสด มีรายไดต้  ่ากว่า 10,000 บาท และก าลงั

ศึกษาชั้นปีสุดทา้ยแต่ละคณะของมหาวทิยาลยั 

การวิ เคราะห์ข้อมูล เ บ้ืองต้นของตัวแปรความไว้วางใจ ท่ี มี ต่อแบ รน ด์

สถาบนัการศึกษา คุณภาพการบริการของแบรนด์สถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์

สถาบนัการศึกษา ความพึงพอใจของนกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และการ

รับรู้คุณค่าแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 

จากการการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของปัจจยัดังกล่าว พบว่า ภาพลกัษณ์ของ

แบรนด์สถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อมหาวิทยาลยั การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา 

ความพึงพอใจของนกัศึกษา ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา และคุณภาพการบริการ

ของสถาบนัการศึกษาอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยตามล าดบัค่าเฉล่ียมากไปหาค่าเฉล่ียนอ้ยปรากฏผลดงัน้ี 

1. ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา ประเด็นท่ีมีระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
คือ มหาวิทยาลัยของฉันเป็นสถาบันอันทรงเกียรติ (X̅= 4.46) และระดับเห็นด้วยน้อยท่ีสุด คือ 
มหาวทิยาลยัของฉนัเป็นมหาวทิยาลยันวตักรรมมุ่งเนน้สู่อนาคต (X̅= 4.07)  

2. ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา ประเด็นท่ีมีระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด คือ ฉันรู้สึกภูมิใจท่ีสามารถเขา้มาศึกษาต่อในมหาวิทยาลยัแห่งน้ีได ้(X̅= 4.28) และระดบัเห็น
ดว้ยนอ้ยท่ีสุด คือ ฉนัรู้สึกผกูพนักบัมหาวทิยาลยั (X̅= 4.12)
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3. การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา ประเด็นท่ีมีระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 

คือ การเรียนในมหาวิทยาลยัแห่งน้ีเป็นเป็นส่ิงท่ีคุม้ค่า (X̅= 4.09) และระดบัเห็นด้วยน้อยท่ีสุด คือ 

มหาวิทยาลัยแห่งน้ีน าเสนอการบริการคุ้มค่ากับเงินท่ีเสียไป (X̅= 3.64)4. ความพึงพอใจของ

นกัศึกษา ประเด็นท่ีมีระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด คือ ฉนัรู้สึกพึงพอใจกบัประสบการณ์ท่ีมหาวิทยาลยั 

(X̅= 4.03) และระดบัเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด คือ คุณภาพการบริการของมหาวิทยาลยัในความคิดเห็นของ

ฉนัถือวา่มีคุณภาพการใหบ้ริการท่ีดี (X̅= 3.72)  

5. ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา ประเด็นท่ีมีระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด คือ ฉันมัน่ใจว่าบุคลากรมหาวิทยาลยัจะปฏิบติัส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ท่ีสุดส าหรับฉัน (X̅= 3.84) 
และระดับเห็นด้วยน้อยท่ีสุด คือ ศีลธรรมอันดีงามเป็นส่ิงท่ีนึกถึง เม่ือกล่าวถึงบุคลากรของ
มหาวทิยาลยั (X̅= 3.76) 

6. คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา  ประเด็นท่ีมีระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 

คือ การศึกษาในมหาวทิยาลยัของฉนัมีคุณภาพ (X̅= 3.91) และระดบัเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด คือ โปรแกรม

การศึกษาไดเ้ตรียมความพร้อมของฉนัส าหรับตลาดแรงงาน (X̅= 3.65) 

ตัวแปรที่มีผลต่อความภักดี ในแบรนด์สถาบันการศึกษาของนักศึกษาใน

มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ 

ตัวแปรท่ีมีผลต่อความภักดีในแบรนด ์สถาบ ันการศึกษาของนักศึกษาใน

มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ มีทั้งหมด 4 ตวัแปร เรียงตามล าดบัจากตวัแปรท่ีมี

ผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษามากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด ดงัน้ี ความ

ผกูพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา (B = 0.423) การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา 

(B = 0.396) ภาพลักษณ์ของแบรนด์สถาบันการศึกษา (B = 0.242) และความไว้วางใจท่ีมี

ต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา (B = 0.104) ตามล าดบั โดยปัจจยัดงักล่าวสามารถร่วมกนัอธิบาย

ความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขต

หาดใหญ่ ไดร้้อยละ 62.1 แสดงดงัตารางท่ี 18 
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ตาราง 18  

แสดงส รุปตั ว แปร ท่ี มี ผ ล ต่ อภั ก ดี ใ น แ บ ร น ด ์ส ถ า บ ัน ก า ร ศ ึก ษ า ของนั ก ศึ กษ า ใน
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ 

ตัวแปร Beta 

ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา  0.423 

การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา  0.396 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา  0.242 

ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา  0.104 

 

คุณค่าของงานวจัิย 
 

ท าให้ทราบถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา ซ่ึงช่วยให้
สถาบนัการศึกษาพฒันาการบริการไดอ้ย่างครอบคลุม และมีประสิทธิภาพในการบริหารสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของนกัศึกษาได้ รวมถึงผลการวิจยัและขอ้เสนอแนะสามารถน ามาปรับใช้
เป็นพื้นฐานในการบริหารจดัการในระบบการศึกษาของประเทศไทยได้ และเป็นแนวทางการ
พฒันาใหก้บัสถาบนัการศึกษาต่างๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงาน และเพิ่มโอกาสในการ
กลบัมาศึกษาต่อระดบัท่ีสูงข้ึน 
 

ข้อเสนอ 
 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวจัิย 
จากผลการวิจยั พบว่า ตวัแปรท่ีมีผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษา 

กรณีศึกษา มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ มีทั้งหมด 4 ปัจจยั เรียงล าดบัจากปัจจยั
ท่ีมีผลมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุดดงัน้ี การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อ
แบรนด์สถาบนัการศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา ตามล าดบั และปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของ
นักศึกษาในมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  วิทยาเขตหาดใหญ่ คือ คุณภาพการบริการของ
สถาบนัการศึกษา และความพึงพอใจของนกัศึกษา ผูว้จิยัจึงมีขอ้เสนอแนะในแต่ละตวัแปร ดงัน้ี  

1. การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา เป็นปัจจยัที่มีผลต่อความภกัดีใน
แบรนด์สถาบนัการศึกษามากท่ีสุด ดงันั้น สถาบนัการศึกษาควรให้ความส าคญักบัการรับรู้คุณค่า
แบรนด์สถาบนั ซ่ึงจากการศึกษาคร้ังพบว่า ตวัแปรการรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษาอยู่ใน
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ระดับเห็นด้วยทั้งหมด ดังนั้น สถาบนัการศึกษาควรมีการน าเสนอการบริการในรูปแบบใหม่ ๆ ท่ี
เหมาะสมแก่ผูเ้รียน หรือจดัสรรเวลาของการเรียนการสอนให้เกิดความคุม้ค่า และให้ความส าคญั
เก่ียวกบัปัจจยัท่ีแสดงให้เห็นถึงการรับรู้ถึงความคุม้ค่า มุ่งเนน้ให้เห็นถึงอรรถประโยชน์ท่ีจะได้รับ 
ซ่ึงมีความคุม้ค่ากบัตวัเงินท่ีตอ้งจ่ายไป เม่ือนกัศึกษารับรู้คุณค่าท่ีจะไดรั้บ ซ่ึงถือเป็นการเพิ่มโอกาส
ใหก้ารรับรู้คุณค่าแบรนดส์ถาบนัการศึกษาอยูใ่นระดบัท่ีสูงข้ึน 

2. ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา จากผลการวิเคราะห์ค้นพบว่า
ประเด็นที่นักศึกษาให้ความคิดเห็นน้อยที่สุด คือ ฉันรู้สึกผูกพนักบัมหาวิทยาลยั ซ่ึงอยู่ระดบั
เห็นดว้ย ดงันั้น สถาบนัการศึกษาควรให้ความส าคญัในดา้นน้ี เพื่อปรับปรุงกิจกรรมและการบริการ
ท่ีมีความหลากหลาย ท่ีมีส่วนสร้างความผูกพันระหว่างนักศึกษากับสถาบันการศึกษา และ
สนบัสนุนให้นกัศึกษามีส่วนร่วมในกิจกรรม พร้อมการให้บริการท่ีดีร่วมกนัเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ 
ท าให้นกัศึกษามีความเช่ือมัน่ในสถาบนัการศึกษา ซ่ึงช่วยในการพฒันาเพื่อท่ีจะรักษาสัมพนัธ์อนัดี 
รวมถึงมีความภาคภูมิใจในสถาบนัการศึกษา โดยความผูกพนัต่อสถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาจะ
น าไปสู่ความภกัดีแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 

3. ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา จากการศึกษาคร้ังน้ีพบว่า ขอ้ค าถาม
ท่ีกล่าวถึง มหาวิทยาลยัของฉนัเป็นมหาวิทยาลยันวตักรรมมุ่งเน้นสู่อนาคต อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ซ่ึง
แสดงให้เห็นวา่สถาบนัการศึกษาควรใหค้วามส าคญัในดา้นน้ี โดยการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์
สถาบนัการศึกษาท่ีแสดงถึงการเป็นมหาวิทยาลยันวตักรรมมุ่งเนน้สู่อนาคตไดอ้ยา่งเหมาะสม เช่น 
การมุ่งเน้นพฒันาต่อยอดคน้ควา้ดา้นงานวิจยัท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคม เพื่อยกระดบัความเช่ือมัน่
จากหน่วยงานต่างๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน รวมถึงมีการน าระบบการจดัการเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัเขา้
มาใชส้ถาบนัการศึกษา เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานมากยิ่งข้ึน ซ่ึงจะถูกได้รับความ
สนใจจากผู ป้ กครองและน ักศ ึกษ า  ถ ือ เ ป็ นม ุมมองและ ภ าพล กั ษณ์ที ่ด ีข อ ง แบรนด์
สถาบนัการศึกษา 

4. ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา จากการศึกษาคร้ังน้ีพบว่า ตวั
แปรความไว้วางใจ ท่ี มี ต่อแบรนด์สถาบันการศึกษาอยู่ในระดับเห็นด้วยทั้ งหมด ดังนั้ น
สถาบนัการศึกษาให้ความส าคญัในพฒันาบุคลากร ควรมีการจดัฝึกอบรมการเรียนการสอนท่ีมี
ประสิทธิภาพ มีการจดัเตรียมความพร้อมท่ีเหมาะส าหรับน าไปพฒันาศกัยภาพของนกัศึกษาในสาย
งานอาชีพ หรือน าไปพฒันาต่อยอดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ฉะนั้นความไวว้างใจถือเป็นปัจจยัส าคญั
ต่อการสร้างความภกัดีต่อสถาบนัการศึกษา ท่ีนกัศึกษาจะให้ความไวว้างใจและให้ความสนใจกบั
สถาบนัการศึกษา ซ่ึงไปสู่ความภกัดีต่อแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 

5. คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา เป็นตวัแปรท่ีไม่มีผลต่อความภกัดีใน
แบรนด์สถาบนัการศึกษา กรณีศึกษา มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ แต่จาก
การศึกษาคร้ังน้ีพบว่า ตวัแปรคุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษาอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยทั้งหมด
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ดงันั้น การมีหลกัสูตรการศึกษาท่ีมีคุณภาพเน้ือหาวิชาการในแบบบูรณการ จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีควร
ปรับปรุงมุง้เน้นพฒันาในยุคปัจจุบนั รวมถึงการฝึกอบรมเพื่อพฒันางานในสายอาชีพ ให้มีความ
สอดคลอ้ง และโดดเด่นเป็นท่ีตอ้งการในตลาดแรงงาน ซ่ึงทางสถาบนัการศึกษาควรเตรียมความ
พร้อมสภาพแวดลอ้มทางกายภาพท่ีมีคุณภาพ และเอ้ือต่อการเรียนรู้ในสายงานอาชีพ จึงจะสามารถ
พฒันาคุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษาใหอ้ยูใ่นระดบัท่ีสูงข้ึนได ้

6. ความพึงพอใจของนักศึกษา เป็นตวัแปรท่ีไม่มีผลต่อความภกัดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษา กรณีศึกษา มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ แต่จากการศึกษา
คร้ังน้ีพบว่า ตวัแปรความพึงพอใจของนกัศึกษาอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยทั้งหมด ดงันั้น สถาบนัการศึกษา
ควรให้ควรส าคญัเก่ียวกบัรายละเอียดความพึงพอใจของนกัศึกษา ซ่ึงสถาบนัการศึกษาควรท าการ
ส ารวจอยา่งสม ่าเสมอ เพื่อน าขอ้มูลมาปรับปรุงแกไ้ขจุบกพร่องในการสร้างประสบการณ์เก่ียวกบั
สถาบนัการศึกษาในทางที่ดี สามารถตอบสนองความตอ้งการของนกัศึกษาได ้ ซ่ึงเป็นการพฒันา
ความความพึงพอใจของนกัศึกษาต่อความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษาใหอ้ยูใ่นระดบัท่ีสูงข้ึน 

 
ข้อจ ากดัของงานวจัิย 
 

1.การเก็บรวมรวบข้อมูลโดยแบบสอบถาม เพื่อน ามาวิเคราะห์และแปลผลใน

งานวิจยัคร้ังน้ี มีบางขอ้ค าถามท่ีเป็นบางประเด็น ซ่ึงท าให้ผูต้อบแบบสอบถามใช้เวลานาน แต่มี

เวลาท่ีจ ากดัในการตอบแบบสอบถาม ทั้งน้ีผูว้ิจยัควรมีการให้ค  าอธิบายแก่ผูต้อบแบบสอบถามใน

ระหวา่งการท าแบบสอบถาม เพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามมีความเขา้ใจในตวัเน้ือหาและเป็นไปตาม

วตัถุประสงคข์องงานวจิยั 

2 . เ น่ื อ ง จ า ก ง า น วิ จั ย ค ร้ั ง น้ี มี ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง  คื อ  นั ก ศึ ก ษ า ข อ ง

มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่เท่านั้น ฉะนั้นขอ้มูลท่ีได้จึงเหมาะส าหรับการ

อธิบายความภกัดีในแบรนด์มหาวิทยาลยัของนกัศึกษาในบางพื้นท่ี ดงันั้นถา้ตอ้งการทราบความ

ภกัดีในแบรนดม์หาวทิยาลยัของนกัศึกษาในพื้นท่ีต่าง ๆ อาจจะตอ้งพิจารณาปัจจยัดา้นอ่ืนเพิ่มเติม 

3.กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัคร้ังน้ี ถือเป็นกลุ่มเฉพาะเจาะจง ซ่ึงเป็นกลุ่มนกัศึกษา

ของมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ ท่ีก าลงัศึกษาในชั้นปีสุดทา้ยเท่านั้น ท าให้เกิด

ความล่าช้าในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เน่ืองจากมีขอ้ค าถามท่ีคดักรองว่ากลุ่มตวัอย่างน้ี เป็นกลุ่ม

นกัศึกษาของมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ ท่ีก าลงัศึกษาในชั้นปีสุดทา้ย 
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ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 

 

1. ควรมีการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ขอ้มูลเชิงลึกจากกลุ่มต ัวอย่าง 

เน่ืองจากการสัมภาษณ์จะท าให้กลุ่มตัวอย่างสามารถแสดงความคิดเห็น ท่ีนอกเหนือจากขอ้

ค าถามท่ีก าหนดในแบบสอบถาม 

2 .  ควรศึกษา ปัจจัย ท่ี ส่ งผล ต่อความภัก ดีในแบรนด์สถาบันการ ศึกษา 

มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ ทั้ง 5 วิทยาเขต อย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากสถาบนัการศึกษาทั้งภาครัฐ

และเอกชนมีการแข่งขนัท่ีสูงข้ึน โดยแต่ละสถาบนัการศึกษามีการบริหารจดัการในดา้นงบประมาณ 

เพื่อพฒันาประสิทธิภาพของสถาบนัการศึกษาอยา่งเตม็ท่ี ถือเป็นสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี ใหมี้แนวโนม้

ความสนใจท่ีจะเขา้มาศึกษาต่อของนักศึกษา ทั้งน้ีการแข่งขนัท่ีสูงข้ึนควรศึกษาปัจจยัด้านอ่ืน ๆ 

เพิ่มเติม เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาสถาบนัการศึกษา มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ 

3. ควรศึกษาปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ ท่ีมีผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของ

นกัศึกษามหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ เพิ่มเติมท่ียงัไม่ไดศึ้กษาในงานวิจยัน้ี เช่น ปัจจยัดา้นความ

คาดหวงั และปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นตน้ เพื่อความหลากหลายขององคป์ระกอบ 

4.  ควรศึกษาด้านพฤติกรรมของนักศึกษาท่ีมีผลต่อความภักดีในแบรนด์

สถาบนัการศึกษาของนักศึกษามหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ เพื่อท่ีจะได้ทราบถึงขอ้เท็จจริงต่อ

ความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา 

 

สรุปเน้ือหาในบทที ่5 
 

บทน้ีไดน้ าเสนอขอ้เสนอแนะและผลการวิเคราะห์จากบทท่ี 4 ซ่ึงเป็นการหาแนว
ทางแก้ไข ปรับปรุงจุดบกพร่อง เพื่อให้สถาบนัการศึกษาสามารถตอบสนองความต้องการของ
นกัศึกษาได ้ซ่ึงอธิบายจากปัจจยัส าคญัในการสร้างความภกัดีต่อสถาบนัการศึกษา ท่ีน าไปสู่ความ
ภักดีต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา โดยมีข้อเสนอแนะว่า สถาบันการศึกษาควรมุ่งเน้นส่ือถึง
อรรถประโยชน์ท่ีจะได้รับ มีความคุ้มค่ากบัตวัเงินท่ีต้องจ่ายไป พร้อมให้ความส าคญัปรับปรุง
กิจกรรมและการบริการท่ีมีความหลากหลาย เพื่อสร้างความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา 
รวมถึงการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนดส์ถาบนัการศึกษาให้เป็นสถาบนัการศึกษาท่ีดี มีการคุณภาพ 
มีการพฒันาการเรียนการสอนท่ีมีประสิทธิภาพ และมีการจดัเตรียมความพร้อมท่ีเหมาะส าหรับ
น าไปพฒันาศักยภาพของนักศึกษาในสายงานอาชีพ ให้มีความสอดคล้องและโดดเด่นเป็นท่ี
ต้องการในตลาดแรงงาน ซ่ึงทางสถาบนัการศึกษาควรเตรียมความพร้อมสภาพแวดล้อมทาง
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กายภาพท่ีมีคุณภาพ ท่ีเอ้ือต่อการเรียนรู้ในสายงานอาชีพ และสถาบนัการศึกษาควรท าการส ารวจ
อย่างสม ่าเสมอ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงาน สามารถน ามาปรับใช้เป็นพื้นฐานในการ
บริหารจดัการในระบบการศึกษาของประเทศไทยได ้  
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ภาคผนวก ก 
 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
แบบสอบถามเพ่ือการวจัิย 

เร่ือง ปัจจัยทีส่่งผลต่อความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษา กรณศึีกษา 
มหาวทิยาลัยสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ 

ค าช้ีแจง  
แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาตวัแปรความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์

สถาบันการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา ความผูกพันท่ีมี ต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา ความพึงพอใจของนักศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และ
การรับรู้คุณค่าแบรนด์สถาบนัการศึกษา ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์สถาบนัการศึกษาของ
นกัศึกษาในมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ และศึกษาระดบัความภกัดีในแบรนด์
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษามหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ ซ่ึงแบบสอบถาม
แบ่งออก เป็น 3 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ รายไดต่้อเดือน ชั้นปีท่ีก าลงัศึกษา และคณะท่ีก าลงัศึกษา  

ส่ วนที่  2 แบบสอบถาม เ ก่ี ย วกับ ปั จจัย ค ว ามไ ว้ว า ง ใ จ ท่ี มี ต่ อ แบ รนด์
สถาบันการศึกษา คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา ความผูกพันท่ีมี ต่อแบรนด์
สถาบนัการศึกษา ความพึงพอใจของนักศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สถาบนัการศึกษา และ
การรับรู้คุณค่าแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 

ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษาของนกัศึกษา
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ 

 
การตอบแบบสอบถามน้ีใช้เพื่อการศึกษาไม่มีผลกระทบต่อใดๆต่อผู ้ตอบ

แบบสอบถามกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
1. เพศ   1. ( ) ชาย   2. ( ) หญิง  
2. อาย ุ ....................................... 
3. สถานภาพ  1. ( ) โสด   2. ( ) สมรส   3. ( ) หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 
4. รายไดเ้ฉล่ีย / เดือน  

1. ( ) ต ่ากวา่ 10,000 บาท   2. ( ) 10,000 – 25,000 บาท  
3. ( ) 25,001 – 30,000 บาท  4. ( ) 30,001 – 35,000 บาท  
5. ( ) มากกวา่ 35,000 บาท  

5. ก าลงัศึกษาชั้นปีท่ี ( ) ก าลงัศึกษาชั้นปีสุดทา้ย 
6. คณะท่ีก าลงัศึกษาอยู ่ 1. ( ) คณะการแพทยแ์ผนไทย 
  2. ( ) คณะทรัพยากรธรรมชาติ 
  3. ( ) คณะทนัตแพทยศ์าสตร์ 
  4. ( ) คณะพยาบาลศาสตร์ 
  5. ( ) คณะแพทยศาสตร์ 
  6. ( ) คณะเภสัชศาสตร์ 
  7. ( ) คณะวทิยาการจดัการ 
  8. ( ) คณะวทิยาศาสตร์ 
  9. ( ) คณะวศิวกรรมศาสตร์ 
  10. ( ) คณะศิลปะศาสตร์ 
  11. ( ) คณะเศรษฐศาสตร์ 
  12. ( ) คณะอุตสาหกรรมการเกษตร 
  13. ( ) คณะนิติศาสตร์ 
  14. ( ) คณะเทคนิคการแพทย ์
  15. ( ) คณะวทิยาลยันานาชาติ 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา คุณภาพการ
บริการของสถาบนัการศึกษา ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา ความพึงพอใจของ
นกัศึกษา ภาพลกัษณ์ของแบรนดส์ถาบนัการศึกษา และการรับรู้คุณค่าแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 
 

ขอ้ท่ี 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์

สถาบนัการศึกษา 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา 

1 ฉนัมัน่ใจวา่บุคลากรมหาวทิยาลยัจะปฏิบติัส่ิงท่ีเป็น
ประโยชน์ท่ีสุดส าหรับฉนั 

     

2 ฉนัมีความไวว้างใจในบุคลากรของมหาวทิยาลยั      
3 ศีลธรรมอนัดีงามเป็นส่ิงท่ีนึกถึง เม่ือกล่าวถึง

บุคลากรของมหาวทิยาลยั 
     

คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา 
4 ระดบัความยากของโปรแกรมการศึกษาเหมาะ

ส าหรับฉนั 
     

5 โปรแกรมการศึกษาไดเ้ตรียมความพร้อมของฉนั
ส าหรับตลาดแรงงาน 

     

6 โปรแกรมการศึกษาได้เตรียมความพร้อมของฉัน
ส าหรับระดบัการศึกษาขั้นต่อไป 

     

7 การศึกษาในมหาวทิยาลยัของฉนัมีคุณภาพ      
ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 

8 ฉนัรู้สึกผกูพนักบัมหาวทิยาลยั      
9 ฉนัรู้สึกภูมิใจท่ีสามารถเขา้มาศึกษาต่อใน

มหาวทิยาลยัแห่งน้ีได ้
     

10 ฉนัดีใจท่ีไดเ้ป็นส่วนหน่ึงของมหาวทิยาลยัแห่งน้ี      
ความพึงพอใจของนกัศึกษา 

11 ฉนัมีความสุขกบัการบริการท่ีฉนัไดรั้บจาก
มหาวทิยาลยั 

     

12 คุณภาพการบริการของมหาวิทยาลัยในความ
คิดเห็นของฉนัถือวา่มีคุณภาพการใหบ้ริการท่ีดี 

     

13 ฉนัรู้สึกพึงพอใจเก่ียวกบัการศึกษาท่ีไดเ้ลือกคร้ังน้ี      
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ขอ้ท่ี 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์

สถาบนัการศึกษา 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
14 ฉนัรู้สึกพึงพอใจกบัประสบการณ์ท่ีมหาวทิยาลยั      

ภาพลกัษณ์ของแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 
15 มหาวทิยาลยัของฉนัเป็นสถาบนัอนัทรงเกียรติ      
16 มหาวิทยาลัยของฉันมีการศึกษา ท่ียอมรับใน

รูปแบบระดบัสากล 
     

17 มหาวทิยาลยัของฉนัเป็นมหาวทิยาลยันวตักรรม
มุ่งเนน้สู่อนาคต 

     

การรับรู้คุณค่าแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 
18 มหาวทิยาลยัแห่งน้ีน าเสนอการบริการคุม้ค่ากบัเงิน

ท่ีเสียไป 
     

19 การเรียนท่ีมหาวทิยาลยัแห่งน้ีคุม้ค่ากบัเวลา      
20 การเรียนในมหาวทิยาลยัแห่งน้ีเป็นเป็นส่ิงท่ีคุม้ค่า      

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 
 

ขอ้ท่ี 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์

สถาบนัการศึกษา 
ระดบัการรับรู้ 

5 4 3 2 1 
ความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 
21 ฉนัจะแนะน ามหาวทิยาลยัของฉนัใหก้บับุคคลอ่ืน      
22 ฉนัจะส่งเสริมใหผู้อ่ื้น (เช่น สมาชิกในครอบครัว

และเพื่อน ๆ ) มาศึกษาในสถาบนัแห่งน้ี 
     

23 ถา้ฉนัไดโ้อกาสในการเรียนอีกคร้ัง ฉนัจะเรียนใน
สถาบนัการศึกษาแห่งน้ี 

     

 
ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
 

***ขอขอบคุณทุกท่าท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี***
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ภาคผนวก ข 
ผลการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

ตารางภาคผนวก 1 แสดงค่าประเมินผลค่า IOC 
ขอ้ค าถาม ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ รวม IOC ความหมาย 

 คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3    
1. ฉนัมัน่ใจวา่บุคลากร
มหาวิทยาลยัจะปฏิบติัส่ิงท่ีเป็น
ประโยชน์ท่ีสุดส าหรับฉนั 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

2. ฉนัมีความไวว้างใจในบุคลากร
ของมหาวทิยาลยั 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

3. ศีลธรรมอนัดีงามเป็นส่ิงท่ีนึก
ถึง เม่ือกล่าวถึงบุคลากรของ
มหาวิทยาลยั 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

4. ระดบัความยากของโปรแกรม
การศึกษาเหมาะส าหรับฉนั 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

5. โปรแกรมการศึกษาไดเ้ตรียม
ความพร้อมของฉนัส าหรับ
ตลาดแรงงาน 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

6. โปรแกรมการศึกษาไดเ้ตรียม
ความพร้อมของฉันส าห รับ
ระดบัการศึกษาขั้นต่อไป 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

7. การศึกษาในมหาวทิยาลยัของ
ฉนัมีคุณภาพ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

8. ฉนัรู้สึกผกูพนักบัมหาวทิยาลยั 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
9. ฉนัรู้สึกภูมิใจท่ีสามารถเขา้มา
ศึกษาต่อในมหาวทิยาลยัแห่งน้ีได ้

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

10. ฉนัดีใจท่ีไดเ้ป็นส่วนหน่ึง
ของมหาวทิยาลยัแห่งน้ี 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

11. ฉนัมีความสุขกบัการบริการ
ท่ีฉนัไดรั้บจากมหาวทิยาลยั 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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12 .  คุณภาพการบริการของ
มหาวิทยาลัยในความคิดเห็น
ของฉัน ถื อว่ า มี คุณภาพการ
ใหบ้ริการท่ีดี 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

13. ฉนัรู้สึกพึงพอใจเก่ียวกบั
การศึกษาท่ีไดเ้ลือกคร้ังน้ี 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

14. ฉนัรู้สึกพึงพอใจกบั
ประสบการณ์ท่ีมหาวทิยาลยั 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

15. มหาวิทยาลัยของฉัน เป็น
สถาบนัอนัทรงเกียรติ 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

1 6 .  มหาวิทย าลัย ของฉัน มี
การศึกษาท่ียอมรับในรูปแบบ
ระดบัสากล 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

17. มหาวทิยาลยัของฉนัเป็น
มหาวทิยาลยันวตักรรมมุ่งเนน้สู่
อนาคต 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

18. มหาวิทยาลยัแห่งน้ีน าเสนอ
การบริการคุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไป 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

19. การเรียนท่ีมหาวิทยาลยัแห่ง
น้ีคุม้ค่ากบัเวลา 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

20. การเรียนในมหาวิทยาลัย
แห่งน้ีเป็นเป็นส่ิงท่ีคุม้ค่า 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

21. ฉนัจะแนะน ามหาวทิยาลยั
ของฉนัใหก้บับุคคลอ่ืน 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

22. ฉนัจะส่งเสริมใหผู้อ่ื้น (เช่น 
สมาชิกในครอบครัวและเพื่อน ๆ )
มาศึกษาในสถาบนัแห่งน้ี 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

23. ถา้ฉนัไดโ้อกาสในการเรียนอีก
คร้ัง ฉนัจะเรียนใน
สถาบนัการศึกษาแห่งน้ี 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ตารางภาคผนวก 2 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถาม

เก่ียวกบัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษา กรณีศึกษา

มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ 

ความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด์สถาบนัการศึกษา  

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Items 

.761 3 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach’s 

Alpha if Item 

Deleted 

ฉันมัน่ใจว่าบุคลากรมหาวิทยาลยัจะปฏิบติั
ส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ท่ีสุดส าหรับฉนั 

7.90 1.197 .710 .569 

ฉันมี ความไว้วางใจใน บุ คล าก ร ของ
มหาวทิยาลยั 

7.76 1.426 .422 .851 

ศีลธรรมอนัดีงามเป็นส่ิงท่ีนึกถึง เม่ือกล่าวถึง
บุคลากรของมหาวทิยาลยั 

7.73 .892 .698 .557 
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คุณภาพการบริการของสถาบนัการศึกษา  

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Items 

.704 4 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach’s 

Alpha if Item 

Deleted 

ระดับความยากของโปรแกรมการศึกษา
เหมาะส าหรับฉนั 

11.96 1.964 .467 .674 

โปรแกรมการศึกษาได้เตรียมความพร้อม
ของฉนัส าหรับตลาดแรงงาน 

12.30 1.459 .588 .577 

โปรแกรมการศึกษาได้เตรียมความพร้อม
ของฉนัส าหรับระดบัการศึกษาขั้นต่อไป 

12.00 2.069 .298 .737 

การศึกษาในมหาวทิยาลยัของฉนัมีคุณภาพ 11.43 .875 .757 .449 
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ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 

 Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Items 

.892 3 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach’s 

Alpha if Item 

Deleted 

ฉนัรู้สึกผกูพนักบัมหาวทิยาลยั 8.73 2.547 .699 .921 

ฉันรู้สึกภูมิใจท่ีสามารถเขา้มาศึกษาต่อใน
มหาวทิยาลยัแห่งน้ีได ้

8.30 2.148 .781 .856 

ฉนัดีใจท่ีไดเ้ป็นส่วนหน่ึงของมหาวิทยาลยั
แห่งน้ี 

8.36 2.102 0.899 .748 
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ความพึงพอใจของนกัศึกษา 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Items 

.818 4 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach’s 

Alpha if Item 

Deleted 

ฉนัมีความสุขกบัการบริการท่ีฉนัไดรั้บจาก
มหาวทิยาลยั 

11.90 2.921 .877 .642 

คุณภาพการบริการของมหาวิทยาลัยใน
ความคิดเห็นของฉันถือว่ามีคุณภาพการ
ใหบ้ริการท่ีดี 

11.73 3.513 .714 .735 

ฉันรู้สึกพึงพอใจเก่ียวกับการศึกษาท่ีได้
เลือกคร้ังน้ี 

11.76 4.323 .534 .817 

ฉัน รู้ สึ กพึ งพอใจกับประสบการ ณ์ ท่ี
มหาวทิยาลยั 

11.60 4.110 .472 .846 
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ภาพลกัษณ์ของแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Items 

.750 3 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach’s 

Alpha if Item 

Deleted 

มหาวิทยาลัยของฉันเป็นสถาบันอันทรง
เกียรติ 

8.30 1.459 .554 .693 

 

มหาวิทยาลยัของฉันมีการศึกษาท่ียอมรับ
ในรูปแบบระดบัสากล 

8.50 1.086 .744 .449 

มหาวทิยาลยัของฉนัเป็นมหาวทิยาลยั
นวตักรรมมุ่งเนน้สู่อนาคต 

8.86 1.499 .458 .798 

 

  



107 
การรับรู้คุณค่าแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Items 

.847 3 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach’s 

Alpha if Item 

Deleted 

มหาวิทยาลัยแห่งน้ีน าเสนอการบริการ
คุม้คา่กบัเงินท่ีเสียไป 

7.89 

 

.1.592 .740 .762 

การเรียนท่ีมหาวิทยาลัยแห่งน้ีคุ้มค่ากับ
เวลา 

7.7333 1.444 .774 .726 

การเรียนในมหาวิทยาลยัแห่งน้ีเป็นเป็นส่ิง
ท่ีคุม้ค่า 

7.7000 1.666 .634 .861 
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ตารางภาคผนวก 3 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถาม

เก่ียวกบัความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษา กรณีศึกษามหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ 

ความภกัดีในแบรนดส์ถาบนัการศึกษา 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Items 

.790 3 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach’s 

Alpha if Item 

Deleted 

ฉันจะแนะน ามหาวิทยาลยัของฉันให้กับ
บุคคลอ่ืน 

8.43 

 

1.702 .652 .697 

ฉันจะส่งเสริมให้ผู ้อ่ืน (เช่น สมาชิกใน
ครอบครัวและเพื่อน ๆ ) มาศึกษาในสถาบนั
แห่งน้ี 

8.43 1.495 .726 .609 

ถา้ฉนัไดโ้อกาสในการเรียนอีกคร้ัง ฉนัจะเรียน
ในสถาบนัการศึกษาแห่งน้ี 

8.40 1.628 .531 .831 
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รายช่ืออาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ 
 

1. ดร.สมุนา ลาภาโรจน์กิจ 

ต าแหน่งงาน : อาจารยป์ระจ าคณะวทิยาการจดัการ สาขาการตลาด ภาควชิาบริหารธุรกิจ 

มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ 

- 

2. ดร.สมุนา ลาภาโรจน์กิจ 

ต าแหน่งงาน : อาจารยป์ระจ าคณะวทิยาการจดัการ สาขาการตลาด ภาควชิาบริหารธุรกิจ 

มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ 

 

3. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.วลัลภา พฒันา อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด  

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรีวชิยั 
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ประวตัิผู้เขยีน 
 

ช่ือ  สกุล นายธีรนยั  เจริญพานิช 
รหัสประจ าตัวนักศึกษา 5810521010 
วุฒิการศึกษา 
 วุฒิ ช่ือสถาบัน ปีทีส่ าเร็จการศึกษา 
บริหารธุรกิจบณัฑิต                มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ 2556 
 
ทุนการศึกษา  
 ทุนอุดหนุนวิจยัเพื่อวทิยานิพนธ์บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ 
 
ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 

พนกังานการเงินและบญัชี บจก.ทกัษิณคอนซลัแตนท ์แอนด ์โบรกเกอร์ 
 

ผลงานน าเสนอทางวชิาการ 
- 

 


