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งานวจิยัเรือ่งน้ีน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อการเปรยีบเทยีบคณุคา่ตราสนิคา้และความพงึพอใจของนิสติปรญิญาตร ี

ภาควชิาบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ระหว่างศูนย์ประสานมติรกบัศูนยอ์งครกัษ์ โดยคณะผู้วจิยัใช้           
วิธีเชิงปริมาณ และเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการแจกแบบสอบถามแก่นิสิตปริญญาต รี ภาควิชา
บรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ชัน้ปี 3 และชัน้ปี 4 จ านวน 198 คน  
 ผลการวจิยั พบวา่  
 กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ชัน้ปีที่ 3 สาขาวชิาการเงนิ มีอายุ 21 ปี รายรบัต่อเดอืนระหว่าง 
5,000 – 9,999 บาท โดยรายไดข้องผูป้กครองต่อเดอืน 40,000 บาทขึ้นไป ผูป้กครองมกีิจการส่วนตวั สถานภาพ
สมรส โดยนิสติสว่นใหญ่มเีกรดเฉลีย่สะสมระหวา่ง 3.01 – 3.50 
 คุณค่าตราสนิค้าของนิสติปริญญาตร ีภาควิชาบริหารธุรกิจ ที่มตี่อศูนย์ประสานมติร พบว่า ทุกด้านมี
คุณค่าในระดบัมาก โดยด้านความสมัพนัธ์กบัมหาวิทยาลยั มคี่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาได้แก่ ด้านความเป็นผู้น า              
การรูจ้กัชื่อมหาวทิยาลยั คณุภาพทีร่บัรู ้ความภกัดตี่อมหาวทิยาลยั และความยัง่ยนื ตามล าดบั ส่วนคุณค่าตราสนิคา้
ของนิสติปรญิญาตร ีที่มตี่อศูนยอ์งครกัษ์ พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดบัมาก โดยด้านความสมัพนัธ์กบัมหาวทิยาลยัมี
ค่าเฉลี่ยสงูสุด รองลงมาไดแ้ก่ ความเป็นผูน้ า ความยัง่ยนื การรูจ้กัชื่อมหาวทิยาลยั ความภกัดตี่อมหาวทิยาลยั และ
คณุภาพทีร่บัรู ้ตามล าดบั  
 ความพึงพอใจของนิสติปรญิญาตร ีภาควิชาบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ ที่มีต่อศูนย์     
ประสานมติร และศนูยอ์งครกัษ์ พบวา่ นิสติมคีวามพงึพอใจในระดบัมากต่อทัง้สองศนูย ์
 ผลการวจิยั พบวา่ 

คณุคา่ตราสนิคา้ในดา้นความภกัดตี่อมหาวทิยาลยั คณุภาพที่รบัรู ้ของภาควชิาบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยั
ศรนีครนิทรวโิรฒ ระหว่างศูนยป์ระสานมติรกบัศูนยอ์งครกัษ์ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดย
ศนูยป์ระสานมติรมคีา่เฉลีย่สงูกวา่ศนูยอ์งครกัษ์ 

 
                                                           
1 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2 อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
3 อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
4 รองศาสตราจารย ์ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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 คุณค่าตราสนิคา้ในดา้นความยัง่ยนืของภาควชิาบรหิารธุรกิจ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ระหว่างศูนย์        
ประสานมติรกบัศนูยอ์งครกัษ์ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยศูนยอ์งครกัษ์มคี่าเฉลี่ยมากกว่า
ศนูยป์ระสานมติร 

ค าส าคญั: คณุคา่ตราสนิคา้ ความพงึพอใจ ภาควชิาบรหิารธุรกจิ 

Abstract 

The objective of this research is to compare students’ satisfaction and brand equity toward 
Bachelor’s Degree in Business Administration Department between the Srinakharinwirot University campuses 
at Prasarnmitr and Ongkharak. The quantitative technique was employed in this study and questionnaires 
were used to collect the data. One hundred ninety-eight junior and senior students were interviewed in this 
process. 
 The results of this research are as follows: 
 The majority of sample is female, juniors, finance and accounting majors, 21 years old, have a 
monthly income ranging from THB 5,000 to THB 9,999 and a GPA between 3.01-3.50. Their parents are 
businesspeople, married, and have a monthly income of over THB 40,000.  
 Student opinions of brand equity at Prasarnmitr campus are at a high level in all aspects. The 
results showed that the student opinions on brand associations, leadership, brand awareness, perceived 
quality, brand loyalty and sustainability are all at high levels, respectively. Student opinions of brand equity at 
Ongkharak campus are also at high levels in all aspects. The results show that the student opinions on 
brand associations, leadership, sustainability, brand awareness, brand loyalty and perceived quality are also 
at high levels, respectively. 
 Student satisfaction toward the Business Administration Department on both campuses is at a 
high level. 

The results of hypotheses testing are as follows: 
Brand equity on brand loyalty and perceived quality aspects are different between the Prasarnmitr 

and Ongkharak campuses with a statistical significance at the 0.01 level. The mean scores at the 
Prasarnmitr campus are higher than at the Ongkharak campus. 
 Brand equity on the sustainability aspect is different between the Prasarnmitr campus and the 
Ongkharak campus at the statistical significance level of 0.01. The mean score on the Ongkharak campus is 
higher than on the Prasarnmitr campus.  

Keywords: Brand equity, Satisfaction, Business administration department 

บทน า 
ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์ถอืก าเนิดขึน้เมือ่ปี พ.ศ. 2516 โดยมกีารเตรยีมเปิดหลกัสตูรธุรกจิ

ศกึษา และผลติบณัฑติรุ่นแรก ในปีการศกึษา 2518 โดยเปิดสอนเป็นหลกัสตูรบณัฑติทางการศกึษาดา้นธุรกจิศกึษา 
(กศ.บ.) แยกเป็นวชิาเอกการตลาดและการบญัช ีโดยรบัผูท้ี่ส าเรจ็การศกึษาระดบัอนุปรญิญา และจบวชิาทางธุรกจิไม่
ต ่ากว่าระดบัประกาศนียบตัรวชิาชีพหรือเทียบเท่า โดยเป็นหลกัสูตรต่อเน่ือง 2 ปี จากนัน้ได้จดัท าหลกัสูตรเป็น             
ศลิปศาสตรบ์ณัฑติ (ศศ.บ.) วชิาเอกการตลาดและการบญัช ีหลกัสตูรต่อเน่ือง 2 ปี โดยไดร้บัอนุมตัิเมื่อปี พ.ศ. 2533 
และขอปรบัปรุงเป็นหลกัสตูรบรหิารธุรกจิบณัฑติ (บธ.บ.) วชิาเอกการตลาดและวชิาเอกการบญัช ีหลกัสตูรต่อเน่ือง              
2 ปี และได้รบัอนุมตัิในปี พ.ศ.2536 ต่อมา พ.ศ. 2543 เปิดหลักสูตรบรหิารธุรกิจบณัฑติ สาขาวชิาการเงนิและ               
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การธนาคาร พ.ศ. 2544 เปิดหลักสูตรบริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาวิชาการจัดการการท่องเที่ยวและการโรงแรม 
สาขาวชิาการเงนิและการธนาคาร พ.ศ. 2549 เปิดหลกัสตูรบรหิารธุรกจิบณัฑติ สาขาวชิาธุรกจิระหวา่งประเทศ 

อยา่งไรกต็ามตัง้แต่ปี พ.ศ. 2545 ทางมหาวทิยาลยัไดม้ขีอ้ก าหนดใหนิ้สติปรญิญาตร ีชัน้ปี 1 ทุกคนจะต้อง
ไปเรียนที่ศูนย์องครกัษ์ โดยปี 2 – 4 กลบัมาเรยีนที่ศูนย์ประสานมิตร ปรากฏว่านิสิตได้พูดถึงความแตกต่างของ
อุปกรณ์การศกึษา บรรยากาศ ความใกลช้ดิระหว่างอาจารยแ์ละเพื่อน ลกัษณะห้องเรยีน ความผกูพนั ความพงึพอใจ
ของศูนย์การศึกษาทัง้สองแห่งอยู่เสมอ แม้กระทัง่ชื่อเสยีงของทัง้สองศูนย์การศึกษา นิสติส่วนใหญ่มกัจะคุ้นเคยแต่
ศนูยป์ระสานมติรเท่านัน้ โดยนิสติสว่นใหญ่มทีศันคตแิละความพงึพอใจแตกต่างกนัหลายประการจากประสบการณ์ใน
การเรยีนทัง้สองศนูยก์ารศกึษา นอกจากน้ีภาควชิาบรหิารธุรกจิ ไดเ้ริม่ด าเนินเกีย่วกบัหลกัสตูรกจิการเพื่อสงัคม ซึ่งจะ
เป็นหลกัสตูรใหม่ของภาควชิาบรหิารธุรกจิ เพื่อสรา้งความยัง่ยนืและความเป็นผูน้ าของมหาวทิยาลยัให้โดดเด่นกว่า
มหาวทิยาลยัแห่งอื่นของประเทศในอนาคต จงึเป็นมลูเหตุให้คณะผู้วจิยัสนใจที่จะศกึษาถงึความพงึพอใจและคุณค่า
ตราสนิคา้ของนิสติปรญิญาตร ีในภาควชิาบรหิารธุรกจิ โดยศกึษาเฉพาะชัน้ปี 3 และ 4 ซึ่งมปีระสบการณ์ในการเรยีน
ของทัง้สองศูนย์การศึกษา เพื่อพัฒนาคุณภาพการศึกษาของทัง้สองศูนย์ให้เท่าเทียมกันและแข่งขันได้ทัง้ใน
ระดบัประเทศและระดบันานาชาต ิเน่ืองจากมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒมแีนวคดิทีจ่ะออกนอกระบบในอนาคต  

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าของนิสิตปริญญาตรี ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย                   

ศรนีครนิทรวโิรฒ ระหวา่งศนูยอ์งครกัษ์กบัศนูยป์ระสานมติร 
2. เพื่อ เปรียบเทียบความพึงพอใจของนิสิตปริญญาตรี ภาควิชาบริ หารธุรกิจ  มหาวิทยาลัย                  

ศรนีครนิทรวโิรฒ ระหวา่งศนูยอ์งครกัษ์กบัศนูยป์ระสานมติร 
 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 1. ตวัแปรทีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ประกอบดว้ย 

 1.1 คณุคา่ตราสนิคา้ ในทีน้ี่ ประกอบดว้ย การรูจ้กัชื่อมหาวทิยาลยั ความภกัดตี่อมหาวทิยาลยั คุณภาพ
ทีร่บัรู ้ความสมัพนัธก์บัมหาวทิยาลยั สนิทรพัยอ์ื่นๆ ประกอบดว้ย ความยัง่ยนื และความเป็นผูน้ า 

 1.2 ความพงึพอใจของนิสติปรญิญาตร ีภาควชิาบรหิารธุรกจิทีม่ตี่อมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 สมมติฐานของการวิจยั 

1. คณุคา่ตราสนิคา้ของนิสติปรญิญาตร ีทีม่ตี่อภาควชิาบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ระหว่าง
ศนูยอ์งครกัษ์กบัศนูยป์ระสานมติร แตกต่างกนั 

2. ความพงึพอใจของนิสติปรญิญาตร ีภาควชิาบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ระหว่างศูนย์
องครกัษ์กบัศนูยป์ระสานมติรแตกต่างกนั 

ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ พจนานุกรมทางดา้นจติวทิยา (สมพร ตัง้สะสม, 2537, น. 18
อ้างถงึใน Chaplin, 1968) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า ความพงึพอใจ เป็นความรูส้กึของผูท้ี่มารบับรกิารต่อสถานบรกิาร 
ตามประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจากการเขา้ไปตดิต่อขอรบับรกิารจากสถานบรกิาร 

เชลลี่ (ปทุมวด ีแสงสุข, 2548, น. 10 อ้างถึงใน Shelly, 1975) กล่าวว่าความพงึพอใจ คอื ความรูส้กึ
ทางบวกและความรู้สกึในทางลบ ความรูส้กึในทางบวกเป็นความรูส้กึที่เมื่อเกดิขึน้แล้วท าให้เกดิความสุข ความสุขน้ี
เป็นความรูส้กึทีแ่ตกต่างจากความรูส้กึทางบวกอื่นๆ กล่าวคอื เป็นความรูส้กึที่มรีะบบย้อนกลบัความสุขสามารถท าให้
เกิดความสุขหรอืความรู้สึกทางบวกที่เพิ่มขึ้นได้อีก ดงันัน้ จะเห็นได้ว่าความสุขเป็นความรู้สกึที่สลบัซบัซ้อน และ
ความสขุน้ีจะมผีลต่อบคุคลมากกวา่ความรูส้กึทางบวกอื่นๆ  

1. ความรู้สึกทางลบ ความรู้สกึทางบวก และความสุข มคีวามสมัพนัธ์กันอย่างสลบัซบัซ้อน และระบบ
ความสมัพนัธข์องความรูส้กึทัง้สามน้ีเรยีกวา่ ระบบความพงึพอใจ โดยความพงึพอใจจะเกดิขึน้เมือ่ระบบความพงึพอใจ
มคีวามรูส้กึทางบวกมากกวา่ความรูส้กึทางลบ 
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2. สิง่ที่ท าให้เกดิความพงึพอใจของมนุษย ์ได้แก่ ทรพัยากร (Resource) หรอืสิง่เรา้ การวเิคราะห์ระบบ
ความพงึพอใจคอื การศกึษาวา่ทรพัยากรหรอืสิง่เรา้แบบใดเป็นสิง่ที่ต้องการที่จะท าให้เกดิความพงึพอใจและความสุข     
แก่มนุษย ์ความพงึพอใจจะเกดิไดม้ากทีส่ดุ เมือ่ทรพัยากรทีเ่ป็นทีต่อ้งการครบถว้น 

วอรแ์มน (ปทุมวด ีแสงสุข, 2548, น.10 อ้างถงึใน Wolman, 1973) ไดอ้ธบิายว่า ความพงึพอใจ หมายถงึ 
ความรูส้กึทีม่คีวามสขุ เมือ่ไดร้บัผลส าเรจ็ตามความมุง่หมายความตอ้งการ หรอืแรงจงูใจ 

พณิ คงพลู (2529 อา้งถงึใน ปทุมวด ีแสงสขุ, 2548, น. 10) กล่าววา่ ความพงึพอใจ หมายถงึ ความรูส้กึรกั
ชอบ ยนิด ีเตม็ใจ ทีเ่กดิจากการไดร้บัการตอบสนองความตอ้งการดา้นวตัถุและดา้นจติใจ 

กติมิา ปรดีดีลิก (2524 อ้างถงึใน ปทุมวด ีแสงสุข, 2548, น. 10) ไดก้ล่าวว่า ความพงึพอใจ หมายถึง 
ความรูส้กึชอบหรอืพอใจทีม่ตี่อองคป์ระกอบหรอืสิง่จงูใจดา้นต่างๆ ของงานและตอบสนองความตอ้งการได ้

ความหมายของค าวา่ “พอใจ” คอื สมใจ ชอบใจ จากพจนานุกรมทางจติวทิยา ความพงึพอใจคอืสภาวะของ
ความรูส้กึทีเ่กดิรว่มกบัการไดบ้รรลุผลส าเรจ็ โดยแรงกระตุ้นของวตัถุประสงคข์องความรูส้กึ ความหมายของความพงึ
พอใจของลกูคา้ หมายถงึ ระดบัความรูส้กึของลูกคา้ที่มผีลมาจากการเปรยีบเทยีบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบตัิ
ผลติภณัฑ ์หรอืการท างานของผลติภณัฑห์รอืการท างานของผลติภณัฑก์บัการคาดหวงัของลูกคา้ (Kotler, 1996 อ้าง
ถงึใน ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2541, น. 45) ความพงึพอใจ หมายถงึ สิง่กระตุน้ดา้นบวกทีม่ตี่อสิง่ใดสิง่หน่ึงหรอืสถานการณ์
ใดสถานการณ์หน่ึง (Schiffman, & Kanuk, 1994 อ้างถงึใน ศิรวิรรณ เสรรีตัน์, 2541, น. 74) ความพงึพอใจใน               
การใหบ้รกิาร (Satisfactory Services) หรอืความสามารถในการสรา้งความพอใจใหก้บัผูร้บับรกิาร  
 จากการศึกษาเกี่ยวกบัแนวคดิเกี่ยวกบัความพึงพอใจ ผู้วจิยัได้น าแนวคดิของWolman (1973อ้างถงึใน 
ปทุมวด ีแสงสุข, 2548) และ Schiffman, & Kanuk (1994 อ้างถึงในศิรวิรรณ เสรรีตัน์, 2541) ที่กล่าวว่า                 
ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สกึที่เป็นสุข ยนิดแีละเต็มใจ และสิง่กระตุ้นทางด้านบวกที่มตี่อสิง่ใดสิง่หน่ึง หรอื
เมื่อได้รบัผลส าเรจ็ตามความมุ่งหมายที่ตอบสนองความต้องการได้ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) เป็นแนวคิดที่ได้รบัความสนใจจาก             
นักการตลาดมาโดยตลอด นักการตลาดพยายามที่จะหาวิธีการในการวดัคุณค่าตราสินค้าและศึกษาวิธีการสร้าง                 
ตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกรง่ ส าหรบัความหมายของคณุคา่ตราสนิคา้มผีูใ้หค้ าจ ากดัความไวห้ลากหลาย ดงัน้ี 

ฟารค์ฮูาร ์(Farquhar, 1989, pp. 24) ไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า เป็นคุณค่าเพิม่ (Value 
added) ทีม่ตี่อบรษิทั รา้นคา้ หรอืผูบ้รโิภค ซึง่ตราสนิคา้ไดเ้กดิขึน้พรอ้มกบัผลติภณัฑ์ 

Marketing Science Institute ของประเทศสหรฐัอเมรกิา (Keller, 1998) ไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าตรา
สนิคา้ไวว้่าเป็นกลุ่มของความสมัพนัธ์ และพฤติกรรมเกี่ยวกบัตราสนิค้าของลูกค้า ช่องทางการจ าหน่ายและบรษิัท
เจา้ของซึง่ท าใหต้ราสนิคา้นัน้ๆ สามารถสรา้งยอดขายและผลก าไรได ้ท าใหต้ราสนิคา้แขง็แกรง่ มคีวามมัน่คง แตกต่าง 
และมคีวามไดเ้ปรยีบคูแ่ขง่ 

ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2543, น. 93) ได้ให้ความหมายคุณค่าตราสนิค้าว่า เป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่รบัรู้ 
(Perceived value) ในสายตาลูกคา้ การที่ตราสนิคา้ของบรษิัทมคีวามหมายเป็นเชงิบวกในสายตาของผู้ซื้อ คุณค่า             
ตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัดงัน้ี 1) บรษิทัจะสามารถลดคา่ใชจ้่ายทางการตลาดไดเ้พราะการรูจ้กัตรา
สนิคา้ (Brand awareness) และมคีวามภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand loyalty) 2) บรษิทัจะมสีภาพคล่องทางการคา้ ในการ
ต่อรองกบัผูจ้ดัจ าหน่ายและผูค้า้ปลกี เพราะลูกคา้คาดหวงัว่า คนกลางจะจดัหาตราสนิคา้ไวข้าย 3) บรษิทัจะสามารถ
ตัง้ราคาไดส้งูกวา่คูแ่ขง่ขนัเพราะตราสนิคา้มคีณุภาพการรบัรูไ้ดส้งูกว่าคู่แข่งขนั 4) บรษิทัสามารถขยาย            ตรา
สินค้าได้มากขึ้นเพราะชื่อตราสินค้าสามารถสร้างความเชื่อถือได้สูง ดังนัน้  ตราสินค้าจะช่วยให้บริษัทเลี่ยง               
การแขง่ขนัทางดา้นราคาได ้

สรปุโดยรวม คณุคา่ตราสนิคา้เป็นผลกระทบทางการตลาดทีเ่กดิจากมลีกัษณะเฉพาะตวัของตราสนิคา้ และ
เป็นคุณค่าเพิม่ (Value added) ที่ให้เข้าไปในผลิตภณัฑ์ ซึ่งตราสนิค้าเกดิขึน้พร้อมกบัผลติภณัฑโ์ดยมกีารศกึษา
เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า ซึ่งมุ่งเน้นไปในมุมมองของผูบ้รโิภคเป็นหลกั และเป็นเหตุผลที่ท าให้เข้าใจถึงคุณค่าของ           
ตราสนิคา้ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค 
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องคป์ระกอบของคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
จากความส าคัญของคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค และคุณสมบตัิของตราสินค้านัน้ ท าให้

การศึกษาเกี่ยวกบัตราสนิค้ามกัจะเน้นและให้ความส าคญัในสายตาของผู้บรโิภค ซึ่งแนวความคดิและแบบจ าลอง
คณุคา่ของตราสนิคา้ของ Aaker, D. A. (1996) ไดอ้ธบิายวา่คณุคา่ตราสนิคา้นัน้ มอีงคป์ระกอบ 5 อยา่งดว้ยกนัคอื 

1. การรูจ้กัชื่อสนิคา้ (Brand name awareness) 
2. คณุภาพทีร่บัรู ้(Perceived quality) 
3. ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand associations) 
4. ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand loyalty) 
5. สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ (Other proprietary brand assets) 
1. การรู้จกัช่ือสินค้า (Brand name awareness) 
การรูจ้กัชื่อสนิคา้ เป็นองคป์ระกอบอย่างหน่ึงของคุณค่าตราสนิคา้ และจดัว่าเป็นจุดเริม่ต้นที่จะท าให้เกิด

พฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินค้าใดๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ในขณะที่ก าลงันึกถึงสินค้า
ประเภทนัน้ๆ อยู่ ก็ย่อมแสดงว่าตราสนิค้านัน้มคีวามมัน่คงอยู่ในใจของผู้บรโิภคพอสมควร และโดยส่วนมากแล้ว             
ตราสนิคา้ทีเ่ป็นรูจ้กัคุน้เคยกม็กัจะไดร้บัการสนันิษฐานจากผูบ้รโิภคว่ามคีุณภาพและเชื่อถอืได ้ดงันัน้ จงึมกัถูกเลอืก
ซือ้หรอืใชม้ากกวา่ตราสนิคา้ทีไ่มเ่ป็นทีรู่จ้กั 

2. คณุภาพท่ีรบัรู้ (Perceived quality) 
คุณภาพที่รบัรู ้หมายถงึ ความรูส้กึของผู้บรโิภคที่รบัรูถ้งึคุณภาพโดยรวม หรอืคุณภาพที่เหนือกว่าสนิค้า

ตราอื่นๆ ของสนิคา้ตราใดตราหน่ึง โดยจะมกีารค านึงถงึวตัถุประสงคใ์นการใชง้านหรอืคณุสมบตัขิองสนิคา้นัน้ๆ จดัว่า
เป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคณุคา่ตราสนิคา้ เพราะเป็นสิง่ที่ท าให้ผูบ้รโิภคไดท้ราบถงึความแตกต่าง และต าแหน่ง
ของสนิคา้นัน้ รวมทัง้ท าใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ดว้ย 

3. ความสมัพนัธก์บัตราสินค้า (Brand associations) 
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ หมายถงึ ความสมัพนัธ์ซึ่งเชื่อมโยงตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้รโิภค 

ดงันัน้  ตราสนิคา้จงึมสีว่นช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถดงึขา่วสารเกีย่วกบัตราสนิคา้ออกมาจากความทรงจ า ท าให้สนิคา้มี
ความแตกต่างจากคู่แข่งขนั รวมทัง้ท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้า โดยการสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับ                  
ตราสนิคา้ 

4. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 
ความภกัดตี่อตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ที่ผูบ้รโิภคมตี่อตราสนิคา้ ความภกัดตี่อตราสนิคา้จดั

ว่าเป็นองคป์ระกอบของคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) ที่มคีวามส าคญั เพราะจะสะท้อนให้เหน็ว่าผูบ้รโิภคจะ
เปลีย่นไปใชส้นิคา้อื่นหรอืไม ่รวมทัง้ยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้ซ ้าซึ่งเป็นสิง่สะท้อนให้เหน็ถงึ
ศกัยภาพทางการตลาดของตราสนิค้านัน้ เช่น ผู้บรโิภคจดจ าลกัษณะและมัน่ใจในคุณภาพสนิคา้หตัถกรรมก็จะซื้อ
สนิคา้นัน้ เป็นตน้ 

5. สินทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other proprietary brand assets) 
สนิทรพัยข์องตราสนิคา้ เช่น สทิธบิตัร เครือ่งหมายการคา้ หรอืความสมัพนัธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็น

ต้น จดัว่าเป็นองคป์ระกอบอย่างหน่ึงของคุณค่าตราสนิคา้ เน่ืองจากสิง่เหล่าน้ีเป็นสนิทรพัยท์ี่มคี่า ซึ่งจะช่วยปกป้อง
ตราสนิคา้จากคูแ่ขง่ได ้ 

อยา่งไรกต็าม ในงานวจิยัของ Baalbaki (2012) ทีศ่กึษาเกีย่วกบัการประเมนิคุณค่าตราสนิคา้ในมุมองของ
ผูบ้รโิภค โดยเสนอาองคป์ระกอบ 5 ประการของคุณค่าตราสนิคา้ ประกอบดว้ย 1) คุณภาพ (Quality) ซึ่งมแีนวคดิมา
จาก Aaker (1996) ในดา้น Perceived Quality 2)ความชื่นชอบ (Preference) ซึ่งมแีนวคดิใกล้เคยีงกบั Aaker (1996) 
ในดา้น Brand Loyalty 3) อทิธพิลทางสงัคม (Social influence) ซึ่งน าแนวคดิเกี่ยวกบัการรบัรูเ้กี่ยวกบัค่านิยมในตรา
สนิคา้ (Perceived value) 4) ความยัง่ยนื (Sustainability) โดย ขอ้ 4 นัน้ เป็นเรื่องความยัง่ยนื ซึ่งเป็นประเดน็ส าคญั
ในปจัจุบนัเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้า โดยน าเอาปญัหาด้านสิ่งแวดล้อมเข้ามาศึกษา และ 5) ความเป็นผู้น า 
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(Leadership) โดยผูว้จิยัมองวา่ ความเป็นผูน้ าเป็นการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ที่มคีวามส าคญัในปจัจุบนั และก่อให้เกดิ
ประโยชน์ต่อสงัคม  

จากแนวความคดิเกีย่วกบั คณุคา่ตราสนิคา้ขา้งต้นจะเหน็ไดว้่าคุณค่าตราสนิคา้ ในสายตาของผูบ้รโิภคทัง้
ในดา้นการรบัรู้ (Perception) เช่น การรูจ้กัในตราสนิคา้ (Brand awareness) ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand 
Associations) และคณุคา่ทีถ่กูรบัรู ้(Perceived quality) ตลอดจนในเรื่องของความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand loyalty)
นัน้สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่าเป็นคุณค่าเพิ่มที่เกิดขึน้ในความรู้สกึของผู้บรโิภคที่มตี่อตราสนิคา้ และเป็นส่วนที่มี
ความส าคญัที่สุดของแนวคดิเรื่องตราสนิค้า เพราะคุณค่าที่แท้จรงิของสนิค้าเกิดจากความรู้สกึของผู้บรโิภคที่มตี่อ           
ตราสนิคา้ 

การสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้ใหเ้กดิขึน้ในจติใจผูบ้รโิภคนัน้ จะท าให้ผูบ้รโิภครูส้กึว่าสนิคา้มคีวามแตกต่างจาก
สนิค้าอื่นก่อน จากนัน้เชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค และเมื่อผู้บริโภคได้ใช้สนิค้าและเกิด              
ความพงึพอใจกจ็ะเกดิความภกัดตี่อตราสนิคา้ได ้ดงันัน้  การศกึษาเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า เช่น การรูจ้กัชื่อสนิค้า 
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดตี่อตราสินค้าที่มีกับสญัลักษณ์ที่มีอยู่ในใจของผู้บริโภคว่าผู้บริโภคมี               
การรบัรู้ เรียนรู้ จดจ าสญัลกัษณ์ได้อย่างไร นอกจากน้ีการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับสญัลกัษณ์ช่วยให้ทราบถึง
ความรูส้กึทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภคในการใหค้ณุคา่กบัสญัลกัษณ์  

จากการศึกษาแนวคดิเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า ผู้วจิยัได้น าแนวคดิและแบบจ าลองคุณค่าตราสนิค้าของ
Aaker (1996) ที่กล่าวว่า คุณค่าตราสนิค้ามีองค์ประกอบ 5 ประการ ได้แก่ การรู้จักชื่อสินค้า คุณภาพที่รบัรู ้
ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า ความภกัดตี่อตราสนิคา้ และสนิทรพัยอ์ื่นๆ ของตราสนิค้า โดยผูว้จิยัได้ปรบัเปลี่ยนจาก            
ตราสินค้ามาเป็นมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยด้านสินทรพัย์อื่ นๆ ผู้วิจัยได้เปลี่ยนเป็น 2 ด้าน คือ ด้าน              
ความเป็นผูน้ า และดา้นความยัง่ยนื โดยคณะผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิน้ีมาจากงานวจิยัของ Baalbaki (2012) ที่ไดพู้ดถึง            
การรบัรูเ้กีย่วกบัการประเมนิคณุคา่ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค โดยไดน้ าความยัง่ยนืและความเป็นผูน้ าเขา้มาเป็นส่วนหน่ึง
ของคณุคา่ตราสนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของผูบ้รหิารของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒที่ไดม้แีนวคดิที่จะพฒันา
มหาวิทยาลยัให้มคีวามโดดเด่นในด้านความเป็นผู้น าทางสงัคมและสิง่แวดล้อม ดงันัน้  คุณค่าตราสนิค้าในที่น้ี ม ี               
6 องค์ประกอบ ได้แก่ การรู้จักชื่อมหาวิทยาลัย คุณภาพที่รบัรู้ ความสัมพันธ์กับมหาวิทยาลัย ความภักดีต่อ
มหาวทิยาลยั สนิทรพัยด์า้นอื่นๆ ไดแ้ก่ ความยัง่ยนื และความเป็นผูน้ า 

วิธีด าเนินการวิจยั 
ประชากรที่ใช้ในการวจิยั ประกอบด้วย นิสติปรญิญาตรชีัน้ปี 3 และชัน้ปี 4 จ านวน 4 สาขาวชิา ได้แก่ 

สาขาวิชาการบญัชี สาขาวิชาการตลาด สาขาวิชาการจัดการการท่องเที่ยวและโรงแรม และสาขาวิชาการเงิน 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ในปีการศกึษา 2555 ทีม่ปีระสบการณ์ในการเรยีนทัง้สองศูนย ์ซึ่งมจี านวนเท่ากบั 390 
คน (ทีม่า: ศนูยป์ระเมนิผลและรบันิสติใหม ่2555) 

ตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั ประกอบดว้ย นิสติปรญิญาตรชีัน้ปี 3 และชัน้ปี 4 จ านวน 4 สาขาวชิา เน่ืองจาก
ทราบจ านวนประชากร ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดตวัอย่าง โดยใช้สตูรของยามาเน (Yamane, 1967) โดยก าหนดระดบั
ความเชื่อมัน่ที ่95% ความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้5% ไดข้นาดตวัอยา่งเท่ากบั 198 คน  

วิธีการสุ่มตวัอยา่ง มขี ัน้ตอน ดงัน้ี 
ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูมิ (Stratified random sampling) โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่างตาม

สถานภาพทางการศึกษาทัง้หมด 4 สาขาวชิา และด าเนินการสุ่มตัวอย่างตามประชากรทัง้หมดในแต่ละชัน้ภูมิ 
(Proportional)  

ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบใช้ความสะดวก (Convenience sampling) เป็นการสุ่มตวัอย่างตาม
สะดวกจากจ านวนตวัอยา่งทีไ่ดใ้นแต่ละสถานภาพทางการศกึษา จนครบจ านวนตามทีต่อ้งการ 
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 การวิเคราะหข์้อมลู 
 การวิเคราะหข์้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
 ส่วนที่ 1 ความพึงพอใจของนิสติปรญิญาตร ีภาควชิาบรหิารธุรกจิที่มตี่อมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
เสนอผลเป็นคา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 2 คุณค่าตราสนิคา้ โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นประเภทอนัตรภาค (Interval scale) โดยมี
ลกัษณะเป็นแบบสอบถาม แบบ Likert scale จ านวน 28 ข้อ แบ่งเป็นทัง้หมด 6 ดา้น ประกอบด้วย การรู้จกัชื่อ
มหาวทิยาลยั ความภกัดตี่อมหาวทิยาลยั คุณค่าที่รบัรู ้ความสมัพนัธ์กบัมหาวทิยาลยั สนิทรพัย์อื่นๆ ประกอบด้วย 
ความยัง่ยนื และความเป็นผูน้ า เสนอผลเป็นคา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 

สว่นที ่3 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์เสนอผลเป็นคา่รอ้ยละ 
 การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis)  

สถิติที่ใช้ในการทดสอบ ไดแ้ก่ ค่าสถติิวเิคราะห์ความแตกต่างรายคู่แบบเลือกตวัอย่างที่ไม่เป็นอิสระกนั
[Dependent sample (Paired t-test)] (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544, น. 323)  
 ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมอืท่ีใช้ในงานวิจยั 
 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามในส่วนที่ 1 ความพึงพอใจของนิสติปรญิญาตร ีภาควชิาบรหิารธุรกิจ 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ดว้ยวธิสีมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (Alpha Coefficient) ของ Cronbach มคี่าระหว่าง .678 - 
.752  
 คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามในสว่นที ่2 คณุคา่ตราสนิคา้ทัง้ 6 ดา้น ของศนูยป์ระสานมติร มคี่า ตัง้แต่ 
.762 - .835 ในขณะที่ศูนยอ์งครกัษ์ มคี่า ตัง้แต่ .745 - .822 ซึ่งผลลพัธ์ค่าอลัฟ่า มคี่ามากกว่า 0.6 แสดงว่าม ี             
ความเชื่อมัน่สงู (Hair, Bush, & Ortinau, 2003, pp. 397) และน าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปใช้กบักลุ่มตวัอย่างที่
ก าหนดไว ้

ผลการวิจยั 
 1. ความพึงพอใจของนิสิตปริญญาตรี ที่มีต่อมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ศูนย์องครักษ์กับ                       
ศนูยป์ระสานมติร มคีวามพงึพอใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากนัทัง้สองศนูย ์คอื 3.64 
 2. คณุคา่ตราสนิคา้ของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ศูนยป์ระสานมติร พบว่า ทุกดา้นมคีวามคดิเหน็อยู่
ในระดบัมาก ด้านความสมัพนัธ์กบัมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดยมคี่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากบั 3.97 รองลงมา ไดแ้ก่ 
ด้านความเป็นผู้น า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ด้านการรู้จักมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79                 
ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 ด้านความภกัดตี่อมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 
และดา้นความยัง่ยนื มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.58 ตามล าดบั 
 คุณค่าตราสินค้า ศูนย์องครกัษ์ พบว่า ทุกด้านมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ด้านความสมัพันธ์กับ
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดยมคี่าเฉลี่ยสงูสุดเท่ากบั 3.96 รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นความเป็นผูน้ า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.91 ด้านความยัง่ยนื มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ด้านการรู้จักมหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75                
ดา้นความภกัดตี่อมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 และด้านคุณภาพที่รบัรู้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.55 ตามล าดบั 
 3. ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (71.2%) ศกึษาอยู่ชัน้ปีที่ 3 
(62.1%) สาขาวชิาการเงนิ (26.8%) อายุ 21 ปี (44.0%) รายรบัต่อเดอืน 5,000-9,999 บาท (58.6%) รายได้ของ
ผู้ปกครองต่อเดือน 40,000 บาทขึ้นไป (41.9%) อาชีพของผู้ปกครองเป็นเจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย (46.0%) และ
สถานภาพสมรสของผูป้กครองอยูใ่นสถานภาพสมรส (65.6%) มคีา่เฉลีย่สะสมระหวา่ง 3.01-3.50 (58.6%) 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
ตารางท่ี 1  ผลการเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าของนิสิตปริญญาตรี ที่มีต่อภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย               

ศรนีครนิทรวโิรฒ ระหวา่งศนูยอ์งครกัษ์กบัศนูยป์ระสานมติร 
 

คณุค่าตราสินค้า ศนูย์ 
ประสานมิตร 

ศนูยอ์งครกัษ์ Mean 
Diff. 

t df p 

 
X  

S.D 
X  

S.D     

ดา้นการรูจ้กัชือ่มหาวทิยาลยั 3.79 .554 3.75 .663 .037 1.037 197 .301 
ดา้นความภกัดต่ีอมหาวทิยาลยั 3.69 .564 3.59 .589 .102 2.871** 197 .005 
ดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้ 3.71 .427 3.55 .446 .161 7.653** 197 .000 
ดา้นความสมัพนัธก์บัมหาวทิยาลยั 3.97 .515 3.96 .535 .019 0.640 197 .523 
ดา้นสนิทรพัยอ์ื่นๆ          
 - ความยัง่ยนื 3.58 .601 3.90 .559 -.319 -8.138** 197 .000 
 - ความเป็นผูน้ า 3.89 .562 3.91 .553 -.015 -0.676 197 .500 

 ** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 จากตารางที่ 1 จะเหน็ไดว้่า คุณค่าตราสนิคา้ของกลุ่มตวัอย่างระหว่างศูนย์องครกัษ์กบัศูนยป์ระสานมติร  
มคีวามแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ในดา้นความภกัดตี่อมหาวทิยาลยั และด้านคุณภาพที่รบัรู ้
โดยกลุ่มตวัอย่างมคีวามภกัดแีละคุณภาพที่รบัรู้ต่อประสานมติรมากกว่าองครกัษ์ ในขณะที่ด้านความยัง่ยนื พบว่า              
มคีวามแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .01 โดยกลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัความยัง่ยนืของ
องครกัษ์มากกวา่ประสานมติร ในขณะทีนิ่สติไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ในดา้นการรูจ้กั
ชื่อมหาวทิยาลยั ความสมัพนัธก์บัมหาวทิยาลยั และความเป็นผูน้ า 

ตารางท่ี 2 ผลการเปรยีบเทยีบความพงึพอใจของนิสติปรญิญาตร ีทีม่ตี่อภาควชิาบรหิารธุรกิจ มหาวทิยาลยั 
ศรนีครนิทรวโิรฒ ระหวา่งศนูยอ์งครกัษ์กบัศนูยป์ระสานมติร 

 
ความพึงพอใจ ศนูย์ 

ประสานมิตร 
ศนูยอ์งครกัษ์ Mean 

Diff. 
t df p 

 
X  

S.D 
X  

S.D     

 ความพงึพอใจ 3.64 .469 3.64 .564 -.003 -0.082 197 .935 

 
 จากตารางที ่2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมคีวามพงึพอใจต่อมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒระหว่างศูนยอ์งครกัษ์
กบัศนูยป์ระสานมติรไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

สรปุและอภิปรายผล 
คณุค่าตราสินค้าของนิสิตปริญญาตรี ท่ีมีต่อภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ระหว่างศนูยอ์งครกัษ์กบัศนูยป์ระสานมิตร 
 คณุค่าตราสินค้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างมกีารรู้จกัชื่อมหาวทิยาลยัระหว่างศูนย์องครกัษ์กบัศูนยป์ระสาน
มติรไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างมปีระสบการณ์การเรยีนทัง้สองศูนย ์
ท าใหเ้กดิความคุน้เคยกบัทัง้สองศนูยด์งักล่าว จงึท าให้นิสติไม่มคีวามแตกต่างกนัในดา้นการรูจ้กัชื่อมหาวทิยาลยัของ
ทัง้ 2 ศนูย ์
 เมือ่พจิารณาดา้นความภกัดตี่อมหาวทิยาลยั ระหวา่งศนูยอ์งครกัษ์ กบั ศนูยป์ระสานมติร พบว่ากลุ่มตวัอย่าง
มคีวามภักดีต่อมหาวิทยาลัยระหว่างศูนย์องครกัษ์ กับ ศูนย์ประสานมิตรแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ           
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ทีร่ะดบั .01 โดยนิสติปรญิญาตร ีมคีวามภกัดตี่อศนูยป์ระสานมติร มากกวา่ศนูยอ์งครกัษ์ เน่ืองจากศูนยป์ระสานมติรมี
การศกึษาตัง้แต่ปี 2 เป็นตน้ไป และการศกึษาในระดบับณัฑติศกึษาสว่นใหญ่จะมทีี่ศูนย์ประสานมติรเท่านัน้ ส่วนศูนย์
องครกัษ์ ภาควชิาบรหิารธุรกิจมกีารศึกษาเฉพาะในชัน้ปีที่ 1 เท่านัน้ จึงมคีวามผูกพนัน้อยกว่า ดงันัน้  โอกาสใน
การศกึษาต่อหรอืโอกาสทีจ่ะแนะน าผูอ้ื่นใหเ้ขา้เรยีน ของศนูยป์ระสานมติรจงึมากกวา่ศนูยอ์งครกัษ์ 
 เมื่อพิจารณาด้านคุณภาพที่ร ับรู้พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีคุณภาพที่ร ับรู้ระหว่างศูนย์องครักษ์กับศูนย์      
ประสานมิตรแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยนิสิตปริญญาตรี มีคุณภาพที่ร ับรู้ต่อศูนย์       
ประสานมติรมากกว่าศูนย์องครกัษ์ เน่ืองจากศูนย์องครกัษ์ เป็นการศกึษาส าหรบัชัน้ปีที่ 1 เท่านัน้ และการเรยีน             
การสอนส่วนใหญ่เป็นวชิาพื้นฐาน จงึมกัเรยีนเป็นกลุ่มใหญ่ ท าให้การรบัรูคุ้ณภาพค่อนขา้งต ่ากว่าศูนยป์ระสานมติร 
ซึ่งมกีารเรียนการสอนที่มุ่งเน้นสาขาวชิาเน่ืองจากเป็นการเรยีนในระดบัที่สูงกว่า ท าให้นิสิตมีความรบัรู้เกี่ยวกับ
คณุภาพของศนูยป์ระสานมติรมากกวา่ศนูยอ์งครกัษ์ 
 เมือ่พจิารณาดา้นความสมัพนัธ์กบัมหาวทิยาลยั พบว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามสมัพนัธ์กบัมหาวทิยาลยัระหว่าง
ศูนย์องครกัษ์กบัศูนย์ประสานมิตรไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 เน่ืองจากทัง้สองศูนย์ม ี            
ความโดดเด่นที่แตกต่างกนั เน่ืองจากศูนย์องครกัษ์ นิสติต้องอยู่หอพกั จึงอยู่รวมกนั ความผกูพนัระหว่างเพื่อนจะมี
มากกว่าศูนย์ประสานมติร อย่างไรก็ตาม เมื่อนิสติมาเรยีนที่ศูนยป์ระสานมติรจะมคีวามผกูพนักบัอาจารย์ผูส้อนใน
สาขาวิชาค่อนข้างมาก และนิสิตจะได้รบัค าปรึกษาและการดูแลจากเจ้าหน้าที่มากกว่าศูนย์องครกัษ์ จึงท าให้มี         
ความโดดเดน่คนละดา้น แต่นิสติต่างมคีวามสมัพนัธก์บัมหาวทิยาลยั จงึไมเ่กดิความแตกต่างอยา่งชดัเจนของสองศูนย์
ดงักล่าว         
 เมื่อพจิารณาดา้นความยัง่ยนื พบว่า ความยัง่ยนืระหว่างศูนยอ์งครกัษ์ กับ ศูนยป์ระสานมติรแตกต่างกนั 
อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยความยัง่ยนืของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ของศูนยอ์งครกัษ์ มากกว่า
ศูนยป์ระสานมติร เน่ืองจากศูนยอ์งครกัษ์ มพีื้นที่ขนาดใหญ่กว่า 700 ไร่ ในขณะที่ศูนยป์ระสานมติรอยู่กลางใจเมอืง     
จงึท าใหนิ้สติเหน็ความแตกต่างกนัอยา่งชดัเจนในเรือ่งของสิง่แวดลอ้ม การเจรญิเตบิโตอยา่งยัง่ยนืของศนูยอ์งครกัษ์ ที่
มคีวามเป็นไปไดใ้นแงข่องการขยายตวั การรกัษาสิง่แวดล้อมไดช้ดัเจนกว่าศูนยป์ระสานมติร ส่งผลให้กลุ่มตวัอย่างมี
ความคดิเหน็ตรงกนัว่าความยัง่ยนืของมหาวทิยาลยัศรนีครินทรวโิรฒที่ศูนยอ์งครกัษ์มคีวามเป็นไปได้มากกว่าศูนย์
ประสานมติร 
 เมื่อพิจารณาด้านความเป็นผู้น า พบว่า ความเป็นผู้น าของมหาวิทยาลัยระหว่างศูนย์องครักษ์กับ              
ศูนย์ประสานมติรไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .05 เน่ืองจากอตัลกัษณ์และคณะผู้บริหารของ
มหาวทิยาลยั มกีารช่วยเหลอืสงัคมอยา่งต่อเน่ืองตลอดจนมชีื่อเสยีงในเรื่องของคุณภาพการศกึษามากว่า 60 ปี จงึท า
ใหนิ้สติมคีวามคดิเหน็ไมแ่ตกต่างกนัในดา้นความเป็นผูน้ าของศนูยอ์งครกัษ์และศนูยป์ระสานมติร เน่ืองจากทัง้ 2 ศูนย ์
มคีวามโดดเดน่ในดา้นความเป็นผูน้ าอย่างชดัเจนและผูบ้รหิารกม็กีารพบปะนิสติอย่างสม ่าเสมอ ไม่ว่าจะเป็น งานไหว้
คร ูหรอืกจิกรรมทางประเพณีวฒันธรรม 
 ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของAaker (1996) ที่กล่าวว่า คุณค่าตราสนิคา้มอีงค์ประกอบ 5 ประการ ไดแ้ก่               
การรูจ้กัชื่อสนิคา้ คณุภาพทีร่บัรู ้ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ ความภกัดตี่อตราสนิคา้ และสนิทรพัยอ์ื่นๆ ของตราสนิคา้ 
และงานวจิยัของBaalbaki (2012) ที่ได้พูดถึงการรบัรูเ้กี่ยวกบัการประเมนิคุณค่าตราสนิค้าของผูบ้รโิภค โดยไดน้ า
ความยัง่ยนืและความเป็นผูน้ าเขา้มาเป็นสว่นหน่ึงของคณุคา่ตราสนิคา้ 

ความพึงพอใจของนิสิตปริญญาตรี ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ระหว่าง
ศนูยอ์งครกัษ์กบัศนูยป์ระสานมิตร 
  เมือ่พจิารณาความพงึพอใจ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมคีวามพงึพอใจระหวา่งศนูยอ์งครกัษ์ กบัศูนยป์ระสานมติร
ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .05 เน่ืองจากนิสติปรญิญาตร ีต่างมคีวามผกูพนัต่อมหาวทิยาลยั             
ศรนีครนิทรวโิรฒ ไม่ว่าจะเป็นศูนยป์ระสานมติรหรอืศูนยอ์งครกัษ์กต็าม จงึท าให้นิสติมคีวามพงึพอใจไม่แตกต่างกนั 
ระหว่างศูนย์ประสานมิตรและศูนย์องครักษ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ของ ณักษ์ กุลิสร์ (2555) ที่ศึกษาเรื่อง                   
ความผูกพันและความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการท่องเที่ยวทางทะเล ที่พบว่า ความพึงพอใจต่อแหล่ง
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ท่องเที่ยวทางทะเลในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ ไม่แตกต่างกบัแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล ในเกาะเสมด็ 
จงัหวดัระยอง อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และ Schiffman, & Kanuk (1994 อ้างถึงใน ศิรวิรรณ เสรรีตัน์, 
2541) ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สกึที่เป็นสุข ยนิดแีละเต็มใจ และสิง่กระตุ้นทางด้านบวกที่มตี่อ
สิง่ใดสิง่หน่ึง หรอืเมื่อได้รบัผลส าเรจ็ตามความมุ่งหมายที่ตอบสนองความต้องการได้ 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
 มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ศูนย์ประสานมติร มคีวามโดดเด่นในด้านคุณภาพที่รบัรู้ และความภกัดี      
ในขณะเดียวกันศูนย์องครกัษ์จะมคีวามโดดเด่นในด้านความยัง่ยืน ซึ่งเป็นสิ่งที่มหาวิทยาลัยจะต้องตระหนักถึง
เน่ืองจากเป็นมุมมองของนิสติที่มตี่อมหาวทิยาลยัของทัง้ 2 ศูนย ์อย่างไรกต็ามแมว้่ามหาวทิยาลยัจะเป็นที่รูจ้กัอย่าง
แพร่หลาย แต่ทางผู้บรหิารและผู้ที่เกี่ยวข้องควรจะรกัษาความโดดเด่นของแต่ละศูนย์และแก้ไขจุดอ่อนของแต่ละ               
ศูนย ์เช่น การตระหนักและรกัษาสิง่แวดล้อมตลอดจนค านึงถงึผลกระทบต่อส่วนรวม เพื่อเพิม่ความยัง่ยนืให้กบัศูนย์
ประสานมติร นอกจากน้ีภาควชิาบรหิารธุรกจิ ไดเ้ริม่ด าเนินเกีย่วกบัหลกัสตูรกจิการเพื่อสงัคม ซึ่งจะเป็นหลกัสตูรใหม่
ของภาควชิาบรหิารธุรกจิ เพื่อสรา้งความยัง่ยนืและความเป็นผูน้ าของมหาวทิยาลยัให้โดดเด่นกว่ามหาวทิยาลยัแห่ง
อื่นของประเทศในอนาคต โดยมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒท าเป็นโครงการน าร่องเพื่อสร้างความสามารถใน                 
การแขง่ขนั แต่อาจจะท าการประชาสมัพนัธไ์มท่ัว่ถงึและเป็นโครงการใหม่ที่เพิง่เริม่ต้น จงึท าให้นิสติมคีวามรูค้่อนขา้ง
น้อยเกีย่วกบัโครงการดงักล่าว จงึท าใหก้ลุ่มตวัอย่างเหน็ว่าศูนยอ์งครกัษ์มคีวามโดดเด่นเกี่ยวกบัความยัง่ยนืมากกว่า
ศนูยป์ระสานมติร 
 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ศึกษาอัตลักษณ์และความยัง่ยืนของนิสิตบริหารธุรกิจ และมหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัย                   
ศรนีครนิทรวโิรฒ 
 2. ศึกษาความผูกพัน ความพึงพอใจและความภักดีของนิสิตคณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัย                                         
ศรนีครนิทรวโิรฒ 
 3. เปรยีบเทยีบความพงึพอใจและความภกัดขีองนิสติภาควชิาต่างๆ ในคณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยั      
ศรนีครนิทรวโิรฒ 
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งานวจิยัฉบบัน้ี จากเงนิรายได้คณะสงัคมศาสตร ์ประจ าปี  พ.ศ. 2556 มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ เลขที่สญัญา 
289/ 2556 จึงขอขอบคุณคณะผู้บรหิารและฝ่ายบริหารจดัการวจิัยของคณะ ที่จดัสรรงบประมาณและขอขอบคุณ
เจา้หน้าทีค่ณะ โดยเฉพาะ คณุอนุพนธ์ ค าปนั ที่อ านวยความสะดวกในดา้นขอ้มลูและขัน้ตอนในการท าวจิยัจนส าเรจ็
ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี
 ผูว้จิยัขอขอบคุณนิสติปรญิญาตร ีภาควชิาบรหิารธุรกิจ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ จ านวน 198 ราย      
ทีส่ละเวลาอนัมคีา่ในการตอบแบบสอบถาม และขอขอบคณุเจ้าหน้าที่ภาควชิาบรหิารธุรกจิ โดยเฉพาะ คุณธนัยาภทัร ์
จิตรนพรตัน์ ที่ช่วยเก็บแบบสอบถาม และช่วยด าเนินการจัดรวบรวมข้อมูลจนท าให้งานวิจยัน้ีประสบผลสมัฤทธิ ์     
ตามวตัถุประสงคข์องงานวจิยั  
 ผู้วิจัยหวังว่า งานวิจัยเรื่องน้ีจะเป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการและเป็นข้อมูลที่ส าคัญให้กับภาควิชา
บรหิารธุรกจิ และหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งในการน าไปปรบัปรุงพฒันาหลกัสตูรและภาควชิาบรหิารธุรกจิให้สอดคล้องกบั
ความตอ้งการของนิสติและพนัธกจิของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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