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บทที่ 1 

บทนํา 
 

ในบทที่ 1 บทนําจะประกอบดวย ความเปนมาและความสําคัญของปญหา วัตถุประสงคของ

โครงการ ขอบเขตของการวิจัย กรอบแนวคิดการวิจัย ประโยชนที่ไดรับ และนิยามศัพท             

 

1.  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 หลักการตลาดสามารถนํามาใชไดกับองคการทุกองคการ  ไมวาจะเปนองคการธุรกิจ   

องคการของรัฐ  และองคการที่ไมแสวงหาผลกําไร ผลิตภัณฑขององคการประกอบดวย สินคาหรือ

บริการ การตลาดจะศึกษาพฤติกรรมผูใชผลิตภัณฑขององคการ อันไดแก ลูกคา โดยอาศัยหลัก

จิตวิทยาประกอบศาสตรดานสงัคมศาสตรแขนงอืน่ๆ เพื่อพัฒนาสวนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะ

ผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของลูกคาโดยรับผิดชอบตอสังคม เพื่อใหกิจการสามารถแขงขันได

ในระยะยาว 

 บริการที่มีคุณภาพยอมสรางความพอใจใหกับลูกคา ทําใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีตอบรกิาร

และตราผลิตภัณฑของบริการ ทําใหตราผลิตภัณฑมีคุณคา คุณคาของตราผลิตภัณฑดังกลาวจะสราง

ชื่อเสียงใหกับองคการ ตลาดทั้งคนที่เคยเปนลูกคา ลูกคาในปจจุบันและลูกคาในอนาคตจะปราถนาที่

จะใชผลิตภํณฑขององคการเพราะการใชผลิตภัณฑขององคการกอใหเกิดพอใจ ความภาคภูมิใจ สิ่งที่

ตามมาก็คือองคการจะเพิ่มรายไดมากกวาองคการที่ตราผลิตภณัฑไมมีคุณคา 

 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชเปนองคการของรัฐที่ไมแสวงหาผลกําไร ผลิตภัณฑของ

มหาวิทยาลัย คือ บริการทางการศึกษา มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชเปนมหาวิทยาลัยเปดจัดการ

เรียนการสอนทางไกลเพื่อใหโอกาสทางการศึกษาแกผูเรียน หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

(การตลาด) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชเปนหลักสูตรใหม เริ่มเปดรับ

นักศึกษาในป 2553  ตั้งแตเปดหลักสูตรมายังไมมีการทําวิจัยเพื่อพัฒนาหลักสูตร นอกจากนั้น

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชเปนมหาวิทยาลัยเปดใชระบบการเรียนการสอนทางไกลตางกับ

มหาวิทยาลัยปด คุณคาตราผลิตภัณฑจะมีในระดับใด  คุณภาพการบริการและคุณคาตราผลิตภัณฑ

ของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัย  

ธรรมาธิราชเปนอยางไร มีความสัมพันธตอกันหรือไม เปนเรื่องที่นาสนใจศึกษาโดยการทําวิจัย 

การศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑของหลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชเปน

การวิจัยดานการตลาด โดยเก็บขอมูลจากผูใชบริการซึ่งก็คือมหาบัณฑิตและนักศึกษาหลักสูตร
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บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) ของสาขาวิชาวิทยาการจัดการซึ่งเปนสาขาที่มีนักศึกษามากที่สุด

ของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  

การวิจัยเรื่องนีจ้ะศึกษาคุณภาพการบริการ คุณคาตราผลิตภัณฑ และความสัมพันธระหวาง

คุณภาพการบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช จะนํามาซึ่งสรุปผลการวิจัยและเสนอแนะ

แนวทางการพัฒนาบริการทางวิชาการของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชา

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช ซึ่งจะมีสวนชวยพัฒนาการใหบริการการศึกษา 

ของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัย- 

ธรรมาธิราช มหาวิทยาลัยโดยคํานึงถึงนักศึกษาชึ่งเปนผูรับบริการจากหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  

  

2. วัตถุประสงคของโครงการ 

   โครงการวิจัย  เรื่องความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑของ 

ของหลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัย- 

ธรรมาธิราช มีวัตถุประสงค ดังนี ้

1. ศึกษาคุณภาพการบริการของหลกัสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชา

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช 

2. ศึกษาคุณคาตราผลิตภัณฑของหลักสูตรบรหิารธรุกิจมหาบณัฑิต (การตลาด) ของ

สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

3. ศึกษาความสัมพันธของคุณภาพการบริการและคุณคาตราผลิตภัณฑของหลักสูตรบรหิาร 

ธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมา- 

ธิราช 

4. ศึกษาปญหาและขอเสนอแนะของมหาบัณฑิตและนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกจิ

มหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

 

3.  ขอบเขตของการวิจัยและกรอบแนวคิดการวิจัย 

 ขอบเขตของการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับคณุคาตราผลิตภัณฑในครั้งนี ้ม ี

ขอบเขตการศกึษาดังนี ้

 1. งานวิจัยเรื่องความสมัพันธระหวางคุณภาพการบริการกับคณุคาตราผลิตภัณฑของ

หลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมา- 
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ธิราช เปนการศึกษาชองวางที่ 5 Expected Service-Perceived Service Gap ของแบบจําลอง

ชองวางคุณภาพการบรกิารซึ่งเปนชองวางที่เกิดข้ึนระหวางสิง่ที่ผูรับบรกิารคาดหวัง และการบรกิารที่

ไดรับ หรอืชองวางในมุมมองของผูรับบรกิาร โดยสิง่ทีผู่รบับริการคาดหวังนั้นไมตรงกับผลที่เกิดขึ้นจรงิ

จากการบริการ ซึง่ชองวางนี้เปนชองวางที่สําคัญที่สุดเนื่องจากมีสาเหตมุาจากชองวางอื่น นอกจากนั้น

การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยดานการตลาดที่เกบ็ขอมลูจากมหาบัณฑิตและนักศึกษาหลักสูตร

บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) เพื่อพฒันาคุณภาพการบริการใหตรงกับความตองการของ

นักศึกษา 

  

2. การศึกษาครั้งนี้มีขอบเขตดานตัวแปร ตัวแปรตนคือคุณภาพบริการและตัวแปรตามคือ

คุณคาตราผลิตภัณฑ คุณภาพการบรกิารจะไดจากผลตางของการรับรูและการคาดหวังของบริการที่

แบงเปน 5 ดาน ไดแก ความเปนรูปธรรมของบริการ ความนาเชื่อถือ ความรับผิดชอบ การรบัประกัน 

และความเอาใจใส สวนคุณคาตราผลิตภัณฑ แบงเปน 4 ดาน ไดแก การรับรูคุณภาพ ความภักดีตอ

ตราผลิตภัณฑ ความสัมพันธตอตราผลิตภัณฑ และการรูจกัตราผลิตภัณฑ 

3. การศึกษาครั้งนี้มีขอบเขตดานประชากร การเก็บขอมลูของวิจัยเรื่องนีจ้ะเก็บขอมูลจาก

มหาบัณฑิตและนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต (การตลาด) รุนที ่1 ถึงรุนที่ 4 สาขาวิชา

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสโุขทยัธรรมาธิราช โดยเกบ็ขอมูลในป 2557 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

กรอบแนวความคิดการทําวิจัยฉบับนี้พัฒนามาจากผลงานของ Parasuraman, Berry and 

Zietham. (1988, 1990) และ Aaker (1991). 

                                           ตัวแปรตน                               ตัวแปรตาม 

    

     การรับรู 

  

- ความเปนรูปธรรม  

  ของบริการ 

- ความนาเชื่อถือ 

- ความรับผิดชอบ 

- การรับประกัน 

- ความเอาใจใส 

 

    
 

 

 

 

 

 

 

คุณภาพการ 

บริการ 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

           คุณคาตราผลิตภัณฑ  

- การรบัรูคุณภาพ 

- ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 

- ความสัมพันธตอตราผลิตภัณฑ 

- การรูจักตราผลิตภัณฑ 

      
 

 

 

 

   ความคาดหวัง 

 

- ความเปนรูปธรรม  

  ของบริการ 

- ความนาเชื่อถือ 

- ความรับผิดชอบ 

- การรับประกัน 

- ความเอาใจใส 

 

    

 

 กรอบแนวคิดนี้มาจาก  ผลงานของ Parasuraman, A., Zeithaml, V., and Berry, L.  

(1985).  A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future 

Research. Journal of Marketing, 49 (4), 41-50. และ Aaker,  D.A.  (1991).  Managing  

brand  equity  :  Capitalizing   on  the  value  of  a  brand  name.  New York, NY  :  

Free  Press,  p. 17- 6.1   
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4. นิยามศัพทเฉพาะ 

 1. บริการ (Service) หมายถึง ผลิตภัณฑ (Product) ที่ไมมตีัวตนที่องคการจัดเตรียมไวให

ลูกคาหรือสงมอบ (delivery) ใหแกลูกคา บรกิารเกี่ยวของกบัทรพัยากรองคการ บริการอาจเปน

กิจกรรมหรือการปฏิบัติของคนองคการในฐานะผูใหบริการ  

    บริการในการวิจัยเรือ่งนี้ คือ บรกิารทางการศึกษา ไดแก ระบบการเรียนการสอน เชน

กิจกรรมของมหาวิทยาลัย กจิกรรมการสอน บุคคลากร และสถานที่  

2. คุณภาพ (Quality) หมายถึง การดําเนินงานที่มปีระสิทธภิาพของหลกัสูตรเปนไปตาม

ขอกําหนดที่ตองการโดยบรกิารนั้นสรางความพึงพอใจใหกับนักศึกษา 

3. คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง ผลตางระหวางการรับรู (Perceived 

Service: PS) และการคาดหวัง (Expected Service: ES) ของผูใชบริการ ผูใชบรกิารในการวิจัย 

เรื่องนี้ คือ มหาบัณฑิตและนักศึกษา MBA (Marketing) ของสาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย 

สุโขทัยธรรมาธิราช ตั้งแตรุนที ่1-4  

เมื่อการรบัรูสูงกวาการคาดหวัง 

Expected Service < Perceived Service 

นั่นคือ คุณภาพสูง 

 

เมื่อการรบัรูเทากบัการคาดหวัง 

Expected Service = Perceived Service 

นั่นคือ คุณภาพเปนที่นาพอใจ 

 

เมื่อการรบัรูต่ํากวาการคาดหวัง 

Expected Service > Perceived Service 

นั่นคือ คุณภาพไมเปนที่พอใจ 

 

    คุณภาพการบริการจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อการรบัรูนั้นเทากบัหรือมากกวาความคาดหวัง 

คุณภาพการบริการ ประกอบดวย 5 มิติ ดังนี้ 

     1) ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฎให

เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ไดแก เครื่องมือ อุปกรณ บุคลากร และการใชสัญลักษณ หรือ

เอกสารที่ใชในการติดตอสื่อสารใหผูรบับริการไดสัมผัส และการบริการนั้นมีความเปนรูปธรรมสามารถ

รับรูได 
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     2) ความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการนั้นตรงกับ

สัญญาที่ใหไวกับผูรับบริการ บริการที่ใหทุกครั้งมีความถูกตองเหมาะสม และมีความสม่ําเสมอในทุก

ครั้งที่ใหบริการ ทําใหผูรับบริการรูสึกวาบริการที่ไดรับนั้นมีความนาเชื่อถือ 

     3) ความรับผิดชอบ (Responsiveness) หมายถึง ความพรอมและความเต็มใจที่จะ

ใหบริการ โดยสามารถตองสนองความตองการของผูรับบริการไดทันทวงที ผูรับบริการสามารถเขารับ

บริการไดงาย และไดรับความสะดวกจากการมาใชบริการ รวมทั้งจะตองกระจายการใหบริการไป

อยางทั่วถึง รวดเร็ว ไมตองรอนาน 

     4) การรับประกัน (Assurance) หมายถึง บุคลากรของหลักสูตรมีทักษะ ความรู

ความสามารถในการใหบริการ และตอบสนองความตองการของผูรับบริการดวยความสุภาพ มีกิริยา

ทาทางและมารยาทที่ดีในการบริการ สามารถที่จะทําใหผูรับบริการเกิดความไววางใจ และเกิดความ

มั่นใจวาจะไดรับบริการที่ดีที่สุด 

    5)  ความเอาใจใส (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแล ความเอื้ออาทร เอาใจ

ใสผูรับบริการตามความตองการที่แตกตางกันของนักศึกษาในแตละคน 

4. ตราผลิตภัณฑ (Brand) หมายถึง ชื่อ สัญลักษณและลักษณะอื่น ๆ หรือการรวมระหวาง

รายการเหลานี้ที่ระบุสนิคาหรอืบรกิารของกิจการที่แสดงความแตกตางจากลกัษณะเหลานั้นของคูแขง

ขัน ตราผลิตภัณฑในการวิจัยเรื่องนี้ คือ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

5. คุณคาตราผลิตภัณฑ (Brand Equity) หมายถึง ผลดานบวกทางการตลาด เชน รายได

ที่มาจากตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑหรือบริการ ผลดานบวกดังกลาว เชน ความชอบตราผลิตภัณฑ

ของกิจการมากกวาตราผลิตภัณฑของคูแขงขัน สวนครองตลาดหรือกําไร  

คุณคาตราผลิตภัณฑในการวิจัยเรื่องนี้ คือ ผลดีของการศึกษาทีม่หาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมา- 

ธิราช 

1) การรับรูคุณภาพของตราผลิตภัณฑ (Perceived brand quality) หมายถึง ผลงานของ

ตราผลิตภัณฑ ลักษณะพิเศษของตราผลิตภัณฑ ความนาเชื่อถือของตราผลิตภัณฑ ความสามารถใน

การใหบริการของตราผลติภัณฑ ผูบริการตองมีความรูความสามารถในการใหบริการ การรับรูคุณภาพ

ของตราผลิตภัณฑของงานวิจัยเรื่องนี้ คือ การที่บัณฑิตและนักศึกษารับรูคุณภาพของการศึกษาของ

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

 2) ความตระหนักรูตราผลิตภัณฑ (Awareness  of  the  brand  name) หมายถึง การที่

บัณฑิตและนักศึกษาสามารถจําชื่อตรายี่หอของผลิตภัณฑและบริการประเภทใดประเภทหนึ่งได  

โดยทั่วไปผูบริโภคจะเริ่มตนจากการไมรูจักตรายี่หอ จนกระทั่งผูขายทําการสื่อสารไปยังผูบริโภค

ความสามารถในการจดจํา และการระลึกของผูบริโภคจึงเริ่มขึ้นและเมื่อไดยินชื่อยี่หอบอยๆ จะจําได
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และจําไดเปนช่ือแรกในที่สุด ความตระหนักรูตราผลิตภัณฑของงานวิจัยเรื่องนี้ คือ การที่วาที่บัณฑิต

และนักศึกษาสามารถจดจํา และการระลึกถึงหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

3) ความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑ (Brand association) หมายถึง ความรู ความรูสึก ทัศนคติ 

ของผูบริโภคที่เชื่อมโยงกับตราผลิตภัณฑ ซึ่งกวาจะเกิดข้ึนไดก็จากประสบการณที่สะสมที่ผูบริโภคมี

ใหตราผลิตภัณฑนั้นๆ อาจเปนความรูสึกที่ดีหรือไมดีก็ไดขึ้นอยูกับประสบการณที่ไดรับจากตรา

ผลิตภัณฑนั้นวานาเช่ือถือและนาจดจําเพียงใด ความเชื่อมโยงของตราผลิตภัณฑจะทําใหผูบริโภคเกิด

ภาพลักษณ และทราบตําแหนงตราผลิตภัณฑ  ความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑของงานวิจัยเรื่องนี้ คือ

การที่วาที่บัณฑิตและนักศึกษาเกิดทัศนคติเชื่อมโยงกับหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

4) ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ (Brand  loyalty)  หมายถึง ความซื่อสัตยที่มีตอตรา

ผลิตภัณฑ พบวาแรงยึดที่เกิดขึ้นระหวางตราผลิตภัณฑกับบัณฑิตและนักศึกษา ถาตราใดมีแรงยึดสูง 

แปลวามีลูกคาภักดีตอตราผลิตภัณฑมาก คุณคาตราผลิตภัณฑก็จะสูงตามไปดวย ผูบริโภคจะใชหรือ

ซื้อตราผลิตภัณฑเดิมตลอดดวยเหตุผลหลายประการ ในทางกลับกัน ถาแรงยึดต่ํา แปลวา ความภักดี

ต่ํา ผูบริโภคก็จะเปลี่ยนใจ เปลี่ยนตราผลิตภัณฑ แปลวา ลูกคาไมมีความภักดี ความภักดีตอตรา

ผลิตภัณฑของงานวิจัยเรื่องนี้ คือ ความซื่อสัตยและภักดีที่วาที่บัณฑิตและนักศึกษามีตอหลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

5)  คุณลักษณะอื่นของตราผลิตภัณฑ  (Other   proprietary  brand  assets) หมายถึง

องคประกอบอื่นๆ  ที่เกี่ยวของกับคุณคาตราผลิตภัณฑ  เชน  สิทธิบัตร  (Patents) เครื่องหมาย

การคา  (Trademarks)  และความสัมพันธกับชองทางการจําหนาย  (Channel relationships)  ซึ่ง

สินทรัพยอื่นของตราผลติภัณฑนี้สามารถปกปองการแยงชิงลูกคาจากคูแขงได คุณลักษณะอื่นของตรา

ผลิตภัณฑของการวิจัยเรื่องนี้ คือ คุณลักษณะอื่นของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธริาชที่ดีกวามหาวิทยาลัยอื่น 

 

5.  ประโยชนที่ไดรับ 

ผลการวิจัยดานการตลาดโดยคํานงึถึงนักศึกษาจะนํามาซึง่ขอเสนอแนะเพื่อ 

1. พัฒนาคุณภาพการบริการของหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชใหตรงความคาดหวังของนักศึกษา  

2. พัฒนาคุณคาตราผลิตภัณฑ สรางความภักดีตอตราผลิตภัณฑของนักศึกษาหลักสูตร

บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชที่ใช

ระบบการเรียนการสอนทางไกล 

 




