
8 
 

                                       บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

 

 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับคุณคา 

ตราผลิตภัณฑของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ผูวิจัยไดทําการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยเสนอ

ตามลําดับดังตอไปนี้ 

 1. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณภาพการบริการ 

 2. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณคาตราผลิตภัณฑ 

 3. หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

 4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณภาพการบริการ 
 

 1.1 แนวคิดเกี่ยวกับบริการ 

  1.1.1 ความหมายของบริการ 

   Duncan (2002) ไดใหความหมายของบริการ คือ กิจกรรมที่ชวยสนับสนุน

ผลิตภัณฑ ซึ่งผลิตภัณฑนั้นอาจจะเปนสินคาหรือการบริการก็ได ซึ่งสินคาหมายถึงวัตถุหรือ

สิ่งประดิษฐ ในขณะที่บริการ หมายถึง การกระทํา การแสดงออก (Berry. 1980; citing Lovelock, 

et al. 2002) จะเห็นวาจากความหมายนั้น สินคาและบริการจะแตกตางกันตรงสวนที่สามารถจับตอง

และสัมผัสได ซึ่งเปนลักษณะความแตกตางพื้นฐานของสินคาและบริการนั่นเอง ในขณะที่ Lovelock 

and Wright (2002) อธิบายวา บริการ คือ การกระทําหรือการแสดงออกโดยองคการหนึ่งถึงบุคคล 

โดยตองเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได และไมสามารถเปนเจาของได เปนสิ่งที่สรางประโยชนใหเกิด

ขึ้นกับลูกคาในเวลานั้นๆ หรือในสถานที่นั้นๆ ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงกับผูที่ไดรับบริการนั้นๆ 

   Gronroos (2000) ไดอธิบายวา บริการ เปนกิจกรรมหนึ่ง หรือกลุมของ

กิจกรรมที่มีธรรมชาติของการจับตองไดมากหรือนอยตางกัน เกิดขึ้นเมื่อมีการปฎิสัมพันธระหวาง

ลูกคาและพนักงานที่ใหบริการ และ/หรือสินคาที่มีลักษณะทางกายภาพที่สามารถจับตองได และ/

หรือระบบที่สามารถแกปญหาตางๆ ใหกับลูกคาได 
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 คอทเลอร (Kotler.  2003) เห็นวา การที่บริษัทตางๆ พยายามที่จะทําใหสินคาของ

ตนเองนั้นมีความแตกตางจากคูแขง ซึ่งการบริการเปนอีกหนทางหนึ่งที่จะชวยทําใหเกิดความแตกตาง

ได การบริการจึงกลายเปนสิ่งที่ชวยเพิ่มผลกําไรใหแกบริษัท จึงทําใหการบริการมีความสําคัญมากขึ้น  

ดังนั้น อาจกลาวสรุปไดวา บริการ หมายถึง กิจกรรมที่เกิดขึ้นระหวางบุคคล 2 ฝายที่มีปฎิกิริยา

สัมพันธตอกัน โดยกิจกรรมที่เกิดข้ึนนั้น จะมีสินคาเปนองคประกอบรวมดวยหรือไมก็ได ที่สําคัญ คือ 

เปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได และไมสามารถเปนเจาของได เปนกิจกรรมหรือการปฎิบัติที่ทําเพื่อผูอื่น 

ทําแลวผูอื่นไดรับประโยชนและความพึงพอใจ ปจจุบันนักการตลาดพยายามนําการใหบริการเขามา

เสริมในการขายสินคาไมวาจะเปนสินคาอุตสาหกรรมหรือสินคาอุปโภคบริโภคจะนํามาประกอบกับ

การใหบริการ และอาจตองใชสินคาเขามาเปนสวนประกอบในการใหบริการ จึงทําใหการกําหนดสวน

ประสมของสินคา และบริการมีความสําคัญในแงของการจัดการทางการตลาด 

  1.1.2 ลักษณะของธุรกิจบริการ 

   นักการตลาดไดแบงประเภทของสินคาออกเปนกลุมตางๆ เพื่อประโยชนใน

การวางแผนทางดานกลยุทธการตลาด เชน การวางแผนการจัดจําหนายตามพฤติกรรมการบริโภค 

และการซื้อตามที่คาดหวังของผูบริโภค สวนการแบงประเภทของบริการก็ใชโครงสรางขอมูล  

เปนเกณฑในการแบงเพื่อประโยชนในการทําความเขาใจ และประโยชนในการวางกลยุทธเชนกัน 

(Lovelock and Wright, 2002) ในขณะที่กรอนรูส (Gronroos, 2000) ไดแบงประเภทของบริการ 

โดยใชเกณฑของความตอเนื่องในการใหบริการ ไดแก บริการที่มีการใหบริการอยางตอเนื่อง  

เปนบริการที่ผูใหบริการและลูกคามีการติดตอ มีปฎิสัมพันธกันบอย เชน ธนาคาร และบริการที่มี 

การบริการเปนครัง้คราว เชน รานทําผม ซึ่งบริการประเภทนี้ การจะรักษาความสัมพันธและการสราง

ความภักดีของลูกคาเปนสิ่งที่ยาก ฉะนั้นเรื่องของคุณภาพบริการและการสรางความพึงพอใจแกลูกคา

จึงเปนสิ่งสําคัญมาก  

   Lovelock, Wirtz and Keh (2002) กลาววาธุรกิจบริการ ถือเปนธุรกิจที่มี

การเติบโตสูง โดยดูไดจากผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ หรือ GDP ของประเทศสหรัฐอเมริกาและ

แคนาดาในป ค.ศ. 2000 ซึ่งมีสัดสวนของธุรกิจบริการเทากับรอยละ 73 และรอยละ 67 ตามลําดับ 

และในประเทศที่พัฒนาแลวอื่น ๆ ก็มีสัดสวนการเติบโตของธุรกิจบริการที่มากดวยเชนกัน  

สวนประเทศในแถบเอเซียนั้น ธุรกิจบริการก็มีความสําคัญเพิ่มขึ้น โดยเขตบริหารพิเศษฮองกงแหง

สาธารณรัฐประชาชนจีนเปนพื้นที่ที่มีการเติบโตของธุรกิจบริการมากที่สุดที่รอยละ 84.7 เมื่อดูจาก

ผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ หรือ GDP ในขณะที่ประเทศไทยนั้นอยูที่รอยละ 49 นอกจากนี้ 

Lovelock and Wright (2002) ยังไดใหความเห็นเพิ่มเติมวา การที่มีนโยบายของรัฐบาลมาสนับสนุน 

เชน การแกไขกฎหมายตางๆ การเจรจาขอตกลงทางการคา การที่สังคมของผูบริโภคเปลี่ยนไป  

แนวทางการดําเนินงานของธุรกิจตางๆ มีการเปลี่ยนแปลง ความกาวหนาทางเทคโนโลยี  
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และการรับสงแลกเปลีย่นขาวสาร มีการลงทุน รวมทุน และเปนพันธมิตรกับตางประเทศ ก็เปนสาเหตุ

ที่ทําใหธุรกิจบริการมีการขยายตัวมากข้ึนดวย กลาวโดยสรุป ลักษณะของธุรกิจบริการโดยทั่วไป คือ 

ผลผลิตของการบริการนั้นมีลักษณะจับตองไดยาก มีความหลากหลายในตัวเอง เปนงานที่ตองการ 

การตอบสนองในทันที ไมอาจกําหนดความตองการที่แนนอนได ขึ้นกับผูรับบริการวาตองการเมื่อใด 

และตองการอะไร มีการสงมอบหรือใชประโยชนจากลูกคาหรือผูรับบริการทันทีที่ผลิตออกมา 

 1.2 ลักษณะของคุณภาพ 

  คอทเลอร (Kotler. 2003) อธิบายวาคุณภาพ คือ ผลรวมทั้งหมดของลักษณะของ

สินคาหรือบรกิารทีส่ามารถตอบสนองความตองการ ความคาดหวัง (Vavra. 1995; citing Koskela, 2002) 

และสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค สวนเบสเตอรฟลด และคณะ (Besterfield, et al. 2003)  

กลาววา คุณภาพนั้นมีองคประกอบที่เปนอิสระตอกันถึง 9 มิติดวยกัน ซึ่งสินคาชนิดหนึ่งอาจเปนที่ดีเลิศ

ในมิติหนึ่ง แตในขณะเดียวกันก็อาจจะไมไดมาตรฐานในอีกมิติหนึ่ง โดย 9 มิติของคุณภาพนั้น 

ประกอบดวย การดําเนินการ คุณสมบัติ ความสอดคลอง ความนาเชื่อถือ ความทนทาน การบริการ 

การตอบสนอง สุนทรียภาพ และชื่อเสียง  ในขณะที่มัวรเรเดียน (Mouradian,  2002) กลาวถึง  

การบริหารคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management หรือ TQM) วาเปนปรัชญาแนวคิดที่

ไมไดทั้งรางวัลและมาตรฐาน TQM ริเริ่มขึ้นที่ประเทศญี่ปุน ซึ่งทาทายหลักการของการบริหารจัดการ

คุณภาพ และหลักการพื้นฐานที่เกี่ยวของทั้งหมด ระบบของ TQM มุงเปาโดยตรงที่ความพึงพอใจ 

ความตองการของผูบริโภค และกําจัดอุปสรรคที่จะนําไปสูความสําเร็จในการสรางความพึงพอใจให

ผูบริโภค TQM ยังเนนความสําคัญเกี่ยวกับบทบาทของบุคลากรภายในองคการ โดยการทําใหเกิดผล

สําเร็จดวยการกระตุนใหเกิดความคิดสรางสรรค การพัฒนาโปรแกรมการฝกอบรมพนักงาน  

งานการตรวจสอบ และกําลังมองหาวิธีที่จะปรับปรุงคุณภาพในการขยายการบริการ (Pyo, 2001) 

สวนเบคฟอรด (Beckford 2002) ไดอธิบายไววา การบริการแตกตางจากการผลิต การบริหาร

คุณภาพโดยใชทักษะเปนฐาน (Skill-Based Quality Management) เปนแนวคิดที่ตระหนักวา  

การบริหารจัดการสนับสนุนการพัฒนาความสามารถในการนําความรูมาสูการปฎิบัต ิ(Professional skill) 

ซึ่งเปนกุญแจนําไปสูคุณภาพการบริการ การบริหารคุณภาพโดยใชทักษะเปนฐานนั้น เปนวิธีการที่

นําไปสูการพัฒนาที่มีประสิทธิภาพ และระบบบริหารจัดการคุณภาพที่ควบคุมงาย ซึ่งวิธีการนั้นขึ้นอยู

กับพัฒนาการและการสนับสนุนของฐานทักษะขององคการเพื่อบริการ กลาวโดยสรุป คุณภาพ คือ 

การดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพเปนไปตามขอกําหนดที่ตองการ โดยสินคาหรือบริการนั้นสรางความ

พึงพอใจใหกับลูกคา และมีตนทุนการดําเนินงานที่เหมาะสมไดเปรียบคูแขงขัน ลูกคามีความพึงพอใจ 

และยอมจายตามราคาเพื่อซื้อความพึงพอใจนั้น ซึ่งมิใชเรื่องที่ประเมินจากสิ่งของที่จบัตองได หรือเปน

รูปธรรมเพียงดานเดียว แตจะตองนําปจจัยอื่น ๆ ที่เปนนามธรรมมาประกอบการพิจารณาดวย 
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 1.3 แนวคิดของคุณภาพการบริการ 

  คุณภาพการบริการเปนแนวคิดใหมดานการจัดการ ที่เปลี่ยนจากการเนนความเปน

เลิศดานคุณลักษณะของสินคามาเปนการพัฒนาความสัมพันธกับลูกคา เปนแนวคิดที่เกิดจาก 

ความตองการของภาคธุรกิจที่จะหาทางเพื่อใหองคการของตนแขงขันไดในตลาด โดยใหความสําคัญ

ตอผูบริโภคมากขึ้น และมีผู ใหความหมายของคําวา คุณภาพการบริการ ไวหลายทัศนะ ดังนี ้

พาราสุรามาน, เซียแทมล และเบอรรี่ (Parasuraman, Zeithaml and Berry.  1985) ไดอธิบายวา 

คุณภาพขึ้นอยูกับการรับรูของผูบรโิภค นั่นคือ คุณภาพในสายตาของผูบริโภคเกิดจากการเปรียบเทยีบ

ความคาดหวังในบริการและสิ่งที่ผูรับบริการไดรับจากบริการนั้น บริการจะมีคุณภาพเมื่อผูรับบริการ

ไดรับในสิ่งที่คาดหวังไว  การทําการตลาดการบริการใหประสบความสําเร็จนั้น นอกจากการทํา

การตลาดในรูปแบบดั้งเดิม ยังตองมีองคประกอบทางดานการตลาดที่สําคัญอีก 3 ประการ คือ  

การสรางความแตกตางในการแขงขนั ความสามารถในการผลิต และคุณภาพการบริการ (Kotler.  2003) 

  นับตั้งแตชวงป ค.ศ. 1970 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการก็ไดรับความสนใจ

มากจากนักการตลาด (Gronroos.  2000) คุณภาพการบริการนั้นเปนสิ่งที่นักการตลาดกลาววา  

เปนสิ่งที่ชวยเพิ่มคุณคาใหกับการบริการ ซึ่งถือเปนอาวุธที่สําคัญในธุรกิจบริการที่ทําใหสามารถ

แขงขันกับคูแขงได (Zeithaml, Parasuraman and Berry. 1990; Khatibi, Ismail and 

Thyagarajan. 2002) สรางความจดจําใหกับลูกคา เพิ่มผลกําไร และยังทําใหการบริการขององคการนั้น

มีประสิทธิภาพมากขึ้น (Lovelock and Wright.  2002) และการวัดคุณภาพการบริการยังชวยทําให

เราเขาใจกระบวนการของการเกิดคุณภาพ เพื่อที่จะนํามาพัฒนาวิธีการเพิ่มคุณภาพการบริการ 

(Chen, Gupta and Rom.  1994) ที่สําคัญสรางใหลูกคาเกิดความภักดีตอการบริการ ยิ่งมีการรับรู

คุณภาพการบริการมากก็จะยิ่งกระตุนใหเกิดความพึงพอใจมากขึ้นดวย ซึ่งจะสงผลใหเกิดความตั้งใจ

ซื้อซ้ํามากขึ้น (Ndhlovu and Senguder.  2002) นักวจิัยหลายทานกลาววา คุณภาพการบริการนั้น

เปนสิ่งที่ยากจะเขาใจ เนื่องจากลักษณะของบริการที่มีความเปนนามธรรมสูง มีลักษณะธรรมชาติที่

คลายกับทัศนคติ หรือเปนลักษณะโดยรวมของทัศนคติ และเปนการประเมินผลโดยรวมของสินคา

หรือการบริการ (Bitner.  1990; citing Dagger and Lawley.  2003) 

  คุณภาพการบริการจึงเปนภาพรวมของทัศนคติ ที่เกิดจากการเปรียบเทียบระหวาง

ความคาดหวังและการรับรูของการกระทําที่เกิดขึ้นจริง ผูบริโภคจะรับรูถึงการบริการผานคุณภาพ 

การบริการและความพึงพอใจที่มีตอการบริการนั้น ซึ่งคุณภาพการบริการและความพึงพอใจมี

ความสัมพันธและความคลายคลึงกัน โดยทั้งคูเปนรูปแบบของทัศนคติ ซึ่งทัศนคติก็คือความสัมพันธ

ระหวางการรับรูของผูบริโภคกับพฤติกรรมที่เกิดขึ้น ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติตอสินคาและบริการจาก

ประสบการณที่ไดรับจากสิ่งนั้น (Hanna and Wozniak.  2001)  ตามลักษณะที่กลาวมา จึงทําให

การบริการมีความเปนนามธรรมสูง การวัดคุณภาพจึงทําไดยาก และการประเมินผลการบริการจะ
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พิจารณาจากกระบวนการสงผานการบริการทั้งหมด สวนการวัดคุณภาพสินคา การตัดสินใจก็

พิจารณาจากกลุมสินคาที่ยอมรับไดของผูบริโภค (Zeithaml, Parasuraman and Berry.  1990; 

Chen, Gupta and Rom.  1994) กลาวโดยสรุป คุณภาพการบริการ หมายถึง คุณลักษณะที่เปนไป

ตามมาตรฐานที่เหมาะสมปราศจากขอผดิพลาดทําใหเกิดผลลัพธที่ด ีเปนสิ่งที่ผูใหบริการสงมอบใหแก

ผูใชบริการอยางมีประสิทธิภาพ ในขณะเดยีวกันผูใหบริการไมสามารถวัดคุณภาพของบริการนั้นๆ ได 

ผูใชบริการจะประเมินการบริการที่ไดรับจากการรับรูจริงในการใชบริการ วาตรงกับความตองการ 

ความคาดหวัง และความคุมคาหรือไม ซึ่งเมื่อการบริการนั้นเปนดังที่คาดหวัง หรือเกินกวาที่คาดหวัง

จะทําใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจ และเกิดความจงรักภักดี แสดงวาบริการนั้นมีคุณภาพนั่นเอง 

 1.4 แนวคิดการวัดคุณภาพการบริการ 

  พาราสุรามาน, เซียแทมล และเบอรรี่ (Parasuraman, Zeithaml and Berry.  

1985) ไดอธิบายวา แนวความคิดเรื่องความแตกตางหรือชองวางของคุณภาพการบริการนั้น ไดรับ

ความสนใจสูงสุด คือ บริการที่คาดหวัง-บริการที่รับรู โดยความคาดหวังนั้นนาจะมีอิทธิพลจากความ

ตองการสวนบุคคล การสื่อสารแบบบปากตอปาก และประสบการณในอดีต ซึ่งคุณภาพการบริการที่

ลูกคาไดรับก็คือ ความแตกตางระหวางบริการที่คาดหวังและบริการที่รับรู โดยสรุปไดดังนี ้

  เมื่อความคาดหวังของลูกคาต่ํากวาหรือเทากับบริการที่รับรู ผลคือ คุณภาพเปน 

ที่นาพอใจ 

       Expected Service  <  Perceived Service   

  เมื่อความคาดหวังของลูกคามากกวาบริการที่รับรู ผลคือ คุณภาพไมเปนที่ยอมรับ 

         Expected Service > Perceived Service 

  คุณภาพการบริการที่นาพอใจจะเกิดขึน้ก็ตอเมื่อการรับรูนั้นตรงหรือมากกวาความ

คาดหวัง (Oliva, Oliver and MacMillan.  1992; Chen, Gupta and Rom.  1994; Ghobadian, 

Speller and Jones.  1994; Wakefield, Sarmiento and Coison.  2001)  

   

 1.5 ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ 

  Anderson, Fornell and Lehmann (1994) ไดอธิบายไววา ความคาดหวังตอ

คุณภาพมีลักษณะคอนขางคงที่ แตจะสามารถเปลี่ยนแปลงปรับตัวหรือลดทอนจากชื่อเสียงของบริษัท

ไดในทายที่สุด นักวิจัยหลายทานไดกําหนดความคาดหวังตอการบริการของลูกคาที่แตกตางกันไวใน

หลายแนวทางดวยกัน 

  Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) ไดระบุวา ความคาดหวังตอการ

บริการไม ไดแสดงถึงการคาดการณของสิ่ งที่ผู ใหบริการ “จะนําเสนอ” ในทางตรงกันขาม  

ความคาดหวังตอการบริการแสดงถึงการคาดการณของสิ่งที่ผูใหบริการ “ควรจะนําเสนอ” นักวิจัยได
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ทําการทดสอบหลักเกณฑคุณภาพการบริการจากแนวคิดความคาดหวังที่ เปนที่ยอมรับของ 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) ที่ไดใหความหมายความคาดหวังของลูกคาเหมือน

เปนความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภค ซึ่งนักวิจัยเหลานี้เนนวา ประเด็นเรื่อง  

“ความคาดหวัง” ในวรรณกรรมที่ เกี่ยวกับคุณภาพการบริการนั้น จะมีความแตกตางกวาใน

วรรณกรรมที่เกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค (Carman. 1990)  

  Fornell, et al. 1996) ใหนิยามเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกคาไววา เหมือนทํา

หนาที่เปนความคาดหวังของตลาด ซึ่งความคาดหวังเหลานีเ้ปรยีบเสมอืนการทําหนาที่ของตลาดที่เปน

ทั้งประสบการณในการบริโภคที่เคยไดรับมากอนจากการเสนอขายของบริษัท และการประมาณการ

ความสามารถของผูจัดจําหนายเพื่อสงมอบคุณภาพในอนาคต โดยไมรวมถึงขอมูลขาวสารที่ไดรับจาก

ประสบการณผานแหลงที่มา เชน โฆษณา และการพูดปากตอปากที่บงชี้ถึงความพึงพอใจของลูกคาใน 

3 ประเด็นที่กลาวมาขางตน คือ คุณภาพที่รับรู  คุณคาที่ไดรับ และความคาดหวังของลูกคา   

(Parasuraman, Zeithaml and Berry.  1990) ไดอธิบายถึงแนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวังวา  

“เปนความตั้งใจที่จะวัดกฎเกณฑความคาดหวังของลูกคา” และความคาดหวังเหลานี้ยังหมายรวมถึง 

“มาตรฐานในอุดมคต”ิ ในการปฎิบัติ Carman (1990) กลาววา ความคาดหวังในคุณภาพการบริการ

เกี่ยวของกับ “บรรทัดฐาน” และ “บรรทัดฐาน” เหลานี้ตั้งอยูบนพื้นฐานของประสบการณ  

โดย Parasuraman, Zeithaml and Berry (1990) ใชเครื่องวัดความคาดหวัง SEVRQUAL ในการ

ประเมินกฎเกณฑของความคาดหวัง 

  Parasuraman, Zeithaml and Berry  (1991: 42 ) ไดกลาวถึงความคาดหวังใน 2 

ระดับ และไดสรุปไวดังนี้ ความคาดหวังตอการบริการของลูกคาตั้งอยูบน 2 ระดับที่แตกตางกัน : 

ระดับความปรารถนา และความเพียงพอ ระดับความปรารถนาในการบริการสะทอนถึงบริการที่ลูกคา

หวังที่จะไดรับ ซึ่งเปนการประสมประสานจากสิ่งที่ลูกคาเชื่อวา “เปนไปได” และ “ควรจะเปน” สวน

ระดับความเพียงพอในการบริการนั้นสะทอนถึงสิ่งที่ลูกคายอมรับได ซึ่งเปนสวนหนึ่งในการประเมิน

ของลูกคาถึงบริการที่ “จะเปน” ระดับการบริการที่ยอมรับไดที่ถูกคาดการณไวแลวของลูกคา  

Pyo  (2001) 1 กลาววา ลูกคาจะประเมินการบริการที่ไดรับวาไมตรงกับความคาดหวัง โดยความ

คาดหวังนั้นเกิดจากประสบการณกอนหนาเกี่ยวกับสินคา การพูดปากตอปาก การสื่อสารภายนอก

ขององคการ และการประชาสัมพันธ คุณภาพที่สูงจะนํามาซึ่งลูกคาที่ภักดีและสรางการบอกตอในเชิง

บวก ดวยเหตุผลนี้ แรงผลักดันในการเขาสูการจัดการคุณภาพจึงตั้งอยูบนความพึงพอใจในความ

ตองการของลูกคา ซึ่งกระบวนการนี้เกี่ยวของกับทั้งองคการในการที่จะมองหาหนทางเพิ่มคุณคาเพื่อ

สงมอบสินคาและบริการอยางตอเนือ่ง (Collier. 1994) อธิบายวา ความคาดหวังของลูกคาพัฒนามา

จากโฆษณา ประสบการณสวนบุคคล และการสนทนากับผูอื่นที่ใชบริการ โดยระดับสมรรถภาพที่

แทจริงของระบบการสงมอบบริการนั้นจะขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยางที่สามารถควบคุมได เชน  
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การออกแบบกระบวนการ การใหรางวัลพนักงาน แผนการจายคาตอบแทน แผนการฝกอบรม และ

ตารางเวลาของพนักงาน 

 1.6 การรับรูตอคุณภาพการบริการ 

  การรับรูคุณภาพของการบริการเปนการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังของ

ผูบริโภคกับการรับรูของการกระทําที่เกิดขึ้นจริง โดยอาศัยรูปแบบความไมสอดคลองกับความ

คาดหวัง (Zeithaml, Parasuraman and Berry. 1990) ซึ่งความคาดหวังในการบริการของ 

ผูบริโภคเกิดจากประสบการณในอดีต และหากลูกคายังไมมีประสบการณก็จะมองหาขอมูลดวย 

การสอบถาม ฟงจากปากตอปาก หรือหาขอมูลจากการโฆษณาหรือพนักงานขาย (Kotler.  2003)  

ในเมื่อคุณภาพ คือ การใหบริการที่ดีเลิศ ทําใหผูรับบริการไดรับความพึงพอใจ และเปนไปตามความ

ตองการและความคาดหวังของผูรบับริการ ดังนั้น สิ่งที่ตองการคําตอบ คือ ผูรับบริการมีความคาดหวงั

อะไรจากบริการ ทั้งนี้ ธุรกิจที่เกี่ยวของกับการใหบริการนั้น เปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองและสัมผัสได  

และลูกคาตองมีสวนรวมในการผลิตบริการ ซึ่งคุณภาพการบริการขึ้นอยูกับผลผลิต และกระบวนการ

ที่ทําใหเกิดผลผลิตนั้น นอกจากนี้ การพิจารณาคุณภาพการบริการยังขึ้นอยูกับกระบวนการ

เปรียบเทียบในจติใจของผูบรโิภคจากผลผลติที่คาดหวัง และระหวางกระบวนการใหบริการกับผลผลิต 

และกระบวนการใหบริการที่ผูรับบริการไดรับจริงในขณะที่ กรอนรูส (Gronroos.  1990) ไดกลาวถึง

เงื่อนไขของการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ดีของลูกคา 6 ประการ คือ ความเปนมืออาชีพและทักษะ

ในการบริการ ทัศนคติและพฤติกรรม การเขาถึงบริการงายและมีความยืดหยุน ความไววางใจและ

ความซื่อสัตยของผูใหบริการ การชดเชย และความมีชื่อเสียงของผูใหบริการ 

  ทั้งนี้ จากลักษณะสําคัญดังกลาวชี้ใหเห็นวา การประเมินคุณภาพการบริการเปนสิง่ที่

ยาก เพราะผลลัพธจากการบริการไมไดผลิตเปนสินคาที่มีรูปลักษณทางกายภาพ แตสามารถประเมิน

ไดโดยประเมินจากการรบัรูคุณภาพการบริการ ซึ่งเปนผลเปรียบเทียบความคาดหวังตอการบริการกับ

บริการที่ไดรับของผูรับบริการ (Parasuraman, Zeithaml and Berry.  1985: 41-50) ซึ่งจาก

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับวัตถุประสงคของคุณภาพการบริการ เพื่อหาปจจัยที่ใชในการประเมิน

ระดับคุณภาพการบริการตามความคาดหวังของผูรับบริการ จึงไดมีการศึกษาวิจัยทางการตลาด เพื่อ

หาปจจัยที่ใชตัดสินคุณภาพการบริการในมุมมองของผูรับบริการ โดย Parasuraman, Zeithaml 

and Berry (1985) ไดศึกษาและพัฒนาเกณฑช้ีวัดคุณภาพการบริการหรือมิติของคุณภาพการบริการ

ที่ผูรับบริการประเมิน ประกอบดวยมิตติางๆ 10 ดาน ดังนี้ (ภาพที่ 2.1) 
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ภาพที่ 2.1  มิตใินการประเมินคุณภาพการบริการของผูรบับริการ 

 

ที่มา : 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. 
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     (Reliability) 

7.  ความรับผิดชอบ 
     (Responsiveness) 

8.  ความมั่นคงปลอดภัย 
     (Security) 

9.  ความเปนรูปธรรมของบรกิาร 
     (Tangibles) 

10. การเขาใจและรูจักผูรบับริการ 
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  1) การเขาถึงบริการ (Access) หมายถึง การที่ผูรับบริการสามารถเขารับบริการ 

ไดงาย และไดรับความสะดวกจากการมารับบริการ 

  2) การติดตอสื่อสาร (Communication) หมายถึง การใหขอมูลตางๆ  

แกผูรับบริการ ใชสื่อสารดวยภาษาที่ผูรับบริการเขาใจ และรับฟงเรื่องราวตาง ๆ จากผูรับบริการ 

  3) ความสามารถของผูใหบริการ (Competence) หมายถึง การมีความรูและ 

ความสามารถ ทักษะในการบริการที่ให และสามารถแสดงออกมาใหผูรับบริการประจักษได 

  4) ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพออนโยน ใหเกียรติ 

มีน้ําใจ และเปนมิตรตอผูรับบริการ 

  5) ความนาไววางใจ (Credibility) หมายถึง ความนาเชื่อถือ ไววางใจได ซึ่งเกิดจาก 

ความซื่อสัตย และความจริงใจของผูใหบริการ 

  6) ความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการตาม 

ที่สัญญาไว และไววางใจได 

  7) ความรับผิดชอบ (Responsiveness) หมายถึง ความยินดีที่จะชวยเหลือ 

ผูรับบริการ และพรอมที่จะใหบริการไดในทันที 

  8) ความมั่นคงปลอดภัย (Security) หมายถึง ความรูสึกมั่นใจในความปลอดภัย 

ในชีวิตทรัพยสิน ช่ือเสียง ปราศจากความรูสึกเสี่ยงอันตราย และขอสงสัยตางๆ รวมทั้งการรักษา 

ความลับของผูรับบริการ 

  9) ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะสิ่งอํานวยความ 

สะดวกทางกายภาพ อุปกรณเครื่องมือ บุคลากร และวสัดุในการติดตอสื่อสาร 

  10) การเขาใจและรูจักผูรับบริการ (Understanding the Customer) หมายถึง 

การทําความเขาใจ และรูจักผูรับบริการ รวมทั้งความตองการของผูรับบริการของตนเอง 

  พาราสุรามาน, เซียแทมล และเบอรรี่ (Parasuraman, Zeithaml and Berry.  

1988; 1990) ยังไดนําปจจัยทั้ง 10 ดาน ไปพัฒนาเปนเครื่องมือประเมินคุณภาพการบริการที่เรียกวา 

“SERVQUAL” ซึ่งประกอบดวย 2 สวน คือ 1) สวนความคาดหวังของผูรับบริการ และ 2) สวนการ

รับรูของผูรับบริการ และไดพัฒนาเปน 5 มิต ิดังนี้ 

  1) ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่

ปรากฎใหเห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ไดแก เครื่องมือ อุปกรณ บุคลากร และการใช

สัญลักษณ หรือเอกสารที่ใชในการติดตอสื่อสารใหผูรับบริการไดสัมผัส และการบริการนั้นมีความเปน

รูปธรรมสามารถรับรูได 
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  2) ความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการนั้นตรงกับ

สัญญาที่ใหไวกับผูรับบริการ บริการที่ใหทุกครั้งมีความถูกตองเหมาะสม และมีความสม่ําเสมอในทุก

ครั้งที่ใหบริการ ทําใหผูรับบริการรูสึกวาบริการที่ไดรับนัน้มีความนาเชื่อถือ 

  3) ความรับผิดชอบ (Responsiveness) หมายถึง ความพรอมและความเต็มใจที่จะ

ใหบริการ โดยสามารถตองสนองความตองการของผูรับบริการไดทันทวงที ผูรับบริการสามารถเขารับ

บริการไดงาย และไดรับความสะดวกจากการมาใชบริการ รวมทั้งจะตองกระจายการใหบริการไป

อยางทั่วถึง รวดเร็ว ไมตองรอนาน 

  4) การรับประกัน (Assurance) หมายถึง ผูใหบริการมีทักษะ ความรูความสามารถ

ในการใหบริการ และตอบสนองความตองการของผูรับบริการดวยความสุภาพ มีกิริยาทาทางและ

มารยาทที่ดีในการบริการ สามารถที่จะทําใหผูรับบริการเกิดความไววางใจ และเกิดความมั่นใจวาจะ

ไดรับบริการที่ดีที่สุด 

  5) ความเอาใจใส (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแล ความเอื้ออาทร 

เอาใจใสผูรับบริการตามความตองการที่แตกตางกันของผูรบับริการในแตละคน โดยสามารถแสดงเปน

แบบจําลองการวัดการรับรูคุณภาพบริการได ดังภาพที่ 2.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



18 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.2  แบบจําลองการวัดคุณภาพการบริการทีร่ับรู The SERQUAL Model 

 

ที่มา : ดัดแปลงจาก “Parasuraman, A.,  Zeithaml, V., and Berry, L. (1985). 

 A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future  

 Research. Journal of Marketing, 49, 48.” 

 

 1.7 แบบจําลองคุณภาพการบริการ 

  คุณภาพการบริการจากที่ทราบแลววา เกิดจากการเปรียบเทียบระหวางความ

คาดหวังและผลที่เกิดข้ึนจริง แตก็อาจเกิดชองวางขึ้นได และทําใหเกิดความลมเหลวในคุณภาพที่เรา

สงถึงผูบริโภค เราสามารถลดชองวางที่อาจจะเกิดขึ้นไดโดยศึกษาจากสาเหตุที่ปรากฎในรูปแบบ

ชองวางของคุณภาพบริการ  

  พาราสุรามาน, เซียแทมล และเบอรรี่ (Parasuraman, Zeithaml and Berry.  

1985) ไดวิจัยพบวา สิ่งสําคัญที่จะทําใหการบริการมีคุณภาพสูงก็คือ การจัดบริการใหผูรับบริการรับรู

ตรงตามความคาดหวังของผูรับบริการ ตองไมใหเกิดชองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูของ

ผูรับบริการ และการจัดบริการใหมีคุณภาพนั้น จะตองเกี่ยวของกับกระบวนการซึ่งมีขั้นตอนตางๆ ที่
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19 

สัมพันธกัน การเกิดชองวางระหวางขั้นตอนตาง ๆ ที่ทําใหบริการไมเปนไปตามความคาดหวังของ

ผูรับบริการนั้น ประกอบดวยชองวางระหวางขั้นตอน 5 ชอง โดยชองวางที่เกิดขึ้น ไดแก 

  ชองวางที่ 1 Consumer Expectation-Manager Perception Gap เปนชองวาง

ที่เกิดขึ้นระหวางสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวัง และการรับรูของผูบริหารธุรกิจบริการที่มีตอความคาดหวังของ

ลูกคา ซึ่งเกิดจากการที่ผูบริหารธุรกิจไมรูถึงความคาดหวังที่แทจริงของลูกคา การที่ไมเขาใจในความ

คาดหวังของผูบริโภค จึงทําใหการวางแผนและการสงมอบบริการนั้นไมตรงกับที่ผูบริโภคคาดหวัง 

  ชองวางที่ 2 Management Perception-Service Quality Specification Gap 

เปนชองวางที่เกิดขึ้นระหวางการรับรูของผูบริหารที่มีตอความคาดหวังของลูกคา และการตีความ

เขาใจในความคาดหวังของลูกคาใหกลายเปนแนวทางในการปฏิบัติ ซึ่งมีสาเหตุมาจากมาตรฐานของ

บริการที่บริษัทกําหนดขึ้นไมตรงกับความคาดหวังของลูกคา การที่ไมสามารถรักษามาตรฐานในการ

ใหบริการแกผูบริโภค จึงทําใหการบริการนั้นไมตรงตามที่ผูบริโภคคาดหวังไว 

  ชองวางที่ 3 Service Quality Specifications-Service Delivery Gap เปน

ชองวางที่เกิดขึ้นระหวางมาตรฐานการใหบริการของบริษัท และการใหบริการที่เกิดขึ้นจริง ซึ่งเปน

ปญหาที่เกิดจากการบริการของพนักงานไมเปนไปตามมาตรฐานคุณภาพการบริการที่บริษัทกําหนด 

การที่ระบบการสงมอบบริการไมไดมาตรฐานตามที่ผูบริโภคคาดหวัง อาจจะเกิดมาจากระบบ 

กระบวนการ หรือพนักงานที่ไมสามารถใหบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ 

  ชองวางที่ 4 Service Delivery-External Communication Gap เปนชองวาง

ระหวางการบริการที่เกิดขึ้นจริง และการสื่อสารถึงลูกคาในรูปแบบตาง ๆ ซึ่งเกิดจากการที่บริการที่

นําเสนอใหกับลูกคาไมเปนไปตามที่ไดใหสัญญากับลูกคาไว ซึ่งเปนการสัญญาที่มาจากการสื่อสาร

ภายนอก เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ ไมตรงกับการบริการจริงที่ผูบริโภคไดรับ 

  ชองวางที่ 5 Expected Service-Perceived Service Gap เปนชองวางที่เกิดขึ้น

ระหวางสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวัง และการบริการที่ลูกคาไดรับ หรือชองวางในมุมมองของลูกคา โดยสิ่งที่

ผูบริโภคคาดหวังนั้นไมตรงกับผลที่เกิดขึ้นจริงจากการบริการ ซึ่งชองวางนี้เปนชองวางที่สําคัญที่สุด 

และมีสาเหตุมาจากการเกิดชองวางที่ 1-4 ขางตน 

  โดยชองวางที่ 1-4 เปนชองวางของคุณภาพการบริการที่เปนการจัดการภายใน

องคการ สวนชองวางที่ 5 คือ การรับรูของลกูคาอันเปนชองวางที่ยึดผูใชเปนศูนยกลาง และหากมีการ

ลดชองวางเหลานี้ใหนอยลงหรือใหมีความแตกตางกันนอยที่สุด ก็จะทําใหการบริการนั้นมีคุณภาพตรง

ตามที่ผูบริโภคคาดหวังไว จนเกิดเปนความพึงพอใจและกลายเปนความภักดีตอการบริการในที่สุด ซึ่ง

สามารถอธิบายไดดังภาพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3 แบบจําลองชองวางคุณภาพการบรกิาร 

 

ที่มา : 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. 
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(Translation of Perceptions into Service 

Quality) 

 

การรับรูของฝายบรกิารถึง 

ความคาดหวังของลูกคา 
(Management Perceptions of Consumer 

Expectations) 

ผูใหบริการ 
(Marketer) 

ชองวางที่ 1 
(GAP 1) 

ชองวางที่ 2 
(GAP 2) 

ชองวางที่ 3 
(GAP 3) 

ชองวางที่ 5 
(GAP 5) 

ชองวางที่ 4 
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 งานวิจัยเรื่องความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑของ

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมา- 

ธิราช เปนการศึกษาชองวางที่ 5 Expected Service-Perceived Service Gap เปนชองวางที่เกิดขึ้น

ระหวางสิ่งที่ผูรับบริการคาดหวัง และการบริการที่ลูกคาไดรับ หรือชองวางในมุมมองของลูกคา  

โดยสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังนั้นไมตรงกับผลที่เกิดขึ้นจริงจากการบริการ ซึ่งชองวางนี้เปนชองวางที่

สําคัญที่สุด และมีสาเหตุมาจากการเกิดชองวางที่ 1-4 ขางตน 

 

 

2. คุณคาตราผลิตภัณฑ 
 

 2.1 ความหมายของคุณคาตราผลิตภัณฑ  

  แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราผลิตภัณฑหรือคุณคาตราผลิตภัณฑ (Brand  Equity) 

เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจอยางมากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะ

หาคําจํากัดความ วิธีการในการวัดคุณคาตราผลิตภัณฑตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสราง

ตราผลิตภัณฑใหแข็งแกรง สําหรับความหมายของคุณคาตราผลิตภัณฑมีผูใหคําจํากัดความไวอยาง 

หลากหลา ดังนี้ Farquhar (1989: 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราผลิตภัณฑไววา เปนคุณคาเพิ่ม 

(Value  Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซึ่งตราผลิตภัณฑไดทําใหเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑ 

Marconi. (1993: 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราผลิตภัณฑไววา คุณคาตราผลิตภัณฑ คือ การรับรู

ถึงคุณคาในตราผลิตภัณฑ Marketing  Science  lnstitute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller, 1998) 

ไดใหความหมายของคุณคาตราผลิตภัณฑไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกับ 

ตราผลิตภัณฑของลูกคาชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ ซึ่งทําใหตราผลิตภัณฑนั้นๆ  สามารถ

สรางยอดขายและผลกําไรได  ทําใหตราผลิตภัณฑแข็งแกรง มีความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบ

คูแขง  แนวความคิดเรื่อง “คุณคาตราผลิตภัณฑ” (Brand  Eauity)  Marketing  Science  lnftiute  

ของประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใหไววาคุณคาตราผลิตภัณฑเปนกลุมของความสัมพันธ  และพฤติกรรม

เกี่ยวกับตราผลิตภัณฑของลูกคา ชองทางการจําหนาย และบริษัทเจาของซึ่งทําใหตราผลิตภัณฑนั้นๆ  

สามารถสรางยอดขายและผลกําไร  ทําใหตราผลิตภัณฑแข็งแกรง  มีความมั่นคงแตกตางและมีความ

ไดเปรียบคูแขง  (Keller . 1998: 43) ไดมีนักการตลาดทานอื่นๆ ไดใหคําจํากัดความหรือคํานิยามของ  

“คุณคาตราผลิตภัณฑ” เชน  Farquher (1989: 24)  ไดใหคํานิยามของคุณคาตราผลิตภัณฑไววาเปน  

คุณคาเพิ่ม  (Added  Value)  ที่มีตอบริษัท  รานคาหรือผูบริโภค ซึ่งตราผลิตภัณฑ (Brand)  ไดทําให

เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ  (Product)  
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 2.2 มุมมองตอคุณคาตราผลิตภํณฑ 

  Farquhar (1991) ไดแบงมุมมองตอคุณคาตราผลิตภัณฑออกเปน 3 มุมมอง คือ  

มุมมองของเจาของสินคา มุมมองของรานคา และมุมมองของผูบริโภค มุมมองของเจาของสินคา 

(Firm’s  perspective) โดยเจาของสินคาจะประเมินคุณคาตราผลิตภัณฑจากกระแสเงินสดที่เพิ่มขึ้น 

(Incremental Cash  Flow) ซึ่งเปนผลมาจากสวนแบงตลาด (Market  Share) ที่เพิ่มขึ้น การที่

สามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงที่ไมมีตราผลิตภัณฑ (Premium Pricing) รวมกับการที่คาใชจายใน

การสงเสริมการตลาดที่ลดลง คุณคาตราผลิตภัณฑนั้นมีประโยชนตามุมมอง 3 มุมมอง ดังนี ้

  1. มุมมองของเจาของสินคา( Firm’ s perspective)  ในมุมมองนี้  ประการแรก 

คุณคาตราผลิตภัณฑจะสรางแนวทาง  (Platform) ใหกับการออกสินคาใหมในการขยายตรา

ผลิตภัณฑ (Brand extension) (Aaker, 1991)  และสามารถขายลิขสิทธิ์ (Licensing) ใหกับเจาของ

สินคาที่อื่นได (Farquhar, 1990) ประการที่สอง  คุณคาตราผลิตภัณฑจะชวยใหบริษัทเจาของสินคา

สามารถอยูรอดไดในสถานการณที่ผันผวน และฟนจากสภาวะวิกฤตตางๆ (Farquhar, 1990)   

ประการที่สามคุณคาตราผลิตภัณฑสามารถปองกัน การโจมตีของคูแขง  และเปนอุปสรรคในการเขา

สูตลาดของคูแขงรายใหม (Farquhar, 1990) ประการที่สี่ คุณคาตราผลิตภัณฑสามารถรักษาลูกคา

เกาและสามารถนําไปใชในการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดในการหาลูกคาใหมไดอยางมี

ประสิทธิภาพ (Aaker, 1991) ประการที่หา คุณคาตราผลิตภัณฑจะลดแรงจูงใจในการเปลี่ยนไปซื้อ

สินคาที่อื่นเมื่อคูแขงมีการปรับปรุงสินคาใหมที่ไดเปรียบในการแขงขัน นอกจากนี้คุณคาตราผลิตภัณฑ

ยังชวยสงเสริมใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ (Aaker, 1991)  ประการที่หก คุณคาตรา

ผลิตภัณฑชวยใหสามารถตั้งราคาสินคาไดสูงขึ้นในขณะเดียวกันก็สามารถลดคาใชจายในการสงเสริม

การตลาดลงได นอกจากนี้ คุณคาตราผลิตภัณฑยังชวยอํานวยความสะดวกในการกระจายสินคาผานชอง

ทางการจัดจําหนายตางๆ  ได (Aaker,  1991) 

  2. มุมมองของรานคา (Trade’s perspective) รานคาจะประเมินคุณคาตราผลิตภัณฑ

จากอํานาจเหนือกวาของตราผลิตภัณฑ (Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราผลิตภัณฑอื่นๆ ใน

ทองตลาดซึ่งเปนเปนผลมาจากการที่ตราผลิตภัณฑไดรับการยอมรับจากชองทางการจัดจําหนายและ

การกระจายสินคาอยางกวางขวาง  (Farquhar, 1990) โดยที่ตราผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีความคุนเคย

นั้นมักจะเสียคาใชจายในการวางสินคาในจํานวนที่ต่ํากวา และไดรับการจัดสรรพื้นที่ที่ดีในการวาง

สินคาในรานคาอีกดวย (Gibson,  1988, as  cited  in  Farquhar, 1990) คุณคาตราผลิตภัณฑใน

มุมมองของรานคานั้น จะมุงเนนไปที่ภาพรวมของรานคาปลีกโดยคุณคาตราผลิตภัณฑจะชวยสราง

การซื้อขายใหเกิดขึ้นในรานคา สรางความแนนอนในเรื่องของปริมาณการซื้อขายที่คงที่และตอเนื่อง 

สุดทายคือ  คุณคาตราผลิตภัณฑชวยลดความเสี่ยงในการที่จะทําใหเกิดพื้นที่วางบนชั้นวางของ  

(Cobb-Walgren,  Ruble  &  Donthu,  1995)   
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  3. มุมมองของผูบริโภค (Consumer’s perspective) สําหรับคุณคาตราผลิตภัณฑ

ในมุมมองของผูบริโภคนั้น Farquhar (1990) ไดกลาววา คือ การสะทอนใหเห็นถึงการเพิ่มขึ้นของ

ความแข็งแกรงของทัศนคติ (Attitude strength) ที่มีตอตราผลิตภัณฑ  ซึ่งทัศนคติในที่นี้ หมายถึง

ความเชื่อมโยงระหวางตราผลิตภัณฑกับการประเมินตราผลิตภัณฑนั้นๆ ที่ผูบริโภคเก็บไวในความ 

ทรงจํา ซึ่งทัศนคติดังกลาวจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  ในการวัดคุณคาตราผลิตภัณฑ

จากมุมมองของผูบริโภคจะตองวัดจากความแข็งแกรงของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาตราหนึ่งๆ 

  คุณคาตราผลิตภัณฑจะชวยใหผูบริโภคตีความ (Interpret), ประมวลผล (Process), 

และการเก็บขอมูล (Store) เกี่ยวกับตราผลิตภัณฑที่มีอยูมากมาย นอกจากนี้ ยังชวยลดความรูสึก

เสี่ยงและเพิ่มความมั่นใจใหกับผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได (Aaker, 1991) จะเห็นไดวา 

คุณคาตราผลิตภัณฑในมุมมองของผูบริโภคนั้น มีความสําคัญเปนอยางมากเพราะคุณคาตรา

ผลิตภัณฑในมุมมองของเจาของสินคา (Firm) และรานคา (Trade) จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อตรา

ผลิตภัณฑนั้นๆ  มีคุณคาตราผลิตภัณฑในสายตาของผูบริโภคเทานั้น จึงตองมีการศึกษาถึงการสราง

คุณคาตราผลิตภัณฑในความรูสึกของผูบริโภค รวมไปถึงการเปลี่ยนความรูสึกดังกลาวไปเปน

พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา (Cobb-Walgren,  Ruble  &  Donthu, 1995) ซึ่งในสวน

ของนักการตลาดเองก็สามารถนําเอาคุณคาตราผลิตภัณฑในมุมมองนี้ไปเปนแนวทาง ทั้งในดานการ

วางกลยุทธทางการตลาดและการทํางานวิจัยเพื่อประโยชนในการบริหารตราผลิตภัณฑอีกดวย 

(Keller,  1998) 

 2.3 องคประกอบของคุณคาตราผลิตภัณฑ 

  ในการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราผลิตภัณฑ นักวิชาการจะมีความเห็นตอองคประกอบ

ของคุณคาตราผลิตภัณฑที่แตกตางกัน Aaker (1991) กลาววา องคกรใดๆ สามารถที่จะสรางคุณคา

ตราผลิตภัณฑไดโดยอาศัยองคประกอบ 5 ประการดังภาพที่ 2.4 ดังนี้ 

  1. การรับรูคุณภาพของตราผลิตภัณฑ (Perceived brand quality) 

  2. ความตระหนักรูตราผลิตภัณฑ (Awareness of the brand name) 

  3. ความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑ (Brand association) 

  4. ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ (Brand loyalty)   

  5. คุณลักษณะอื่นของตราผลิตภัณฑ (Other proprietary brand assets) 

 

 

 

 

 



24 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.4  องคประกอบของคุณคาตราผลิตภัณฑ 

 

ที่มา : Aaker,  D.A.  (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of  

 a brand  name.  New York,  NY:  Free  Press,  p. 17-6.1   

 มูลคา 

ตราผลิตภัณฑ 

ชื่อ & สัญลักษณ 

 

กอใหเกิดมลูคาแก

ลูกคาโดยการสงเสริม

ลูกคาทางดาน : 

-การแปลความหมาย

กระบวนการ ของการ

สื่อสาร 

- ความเชื่อมั่นในการ

ตัดสินใจซือ้ 

- ความพอใจในการใช 

กอใหเกิดมลูคากับ

กิจการโดยการ

สงเสริม : 

-ประสทิธิภาพและ

ประสิทธิผล 

ของแผนการตลาด 

- ความภักดีตอตรา

ผลิตภัณฑ 

- ราคา/กําไร 

- การไดเปรียบ

ทางการคา 

- การไดเปรียบในการ

2. การตระหนักรู 

ในตราผลิตภัณฑ 

4. ความภักดีตอ 

ตราผลิตภัณฑ 

5. คุณลักษณะอื่น 

ของตราผลิตภัณฑ 

3. การเชื่อมโยง 

กับตราผลิตภัณฑ 

1. การรับรูคุณภาพ 

     ตราผลิตภัณฑ 
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 2.3.1 ความรับรูในคุณภาพของตราผลิตภัณฑ (Perceived quality) 

   Aaker (1991) อธิบายวา ตราผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพมากแคไหนในสายตาของ

ผูบริโภค  จะเกี่ยวของกับวัตถุประสงคที่ผูบริโภคตั้งเอาไว รวมถึงการเปรียบเทียบทางเลือกตางๆ  

ซึ่งมีผลตอการตัดสนิใจซือ้และความภักดีตอตราผลติภัณฑของผูบริโภค ซึ่งการรับรูในคุณภาพของตรา

ผลิตภัณฑจะแตกตางจากความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer satisfaction) เนื่องจากความพึง

พอใจเกิดจากความคาดหวังตอการทํางานของสินคานั้นๆ  ซึ่งผูบริโภคอาจจะมีความพึงพอใจเกิดจาก

ความคาดหวังตอการทํางานของสินคานั้นๆ  ซึ่งผูบริโภคอาจจะมคีวามพึงพอใจในสินคาที่มคีุณภาพต่ํา

และราคาถูกมากกวาสินคาที่มีคุณภาพสูงแตราคาแพงได (Aaker. 1991) ในการสรางการรับรูถึง

คุณภาพของตราผลิตภัณฑจะตองทําความเขาใจเกี่ยวกับคําวา “คุณคา” ใหถูกตองกอนและตองทราบ

วากลุมผูบริโภค มีความแตกตางกันดานใด เพื่อจะสรางคุณภาพที่ดีของสินคาสูคุณคาในใจของ

ผูบริโภค 

   Aaker (1991) ไดเสนอองคประกอบตางๆ ที่ผูบริโภคนํามาใชในการพิจารณา 

คุณภาพของสินคาเอาไว ดังนี ้

   1) ผลงานของสินคา (Performance) คือ คุณลักษณะการทํางานพื้นฐานของ 

สินคา 

   2) ลักษณะพิเศษของสินคาที่แตกตางจากสินคาอื่น (Feature) คือ การออกแบบ 

รูปรางลักษณะ ใหสินคามีความเหมาะสมและสะดวกตอการใชงาน 

   3) ความสะดวกสอดคลองของขอมูลจําเพาะกับการใชงาน (Conformance with  

Specifications) คือ การออกแบบรูปรางลักษณะของสินคาใหสะดวกตอการใชงาน 

   4) ความนาเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสม่ําเสมออยางตอเนื่องของคุณภาพ 

สินคา ผูบริโภคจะไดรับรูถึงคุณภาพอยางตอเนื่องทุกครั้ง 

   5) ความทนทานของสินคา (Durability) คือ สินคาไมชํารุด อายุการใชงาน 

ยาวนาน  

   6) ความสามารถในการใหบริการ (Serviceeability) คือ ผูบริการตองมีความรู

ความสามารถดูแลผูบริโภคอยางดีเยี่ยม 

   7) ความเหมาะสมดานรูปลักษณและคุณภาพของสินคา (Fit and Finish) คือ 

การนําไปใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพของสินคา ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกตอคุณภาพของสินคา 

และทําใหมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
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   การวัดการรับรูคุณภาพตราผลิตภัณฑมี 2 แนวทางที่สําคัญ คือ 

   1) Percieved quality เปนการใชคุณภาพของตราผลิตภัณฑมาวัด เชน  

คุณภาพสูงหรือต่ํา โดยใชหลายองคประกอบมาพิจารณา เชน ความทนทาน การออกแบบ วัตถุดิบ 

ที่ใช เปนตน 

   2) Leadership ความเปนผูนําการตลาดของตราผลิตภัณฑ การเติบโตและ 

สวนแบงการตลาด การพัฒนาหรือมีวิวัฒนาการของสินคามาอยางตอเนื่อง 

 

  2.3.2 ความตระหนักรูหรือการรูจักในตราผลิตภัณฑ (Awareness of  

the brand name) 

    Aaker (1991) อธิบายวาความตระหนักรูในตราผลิตภัณฑ หมายถึง การที่

ผูบริโภคสามารถจําชื่อตรายี่หอของสินคาและบริการประเภทใดประเภทหนึ่งได โดยทั่วไปผูบริโภคจะ

เริ่มตนจากการไมรูจกัตรายี่หอ จนกระทั่งผูขายทําการสื่อสารไปยังผูบริโภคความสามารถในการจดจํา 

(Recognition) และการระลึก (Recall) ของผูบริโภคจึงเริ่มขึ้นและเมื่อไดยินชื่อยี่หอบอยๆ จะจําได

และจําไดเปนช่ือแรกในที่สุด Aaker (1991) แบงระดับของความตระหนักรูตราผลิตภัณฑไว 4 ระดับ 

ดังตอไปนี ้

    1) ระดับไมตระหนักรูในตราผลิตภัณฑ (Unaware of brand) เปนระดับที่

แยมากตราผลิตภัณฑนั้นยังไมสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความตระหนักรู  และยังไมเคยรูจัก 

ตราผลิตภัณฑนั้นเลย 

    2) ระดับการจดจําตราผลิตภัณฑได (Brand recognition) เปนระดับตรา

ผลิตภัณฑที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความตระหนักรู ในระดับต่ําที่สุด ผูบริโภคจะจดจําตรา

ผลิตภัณฑไดก็ตอเมื่อไดเห็นสินคามีการใชตัวชวย (Aided recall) ใหผูบริโภคนึกถึงขอมูลสินคานั้นได  

ซึ่งการจดจําตราผลิตภัณฑนั้นจะมีความสําคัญมากสําหรับในการเลือกตราผลิตภัณฑที่จุดซื้อของ

ผูบริโภค  ปญหาของการจดจําระดับนี้อาจเพราะโลโกยังไมชัดเจนมากพอตองมีการปรับปรุง 

    3) ระดับการระลึกถึงตราผลิตภัณฑ (Brand recall) เปนระดับที่ผูบริโภค

สามารถระลึกถึงตราผลิตภัณฑนั้นไดโดยที่ไมตองอาศัยตัวชวย ไมตองมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งชวยใหเขาระลึก

ถึงหรือไมตองมีสินคาอยูตรงหนาซึ่งการที่ผูบริโภคสามารถระลึกตราผลิตภัณฑไดนั้น  ผูบริโภคจะตอง

มีความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงมากพอกับตราผลิตภัณฑนั้น  ผูบริโภคจะสามารถคนขอมูลจากความทรง

จําไดทันท ี

    4) ระดับการเปนที่สุดในใจ (Top-of-mind) เปนระดับที่ผูบริโภคสามารถ

ระลึกถึงตราผลิตภัณฑไดเองโดยไมตองมีการใชตัวชวยใดๆ ซึ่งตราผลิตภัณฑที่ผูบริโภคสามารถนึกถึง
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ไดนั้น จะเปนตราผลิตภัณฑที่สุดในใจของผูบริโภคแลว ผูบริโภคจะมีความเชื่อวาตราผลิตภัณฑนั้นจะ

เปนตราผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและประสิทธิภาพเหนือกวาสินคาของคูแขง 

    การวัดคุณคาตราผลิตภัณฑในดานความตระหนักรูในตราผลิตภัณฑ จะวัดที่

ความจริงที่ผูใชเคยเห็นตราผลิตภัณฑ เคยไดยินช่ือของสินคาหรือไม ทราบวาเปนสินคาเกี่ยวกับอะไร 

มีประโยชนอยางไร   

 

 
ภาพที่  2.5 ระดับของความตระหนกัรูในตราผลิตภัณฑ 

 

ที่มา : Aaker,  D.A.  (1991). Managing brand equity:  Capitalizing on the value of   

 a brand  name. New York, NY:  Free Press, p.62. 

 

  2.3.3 ความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑหรือความสัมพันธกับตราผลิตภัณฑ  

(Brand association) 

   ความเชือ่มโยงของตราผลิตภัณฑ หมายถึง ความรู (Knowledge) ความรูสึก 

(Filling) ทัศนคติ (Attitude) ของผูบริโภคที่เชื่อมโยงกับตราผลิตภัณฑ ซึ่งกวาจะเกิดขึ้นไดก็จาก

ประสบการณที่สะสมที่ผูบริโภคมีใหตราผลิตภัณฑนั้นๆ อาจเปนความรูสึกที่ดีหรือไมดีก็ไดขึ้นอยูกับ

 
สูงสุดในจิตใจ 

ระลึกถึงตราผลิตภัณฑ 

จําตราผลิตภัณฑได 

ไมไดตระหนักในตราผลิตภัณฑ 
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ประสบการณที่ไดรับจากตราผลิตภัณฑนั้นวานาเชื่อถือและนาจดจําเพียงใด ความเชื่อมโยงของ 

ตราผลิตภัณฑจะทําใหผูบริโภคเกิดภาพลักษณตราผลิตภัณฑ (Brand image) และทราบตําแหนง 

ตราผลิตภัณฑ (Brand  positioning) ตราผลิตภัณฑที่มีการวางตําแหนงที่ดีนั้น มักจะเปน 

ตราผลิตภัณฑที่มีความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงและมีคุณสมบัติที่แตกตางไปจากตราผลิตภัณฑอื่น 

(Aaker, 1991) ความเชื่อมโยงจะทําใหผูบริโภคเขาใจในผลิตภัณฑดียิ่งขึ้นซึ่งจะกอใหเกิดประโยชน

หลายประการคือ ความโดดเดน เปนเหตุผลใหผูบริโภคซื้อสินคา ทําใหเกิดทัศนคติและความรูสึกที่ดี 

และเปนจุดเริ่มตนของการขยายตราผลิตภัณฑ Aaker (1991) กลาววาความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑ

จะเปนพื้นฐานที่จะกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อและความภักดีในตราผลิตภัณฑ การเชื่อมโยง 

ตราผลิตภัณฑมีแนวคิดที่สําคัญ 2 แนวคิด ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณตราผลิตภัณฑ (Brand  Image) หมายถึง 

ความรูสึกโดยรวมที่ผูบริโภคมีตอสินคา เกิดขึ้นจากสิ่งเราภายนอกและจากจินตนาการ เปนภาพที่เกิด

ในใจผูบริโภคที่เปนความประทับใจของผูบริโภคที่สะทอนใหเห็นถึงทัศนคติตอตราผลิตภัณฑหรือ

คุณสมบัติของตราผลิตภัณฑที่รับรูไดถึงประโยชน  ลักษณะทางกายภาพของสินคา คุณสมบัติดาน

อารมณ ผูบริโภคจะประเมินคุณคาตราผลิตภัณฑจากหลายองคประกอบ ภาพลักษณจะเกี่ยวของกับ

ทัศนคติที่มีตอสินคา ซึ่งสามารถแบงภาพลักษณดังตอไปนี้ 

     1.1 ภาพลักษณขององคกร เปนภาพเกี่ยวกับชื่อเสียงของผูผลติหรือบริษัท 

ซึ่งมีความสําคัญตอธุรกิจเปนอยางมาก ภาพลักษณดีองคกรจะเจรญิเติบโต บรรลุเปาหมายขององคกร 

1.2 ภาพลักษณตัวสินคาหรือบริการ เปนภาพเกี่ยวกับบุคลิกภาพของ

สินคาและบริการ ตัวอยางเชน ทันสมัย  มีจินตนาการ ราเริง 

1.3 ภาพลักษณของผูใชตราผลิตภัณฑ เพื่อใหมองภาพของบุคลิกลักษณะ

ของผูใชวาเปนเชนไร ตัวอยางเชน ใสนาฬิการาคาแพงจะสะทอนวา มีระดับ มีรสนิยมดี ภาพลักษณ

ของตราผลิตภัณฑจะมีผลตอการสรางชื่อเสียง สวนแบงการตลาด และความแข็งแกรงของตรา

ผลิตภัณฑผูบริโภคจะซื้อสินคาหรือบริการที่มีชื่อเสียงและมีคุณคาตราผลิตภัณฑสูง มีภาพลักษณที่ด ี

2. แนวคิดการเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑที่ความแข็งแกรง  

    Aaker (1991) อธิบายวาการเชื่อมโยงนี้เกิดข้ึนจากผูบริโภคมีความเชื่อวา

ตราผลิตภัณฑนั้นจะมีคุณสมบัติและคุณประโยชนซึ่งจะสามารถตอบสนองความตองการและความ 

พึงพอใจของตนได ตราผลิตภัณฑนั้นจะประสบความสําเร็จไดก็ตอเมื่อผูบริโภคเล็งเห็นความสําคัญ

ของคุณลักษณะและคุณประโยชน โดยตราผลิตภัณฑจะตองมีคุณลักษณะเฉพาะที่แตกตาง ซึ่งจะมี

อิทธิพลตอทัศนคติตอตราผลิตภัณฑ ความชอบในตราผลิตภัณฑ การรับรูคุณภาพตราผลิตภัณฑ 

Bristol ไดทําการศึกษาคุณลักษณะเฉพาะที่มีผลตอทัศนคติตราผลิตภัณฑและชื่อของตราผลิตภัณฑ 

พบวา คุณลักษณะเฉพาะมีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภค โดยใชแนวคิดการเชื่อมโยงสินคา
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จากความชอบทัศนคติของผูบริโภคตอตราผลิตภัณฑนั้นในดานคุณลักษณะและประโยชนที่ไดรับของ 

ตราผลิตภัณฑ ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอคุณลักษณะตราผลิตภัณฑ  ใชการสื่อสารและ

สงเสริมการตลาดชวยเพื่อสรางความเชื่อความรูและความเขาใจในตราผลิตภัณฑ ซึ่งจะสงผลอยาง

ตอเนื่องในระยะยาวตอบริษัท วิธีสรางความเชื่อมโยงกับตราผลิตภัณฑมีวิธีการดังตอไปนี้     

    2.1 คุณลักษณะของสินคา (Product attributes) เปนความเชื่อมโยงที่

นําเอาลักษณะสินคาชวยในการวางตําแหนง ตราผลิตภัณฑ (Positioning) เปนลักษณะพิเศษ

เหนือกวาตราผลิตภัณฑคูแขงในตลาด   

    2.2 ประโยชนที่ผูบริโภคไดรับ (Customer benefits) เปนการนําเอาผล

จากการใชสินคามาเปนปจจัยกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ คุณประโยชนนี้สามารถแบงออกไดเปน

คุณประโยชนเชิงเหตุผล (Rational benefit) ซึ่งจะสัมพันธกับคุณสมบัติของสินคา (Product   

decision process) และคุณประโยชนทางจิตวิทยา (Psychological benefit) ที่มักจะเปนผลที่

ตามมาในกระบวนการสรางทัศนคติ (Attitude-formation process) ซึ่งจะสัมพันธกับความรูสึกของ

ผูบริโภคซึ่งจะรูสึกและเกิดขึ้นเมื่อใชสินคา 

    2.3 บุคลิกภาพ (personality) ตราผลิตภัณฑใดที่มีบุคลิกภาพตรงกับที่

ผูบริโภคเปนหรืออยากจะเปน และมีลักษณะการใชงานที่ตรงกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค

แลวนั้นตราผลิตภัณฑดังกลาวจะเปนที่ชื่นชอบแกผูบริโภค   

    2.4 สิ่งจับตองไมได (Intangibles) คือ คุณสมบัติของสินคาที่ไมสามารถ

จับตองไดอื่นๆ เชนการรับรูถึงคุณคาของสินคา ความเปนผูนําทางดานเทคโนโลยีในสินคาประเภท

เทคโนโลยี 

    2.5 ความสัมพันธทางดานราคา (Relative price) ความสัมพันธทางดาน

ราคานั้นมีประโยชนในการวางตําแหนงตราผลติภัณฑ (Positioning) โดยอาจใชราคาสูงหรือต่ํามาเปน

ตัวกําหนด 

    2.6 การใชงาน (Use/application) เปนความเชื่อมโยงระหวาง 

ตราผลิตภัณฑกับการใชงานสินคานั้นๆ เปนประโยชนตอการวางตําแหนงตราผลิตภัณฑ จะตอง 

บงบอกถึงลักษณะการใชงานของสินคาอยางชัดเจน เพื่อใหตราผลิตภัณฑนั้นมีความแตกตางไปจาก

ตราผลิตภัณฑคูแขง 

    2.7 ลูกคาหรือผูใชสินคา (User/customer) คือ เปนความเชื่อมโยงระหวาง

ตราผลิตภัณฑกับประเภทของผูใชสินคาหรือผูบริโภค ซึ่งมีประโยชนตอการวางตําแหนงตราผลิตภัณฑ

เชนกัน การระบุตราผลิตภัณฑเขากับกลุมเปาหมาย เปนวิธีที่ทําใหตราผลิตภัณฑประสบความสําเร็จ 

ในกลุมเปาหมายนั้นๆ ชัดเจนวากลุมเปาหมายเปนกลุมใด 
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    2.8 บุคคลผูมีชือ่เสียง (Celebrity person) การนําเอาผูที่มีชื่อเสียงที่เปน

ที่ชื่นชอบของผูบริโภคมาเปนพรีเซ็นเตอรของตราผลิตภัณฑสามารถทําใหความเชื่อมโยงของ 

ตราผลิตภัณฑนั้นๆ ในใจผูบริโภคมีความแข็งแกรงขึ้นมาไดเชนเดียวกัน 

    2.9 ประเภทของสินคา (Product class) ในบางครั้งตราผลิตภัณฑบาง

ตราวางกลยุทธการวางตําแหนงตราผลิตภัณฑโดยขึ้นกับประเภทของสินคาเปนหลัก เพราะบริษัท

เจาของตราผลิตภัณฑนั้นๆ มีความเชื่อวาตราผลิตภัณฑของตนเปนสินคาในประเภทที่ไมเหมือนใคร 

หรือมองวาตราผลิตภัณฑของตนมีคุณสมบัติเดนในประเภทของสินคานั้น 

    2.10 คูแขงขัน (Competitors) ในบางครั้ง การอางอิงถึงตราผลิตภัณฑ

คูแขงที่มีภาพลักษณตราผลิตภัณฑที่ดี มีอยูในตลาดมานาน ก็จะทําใหตราผลิตภัณฑของเรามี

ภาพลักษณที่ดีตามไปดวย และประโยชนอีกอยาง คือ เปนการอางอิงถึงตราผลิตภัณฑคูแขง  

วาตราผลิตภัณฑของเราดีกวาในเรื่องคุณสมบัติของตราผลิตภัณฑ หรือดานคุณภาพ เปนตน   

    2.11 ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ (Country or geographic area)  

ประเทศสามารถเปนสัญลักษณที่แข็งแกรงใหกับตราผลิตภัณฑได โดยเปนปจจัยที่มีความเชื่อมโยงกับ

ประเภทของสินคา วัตถุดิบ และความสามารถในการผลิต และประเทศยังมีความสัมพันธกับการรับรู

ของผูบริโภค 

  ประโยชนของความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑมีดังนี้ 

   1. ความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑจะชวยใหผูบริโภคสามารถระลึก (Recall)  

ถึงตราผลิตภัณฑไดในชวงที่มีการตัดสินใจซื้อ 

   2. ความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑ จะชวยสรางความแตกตางและเปนขอ 

ไดเปรียบในการแขงขัน 

   3. ความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑจะเกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคาหรือ 

บริการและคุณประโยชนที่ผูบริโภคไดรับซึ่งเปนสาเหตุที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาหรือบริการ 

   4. ความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดทัศนคติเชิง 

บวกตอตราผลิตภัณฑและสรางความรูสึกที่ดีตอตราผลิตภัณฑได 

   5. ความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑจะมีประโยชนในกรณีที่มีการขยาย 

ตราผลิตภัณฑ  หรือมีการแนะนําสินคาใหมแกผูบริโภค 

   การวัดความเชื่อมโยงของตราผลิตภัณฑ  เปนการใชความรูสึกหรอืทัศนคติตอ

สินคาเปนตัววัด แบงไดดังนี ้

   1. Percieved value เชน ความรูสึกคุมคากับเงินที่จายไป หรือรูสึกวาสินคา 

นั้นๆ ดีกวาสินคาอื่น 
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   2. Personality ความรูสึกวาใชสินคาแลวมีเอกลักษณเฉพาะตัว เชน  

ความทันสมัย มีรสนิยม เปนผูที่ประสบความสําเร็จในชีวิต เปนตน 

   3. Organization ความรูสึกตอองคกรที่ผลิตสินคานั้นๆ เชน รูสึกนาเชื่อถือ  

นาไววางใจ หรือรูสึกโดดเดนเหนือกวาสินคาอื่น 

  2.3.4 ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ (Brand loyalty) คือ ความซื่อสัตยที่มีตอ 

ตราผลิตภณัฑ พบวาแรงยึดที่เกิดขึ้นระหวางตราผลิตภัณฑกับผูบริโภค ถาตราใดมีแรงยึดสูง แปลวา 

มีลูกคาภักดีตอตรามาก คุณคาตราผลิตภัณฑก็จะสูงตามไปดวย ผูบริโภคจะใชหรือซื้อตราผลิตภัณฑ

เดิมตลอดดวยเหตุผลหลายประการ ในทางกลับกันถาแรงยึดต่ํา แปลวา ความภักดีต่ํา ผูบริโภคก็จะ

เปลี่ยนใจ เปลี่ยนตราผลิตภัณฑไมมีความภักดี Aaker (1991) ไดแบงระดับของความภักดีตอ 

ตราผลิตภัณฑของผูบริโภคออกเปน 5 ระดับดังนี้ 

   1) Nonloyal  buyer ผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 

เปนผูบริโภคที่มองวาตราผลิตภัณฑตางๆ นั้นไมมีความแตกตางกัน ตราผลิตภัณฑจึงไมมีอิทธิพล 

แตผูบริโภคในกลุมนี้จะใหความสําคัญกับราคาและความสะดวกในการซื้อสินคา 

   2) Habitual buyer ผูบริโภคที่ซื้อสินคาตามความเคยชิน ผูบริโภคในกลุมนี้

จะมีความรูสึกเฉยๆ ตอตราผลิตภัณฑโดยที่ไมไดมีความไมชอบตราผลิตภัณฑจนตองเปลี่ยนไปใช 

ตราผลิตภัณฑอื่นผูบริโภคกลุมนี้จึงยังไมเห็นความจําเปนที่จะตองเปลี่ยนไปใชตราผลิตภัณฑอื่น 

   3) Switching cost loyal ผูบริโภคที่มีความภักดีแตออนไหวตอราคายัง

คํานึงถึงตนทุนในการเปลี่ยนตราผลิตภัณฑ  เปนกลุมผูบริโภคมีเปรียบเทียบราคาตราผลิตภัณฑอยู

แลว และหากมีการเปลี่ยนตราผลิตภัณฑผูบริโภคจะมีการคํานึงถึงคาใชจายตางๆ ในการเปลี่ยน 

ตราผลิตภัณฑ (Switching cost) ทั้งทางดานเวลา เงิน หรือความเสี่ยงตางๆ ที่เกี่ยวเนื่องจาก 

การเปลี่ยนตราผลิตภัณฑ 

   4) Friends  of  the   brand  ผูบริโภคที่เปนเพื่อนกับตราผลิตภัณฑ 

เปนกลุมที่มีความชื่นชอบในตราผลิตภัณฑอยางแทจริง  โดยความชื่นชอบดังกลาวนั้นอาจจะเกิดมา

จากความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑ  เชน  สัญลักษณ การรับรูวาตราผลิตภัณฑดังกลาวเปนสินคาที่มี

คุณภาพดี  หากผูบริโภคมีความผูกพันกับตราผลิตภัณฑมาเปนเวลานานผูบริโภคจะมีความรูสึกวา 

ตราผลิตภัณฑดังกลาวเปนเพื่อนกับตนเอง  

   5) Commit customer ผูบริโภคมีความผูกพันตอตราผลิตภัณฑ เปนกลุมที่

มีความภักดีตอตราผลิตภัณฑมากที่สุด จะภูมิใจที่ไดใชตราผลิตภัณฑและจะไมออนไหวตอราคาแม

คูแขงจะราคาต่ํากวา ตราผลิตภัณฑนั้นๆ มีความสําคัญตอการใชชีวิตและพรอมจะแนะนํา 

ตราผลิตภัณฑนี้ใหแกผูอื่น 
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ระดับความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่  2.6  ระดับความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 

 

ที่มา : Aaker,  D.A.  (1991).  Managing  brand  equity :  Capitalizing  on  the  value  of  

 a  brand  name.  New   York,  NY:  Free  Press,  p.40. 

 

   Aaker (1991) กลาววาประโยชนของความภักดีตอตราผลิตภัณฑนั้นมี 4 

ประการ คือ   

   1. ความภักดีตอตราผลิตภัณฑสามารถลดตนทุนทางการตลาด (Marketing cost) 

โดยการรักษากลุมผบริโภคเกานั้นลงทุนนอยกวาตนทุนในการหาผูบริโภคกลุมใหม 

   2. ความภักดีตอตราผลิตภัณฑจะชวยสรางความไดเปรียบทางการคา  

(Trade leverage) ใหกับตราผลิตภัณฑ จากการที่ผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราผลติภัณฑจะซื้อสินคา 

ทําใหรานคาตองนําสินคาดังกลาวมาขายเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา 

   3. ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ  สามารถดึงดูดใจลูกคารายใหม (Attracting  

new customer) เนื่องจากการที่มีลูกคาที่มีความภักดีตอตราผลิตภัณฑเปนกลุมใหญจะเปนสิ่งที่

สะทอนใหเห็นวาตราผลติภัณฑนั้นเปนที่ยอมรับและประสบความสําเร็จ และสามารถตอบสนองความ

ตองการของตนเองได 

   4. ความภักดีตอตราผลิตภัณฑจะชวยใหเจาของสินคามีเวลาเตรียมการตอบ

โตอุปสรรคในการแขงขัน (Time  to  respond  to  competitive  threat) เมื่อสินคาของคูแขงมี

การปรับปรุงและพัฒนาสินคาใหดีขึ้น กลุมลูกคาที่มีความภักดีตอตราผลิตภัณฑจะมีแรงจูงใจใน 

 

ผูซื้อผูกพัน 

 
ผูซื้อรูสึกเปนมิตรกับตราผลิตภัณฑ 

ผูซื้อพอใจกับตนทุนในการเปลี่ยนตรา 

ผูซื้อพอใจและซื้อจนเปนนิสัย ไมมีเหตุผล 

ที่จะเปลี่ยนตราผลิตผลิตภัณฑ 

ผูซื้อเปลี่ยนแปลง / ออนไหวตอราคา /  

ไมมีความจงรักภักดีตอตรา 
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การเปลี่ยนแปลงตราผลิตภัณฑต่ํา แตจะรอใหเจาของสินคาปรับปรุงและพัฒนาสินคาของตนใหมี

ความเทียบเทาหรือเหนือกวาคูแขงในที่สุดผูบริโภคกลุมนี้เรียกไดวามีความภักดีตอตราผลิตภัณฑสูง 

   การวัดความภักดีตอตราผลิตภัณฑ ใช 2 แนวทางที่สําคัญ คือ 

   1. Price Premium โดยใชการตั้งราคาเปนตัววัด หากสินคามีราคา 

เปลี่ยนแปลง หรือ คูแขงเสนอราคาที่เปนประโยชนมากกวา ลูกคาที่ภักดีตอตราผลิตภัณฑเดิม  

จะมีแนวโนมเปลี่ยนใจจากสินคาเดิมไดยาก เปนตน 

   2. Satisfaction ความพึงพอใจตอสินคา โดยจะซื้อสินคาเดิมซ้ําอีกในครั้ง

ตอไปและจะแนะนําใหบุคคลอื่นใชสินคาดวย หรือการใชสินคาที่เปนตราผลิตภัณฑเดิมในครั้งตอๆ ไป 

  2.3.5 คุณลักษณะอื่นของตราผลิตภัณฑ (Other proprietary brand assets) 

   นอกจากองคประกอบที่ไดกลาวไปแลวขางตน Aaker (1991) ยังไดเสนอแนะ

วายังมีองคประกอบอื่นๆ ที่ เกี่ยวของกับคุณคาตราผลิตภัณฑ ซึ่งเรียกวา คุณลักษณะอื่นของ 

ตราผลิตภัณฑ (Other proprietary brand assets) เชน สิทธิบัตร (Patents) เครื่องหมายการคา 

(Trademarks) และความสัมพันธกับชองทางการจําหนาย (Channel relationships)  

ซึ่งคุณลักษณะอื่นของตราผลิตภัณฑนี้สามารถปกปองการแยงชิงลูกคาจากคูแขงได 

   จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ในประเด็นของคุณคา

ตราผลิตภัณฑ ผลการศึกษาคนควา ปรากฏดังตารางที่ 2.1 

 

 

ตารางท่ี 2.1  แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของของคุณคาตราผลิตภัณฑ 

 

นักวิชาการและนักวิจัย รายละเอียดและผลการศึกษา 

Pelsmacker, Patrick De, Geuens, Maggie 

& Bergh, Joeri Van den. (2001: 49-51) 

องคประกอบของคุณคาตราผลิตภัณฑ ไดแก 

- การรับรู/การตระหนกัรูในตราผลิตภัณฑ  

  (Brand awareness) 

- การรบัรูคุณภาพ (Perceived quality) 

- ความแข็งแกรงของตราผลิตภัณฑ  

  (Strong brand associations) 

- ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ (High brand  

  loyalty) 
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ตารางท่ี 2.1  (ตอ) 

 

นักวิชาการและนักวิจัย รายละเอียดและผลการศึกษา 

Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane. 

(2012: 270-271) 

คุณคาตราผลิตภัณฑแบงเปนระดบัการเขาถึงได

ดังนี้ 

- ความโดดเดนของตราผลิตภัณฑ  

  (Brand salience) 

- ลักษณะของตราผลิตภัณฑ 

  (Brand performance) 

- ภาพพจนตราผลิตภัณฑ (Brand imagery) 

- การใชวิจารณญาณในตราผลิตภัณฑ (Brand  

  judgments) 

- ความรูสึกตอตราผลิตภัณฑ (Brand feelings) 

- ผลสะทอนจากตราผลิตภัณฑ  

  (Brand resonance) 

Tong, Xiao & Hawley, Jana M. (2009: 266) คุณคาตราผลิตภัณฑมีความสมัพันธใน 4 มิติ ดังนี้ 

- การรับรูคุณภาพ (Perceived quality) 

- การรบัรู/การตระหนกัรูในตราผลิตภัณฑ  

  (Brand awareness) 

- การผูกพัน/การเชื่อมโยงกบัตราผลิตภัณฑ  

  (Brand associations) 

- ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ (Brand loyalty) 

Tong, Xiao & Hawley, Jana M. (2009: 573) คุณคาตราผลิตภัณฑมี 4 ระดับ ดังนี ้

- การรบัรูคุณภาพ (Perceived quality) 

- การรบัรู/การตระหนกัรูในตราผลิตภัณฑ  

  (Brand  awareness) 

- การผูกพัน/การเชื่อมโยงกบัตราผลิตภัณฑ  

  (Brand associations) 

- ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ (Brand loyalty) 
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ตารางท่ี 2.1  (ตอ) 

 

นักวิชาการและนักวิจัย รายละเอียดและผลการศึกษา 

Buil, Isabel, Martínez, Eva & Chernatony, 

Leslie de. (2013: 68) 

การตอบสนองตอคุณคาตราผลิตภัณฑที่สงผลตอ

การซื้อสินคา ไดแก 

- การรับรู/การตระหนกัรูในตราผลิตภัณฑ  

  (Brand awareness) 

- การรับรูคุณภาพ (Perceived quality) 

- ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ (Brand loyalty) 

- บุคลิกภาพของตราผลิตภัณฑ (Brand 

personality) 

R. Bravo Gil, E. Fraj Andrés & E. Martínez 

Salinas. (2007: 193) 

มิติของคุณคาตราผลิตภัณฑ มี 4 มิติ คือ 

- การรับรูคุณภาพ (Perceived quality) 

- การรับรู/การตระหนกัรูในตราผลิตภัณฑ  

  (Brand awareness) 

- การผูกพัน/การเชื่อมโยงกบัตราผลิตภัณฑ  

  (Brand  associations) 

- ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ (Brand loyalty) 

Pappu, Ravi, Quester, Pascale G & 

Cooksey, Ray W. (2005: 147) 

คุณคาตราผลิตภัณฑในผูบริโภค มี 4 ระดับ คือ 

- การรับรู/การตระหนกัรูในตราผลิตภัณฑ  

  (Brand  awareness) 

- การผูกพัน/การเชื่อมโยงกบัตราผลิตภัณฑ  

  (Brand  associations) 

- การรับรูคุณภาพ (Perceived quality) 

- ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ (Brand loyalty) 
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3. หลักสตูรบริหารธรุกิจมหาบณัฑติ แขนงวิชาการตลาด สาขาวิชาวิทยาการจัดการ 

 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
 

 3.1 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช เปนมหาวิทยาลัยเปดที่ใช ระบบการเรียนการ

สอนทางไกล ซึ่งเปนระบบการเรียนการสอนที่ไมมีชั้นเรียน ผูเรียนและผูสอนอยูไกลกัน แตสามารถมี

กิจกรรมการเรียนการสอนรวมกันไดโดยอาศัยสื่อประสม ไดแก  สื่อทางไปรษณีย รายการ

วิทยุกระจายเสียง รายการวิทยุโทรทัศน การสอนเสริม และผูเรียนผูสอนมีโอกาสพบกันอยูบาง ณ 

ศูนยบริการการศึกษาเทาที่จําเปน ผูเรียนจะใชวิธีการเรียนดวยตนเองในเวลาและสถานที่ที่สะดวก ใน

ระยะแรก ระบบการเรียนการสอนทางไกลที่มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชใชเปนระบบสื่อประสม 

โดยอาศัยสื่อสิ่งพิมพ ในรูปของเอกสารการสอน แบบฝกปฏิบัติ และเทปเสียงที่สงใหนักศึกษาทาง

ไปรษณียเปนสื่อแกนกลาง มีรายการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน การสอนเสริม ณ ศูนยบริการ

การศึกษาทุกจังหวัด และการศึกษาคนควาจากแหลงวิทยาการในชุมชนที่มหาวิทยาลัยจัดใหเปนสื่อ

ประกอบ  

  ตอมา ในป 2542 มหาวิทยาลัยไดพัฒนาระบบการสอนทางไกล โดยคณะกรรมการ

พัฒนาระบบและสื่อการสอนทางไกล และสภามหาวิทยาลัยไดประกาศใช “ ระบบการสอนทางไกล

ตามแผน มสธ.2543” ในการประชุมครั้งที่ 3/2544 เมื่อวันที่14 มีนาคม 2544 โดยมีองคประกอบ

สําคัญ 9 องคประกอบดังนี้ 

  1. ปรัชญาและวิสัยทัศน เปนแนวทางกวางๆ สําหรับการดําเนินงานของหลักสูตร

ตางๆ ที่สอดคลองกับปรัชญาการเรียนการสอนทางไกล และเนนการศึกษาเลาเรียนดวยตนเอง  

จากแหลงความรูและวิทยาการที่จัดในรูปฐานความรูผานสื่อประสมประเภทตางๆ รวมถึงแหลง

วิทยาการในชุมชนและสังคม 

  2. สภาพ ปญหา และความตองการของสังคม เปนขอมูลเกี่ยวกับสภาพสังคม 

(โครงสรางพื้นฐานของสังคม และของนักศึกษา/ผูเรียน โดยเฉพาะที่เกี่ยวกับวิถีชีวิต สภาพแวดลอม

ทางกายภาพ จิตภาพ และสังคมที่มีผลกระทบตอวิถีการศึกษาของนักศึกษา/ผูเรียน) ปญหาสังคม 

(จุดออน สภาพบีบคั้น และขอจํากัด ที่เกี่ยวกับหรือเปนผลมาจากการดอยคุณภาพดานกําลังคน) และ

ความตองการของสังคม (ขอมูลที่สะทอนสิ่งที่สังคมคาดหวังเพื่อใหไดกําลังคนที่มีคุลักษณะความรู 

และประสบการณ) เพื่อนํามาใชในการพัฒนาหลักสูตรการศึกษา/ฝกอบรม 

  3. ธรรมชาตินักศึกษาและมาตรฐานบัณฑิต ธรรมชาตินักศึกษา เปนขอมูลพื้นฐาน

เกี่ยวกับการศึกษา อายุ อาชีพ สถานภาพทางสังคม และความพรอมในการรับสื่อ และความคาดหวัง

ของนักศึกษา/ผูเรียน สวนมาตรฐานบัณฑิตครอบคลุมมาตรฐานดานประสบการณ มาตรฐานดานองค
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ความรู มาตรฐานดานคุณธรรม และมาตรฐานดานทักษะชีวิตเพื่อการดํารงตนอยูในสังคมไดอยางมี

ความสุข 

  4. บริบทการเรียนรู ครอบคลุมสถานการณและสภาพแวดลอมการเรียนรู ที่เปน

ตัวแทนของสถานการณ และสภาพแวดลอม ที่บัณฑิต/ผูสําเร็จการศึกษาจะออกไปเผชิญชีวิตและการ

งานอยางแทจริง 

 

  5. หลักสูตร เปนมวลประสบการณที่มุงจะถายทอดไปสูนักศึกษา/ผูเรียน เพื่อเกิด

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่พึงประสงค เปนหลักสูตรที่อิงประสบการณ ที่จัดเนื้อหาสาระของแตละ

หลักสูตรในลักษณะบูรณาการเพื่อใหประสารสัมพันธ กันอยางเหมาะสมในรูปของชุดวิชา 

  6. ชุดการสอนทางไกล เปนชุดสื่อประสมที่เปนแหลงความรูสําหรับการเผชิญ

ประสบการณ จําแนกตามโครงสรางสื่อการสอนทางไกล เปนชุดการสอนทางไกลอิงสื่อสิ่งพิมพ และ

ชุดการสอนทางไกลอิงสื่อคอมพิวเตอร 

  7. การถายทอดและเผชิญมวลประสบการณ เปนวิธีการและชองทางการถายทอด

เนื้อหาสาระและมวลประสบการณ และแหลงเผชิญมวลประสบการณ ที่สอดคลองกับชุดการสอน

ทางไกลอิงสื่อสิ่งพิมพ และชุดการสอนทางไกลอิงสื่อคอมพิวเตอร 

  8. การประเมิน เปนการตรวจสอบคุณภาพและประสิทธิภาพขั้นสุดทาย ทั้งการ

ประเมินผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนของนักศึกษา/ผูเรียนอยางครบวงจร การประเมินเพื่อตรวจสอบ

ประสิทธิภาพของระบบการสอนทางไกลของมหาวิทยาลัยทั้งระบบ 

  9. การประกันคุณภาพ เปนกระบวนการควบคุม ตรวจสอบ และประเมินคุณภาพ 

ทั้งในสวนกระบวนการและผลลัพธของระบบการสอนทางไกลจากหลักเกณฑดังกลาวขางตน  

 3.2 สาขาวิชาวิทยาการจัดการ 

  โดยเหตุที่มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชไดรับการสถาปนาข้ึน เพื่อใหการศึกษาแก

ประชาชนในระบบเปด ซึ่งเปนการศึกษาดวยตนเอง โดยอาศัยสื่อการสอนทางไกล การกําหนด 

สาขาวิชาที่จะเปดสอน ใชหลักเกณฑ ดานความตองการของสังคม และความพรอมของมหาวิทยาลัย 

ที่จะใหการศึกษาไดอยางมีคุณภาพ ตามมาตรฐานเปนสําคัญ การประเมินความตองการของสังคมนั้น

ไดอาศัยแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 5 แผนการศึกษาแหงชาติ และการสํารวจ

ความคิดเห็นของประชาชนที่มีตอมหาวิทยาลัยเปดเปนพื้นฐาน สวนทางดานความพรอมนั้น ได

คํานึงถึงประสบการณ และความถนัดของบุคลากรที่จะจัดหาไดในระยะเริ่มตน ลักษณะของสาขาวิชา 

ที่ เอื้อตอการสอนระบบทางไกล และปจจัยเกื้อกูลทางดานสื่อการสอนที่มีอยูในสังคมไทย 

มหาวิทยาลัยจึงเห็นสมควร เปดสาขาวิชาวิทยาการจัดการ ซึ่งจะเปดสอนหลักสูตรตางๆ ในแขนง
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วิชาการจัดการงานกอสราง แขนงวิชาบริหารธุรกิจ แขนงวิชาบริหารรัฐกิจ และแขนงวิชาการบัญชี 

นับตั้งแตปการศึกษา 2523-2524 เปนตนมาจนถึงปจจุบันนี้ 

 3.3 หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แขนงวิชาการตลาด 

  3.3.1 คุณสมบัติของผูสมัคร 

    ผูสมัครหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แขนงวิชาการตลาดตองสําเร็จ

การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทาในสาขาวิชาใดก็ไดจากมหาวิทยาลัยหรือสถาบันอุดมศึกษา

อื่นที่สภามหาวิทยาลัยรับรอง มีคะแนนเฉลี่ยระดับปริญญาตรีไมต่ํากวา 2.50 ในระดับคะแนน 4 แตม 

และมีความรูภาษาอังกฤษในระดับที่สามารถศึกษาเอกสารทางวิชาการได โดยมีหลักฐานแสดง

ประกอบ 

  3.3.2 แผนการเรียน 

    หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แขนงวิชาการตลาด มีแผนการเรียนให

นักศึกษาเลือก 2 แผน ดังตอไปนี ้

    1) แผน ก ทําวิทยานิพนธ 

    2) แผน ข ทําการศึกษาคนควาอิสระ 

 

4. เอกสารผลงานและวิจัยที่เกี่ยวของ 
 4.1 ลัดดา วัจนะสาริกากุล (2007) ศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการ 

ปจจัยในการตัดสินใจของผูบริโภค และคุณคาตราผลิตภัณฑในโรงแรมไทย 

  วัตถุประสงคของการทําวิจัย ไดแก 

  1) ทดสอบความแตกตางระหวางการคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบริการ 

  2) ทดสอบความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑ 

  3) ทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยในการตัดสินใจของผูบริโภคกับคุณคา 

ตราผลิตภัณฑ 

  4) ทดสอบความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการ ปจจัยในการตัดสินใจ 

ของผูบริโภค และคุณคาตราผลิตภัณฑ 

  ผลการวิจัยพบวา ไมมีความแตกตางระหวางการคาดหวังและการรับรูคุณภาพ 

การบริการทั้ง 5 มิติ ไมมีความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑ แตมี

ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพกับคุณคาผลิตภัณฑ มีความสัมพันธระหวางปจจัยใน 

การตัดสินใจของผูบริโภคกับคุณคาตราผลิตภัณฑ และมีความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการ  

การตัดสินใจของผูบริโภค และคุณคาตราผลิตภัณฑ 
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 4.2 Charles M. Jarrell (2012) ศึกษาเรื่องการตรวจสอบความเปนไปไดของความสัมพันธ

ระหวางคุณภาพการบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑในมหาวิทยาลัย On-line 

  วัตถุประสงคของการทําวิจัย ไดแก การตรวจสอบความสัมพันธระหวางคุณภาพ 

การบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑ ราคากับคุณคาตราผลิตภัณฑ ความจงรักภักดีในตราผลิตภัณฑ 

ความพอใจที่สงผลตอความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑ ความพอใจที่

สงผลตอความสัมพันธระหวางราคากับคุณคาตราผลิตภัณฑ คุณสมบัติผูตอบแบบสอบถามที่สงผลตอ

ความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑ 

  ผลการวิจัยพบวา มีความสัมพันธทางบวกระหวางคุณภาพการบริการกับคุณคา 

ตราผลิตภัณฑ มีความสัมพันธทางบวกระหวางราคากับคุณคาตราผลิตภัณฑ ความจงรักภักดีใน 

ตราผลิตภัณฑสงผลตอความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑ ความพอใจ

สงผลตอความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑ ความพอใจสงผลตอ

ความสัมพันธระหวางราคากับคุณคาตราผลิตภัณฑ คุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามรวมถึงอายุและ

เพศไมมีผลตอความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑ 

 4.3 Adam Jefferson Marquardt (2007) ศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพกับ

คุณคาตราผลิตภัณฑจากผูซื้อผูขายในธุรกิจการฝากขายสินคา 

  วัตถุประสงคของการทําวิจัย ไดแก การทดสอบผลของคุณภาพตอความสัมพันธ

ระหวางทัศนคติของผูซื้อกับคุณคาตราผลิตภัณฑของผูขาย การทดสอบผลของคุณภาพตอ

ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูซื้อกบัคุณคาตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑและผูขาย การใชทัศนคติ

ของผูซื้อผลิตภัณฑพยากรณคุณคาตราผลิตภัณฑ และทัศนคติของผูซื้อตอคุณคาของผูขาย 

  ผลการวิจัยพบวา คุณภาพสงผลเต็มที่ทางบวกตอความสัมพันธระหวางทัศนคติของ

ผูซื้อกับคุณคาตราผลิตภัณฑของผูขาย และสงผลบางสวนทางลบตอความสัมพันธระหวางทัศนคติของ

ผูซื้อกับคุณคาตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑและผูขาย ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูซื้อผลิตภัณฑ

สามารถพยากรณคุณคาตราผลิตภัณฑของผูขาย เรื่องที่นาสนใจคือถาทัศนคติความโปรดปรานของ 

ผูซื้อตอตราผลิตภัณฑลดลง คุณคาของผูขายจะเพิ่มขึ้น 

 4.4 Chahal  (2012) ทําวิจัยเรื่ององคประกอบทีส่ําคัญของคุณคาตราผลิตภัณฑในธุรกิจ

บริการ วัตถุประสงคของการวิจัย คือ ตองการตรวจสอบองคประกอบที่สํ าคัญของคุณคา 

ตราผลิตภัณฑ 3 ประการ ไดแก คุณภาพการใหบริการ ความจงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑ และ

ภาพพจนของตราผลิตภัณฑ การวิจัยตองการวิเคราะหความสัมพันธระหวางองคประกอบแตละตัว 

และความสัมพันธระหวางองคประกอบกับคุณคาตราผลิตภัณฑ ผลการวิจัยพบวา คุณภาพ 

การใหบริการ ความจงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑมีผลโดยตรงตอคุณคาตราผลิตภัณฑในธุรกิจบริการ 
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สวนภาพพจนของตราผลิตภัณฑมีผลโดยออมตอคุณคาตราผลิตภัณฑในธุรกิจบริการโดยมีผลผาน 

ความจงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑซึ่งเปนตัวแปรกลาง 

 4.5 Malikและคณะ (2012) ทําวิจัยเรื่องผลกระทบของการรับรูราคา คุณภาพ 

การใหบริการ และภาพพจนของตราผลิตภัณฑตอความจงรักภักดีของลูกคาในปากีสถาน 

วัตถุประสงคของการวิจัยคือ ตองการศึกษาความจงรักภักดีของลูกคาในธุรกิจโรงแรมและภัตตาคาร 

ตวัแปรอิสระในการศึกษาไดแก การรับรูราคา คุณภาพการใหบริการ และภาพพจนของตราผลิตภัณฑ 

ตัวแปรตาม คือ ความจงรักภักดี ผลการวิจัยพบวา การรับรูราคา คุณภาพการใหบริการ และ

ภาพพจนของตราผลิตภัณฑมีความสัมพันธทางบวกตอความจงรักภักดีของลูกคา 

 4.6 Malik และคณะ  (2012) ทําวิจัยเรื่องคุณภาพการใหบริการของโรงแรมและความ

จงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑ  โดยทั่วไปการรับรูคุณภาพการใหบริการมีผลทางบวกตอความจงรักภักดี

ของลูกคา มีการวิจัยจํานวนมากในประเทศพัฒนาแลวที่ตรวจสอบผลของคุณภาพการใหบริการตอ

ความจงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมโรงแรม ทําใหเกิดการตรวจสอบผลของคุณภาพ 

การใหบริการตอความจงรักภักดีในตราผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมโรงแรมของประเทศกําลังพัฒนา 

ผลการวิจัยพบวา  การรับรูของลูกคาตอ สิ่งที่มีตัวตน ความเห็นใจ และความนาเชื่อถือของธุรกิจ

โรงแรมมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาตอตราผลิตภัณฑของโรงแรม   

 4.7 Yu-Jia และคณะ  (2012) ทําวิจัยเรื่องผลของคุณคาตราผลิตภัณฑและผลของกล

ยุทธสวนประสมการตลาดตอความสัมพันธระหวางคุณภาพการใหบริการและความจงรักภักดีของ

ลูกคา วัตถุประสงคของการวิจัยคือตองการระบุความสัมพันธระหวางคุณภาพการใหบริการและความ

จงรักภักดีของลูกคา และตองการทดสอบบทบาทของคุณคาตราผลิตภัณฑและบทบาทของกลยุทธ

สวนประสมการตลาดตอความสัมพันธดังกลาว ผลการวิจัยพบวา คุณภาพตราผลิตภัณฑ คุณภาพการ

ใหบริการ และกลยุทธสวนประสมการตลาดมีความสัมพันธทางบวกตอความจงรักภักดีของลูกคา 

 4.8 HU และคณะ  (2011) ทําวิจัยเรื่องคุณคาตราผลิตภัณฑ กลยุทธสวนประสม

การตลาดและคุณภาพการใหบริการมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาอยางไร วัตถุประสงคของ 

การวิจัยคือตองการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราผลิตภัณฑ กลยุทธสวนประสมการตลาด 

คุณภาพการใหบริการ และความจงรักภักดีของลูกคา ผลการวิจัยพบวา  คุณคาตราผลิตภัณฑ กลยุทธ

สวนประสมการตลาดและคุณภาพการใหบริการมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคา นอกจากนี้

ผลการวิจัยยังอธิบายการใชคุณคาตราผลิตภัณฑ กลยุทธสวนประสมการตลาดและคุณภาพ 

การใหบริการ พยากรณความจงรักภักดีของลูกคา 

 4.9 Juntunen และคณะ  (2011)  ทําวิจัยเรื่องคุณคาตราผลิตภัณฑกับความจงรักภักดี

ในตลาดองคการ กลาวไดวาคุณคาตราผลิตภัณฑเปนเรื่องที่อภิปรายกันมากที่สุดเรื่องหนึ่ง 

ในนักวิชาการตลาด เปนที่รูวาคุณคาตราผลิตภัณฑมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคา มีการศึกษาวา
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คุณคาตราผลิตภัณฑมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาในตลาดองคการหรือไม  มีการสรางโมเดลและ

ทดสอบโมเดล  ผลการศึกษาพบวาโมเดลที่สรางไมไดผล ความสัมพันธของคุณคาตราผลิตภัณฑกับ

ความจงรักภักดีในตลาดองคการยังพิสูจนไมได ดังนั้นเรื่องนี้ยังตองศึกษาตอไป 

 4.10 Yacout และคณะ (2010) ทําวิจัยเรื่องคุณภาพการใหบริการ ผลประโยชน และ 

ความจงรักภักดีของลูกคา ถึงแมวานักปฏิบัติและนักวิชาการจะตระหนักถึงความสําคัญผลของ

การตลาดที่มีผลตอโลกของการแขงขัน แตเรื่องความจงรักภักดีของลูกคายังไดรับความสําคัญนอย 

เพื่อลดชองวางนี้จึงมีการตรวจสอบความสัมพันธของคุณภาพการใหบริการ ผลประโยชน และคุณคา

การรับรูลูกคาตอความจงรักภักดีของลูกคา ผลการศึกษาพบวาการรับรูคุณภาพการใหบริการและ 

การรับรูคุณคาเปนตัวพยากรณที่สําคัญของความจงรักภักดี 

 4.11 Rauyruen และคณะ  (2009) ทําวิจัยเรื่องการเชื่อมโยงของความจงรักภักดีใน

บริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑ แนวทางหนึ่งในการสรางกําไรที่สูงของธุรกิจไดมาจากการรักษาลูกคา

ในปจจุบันที่ซื้ออยางตอเนื่องและซือ้สนิคาและบรกิารของกิจการมากขึ้นอันเปนการสรางคุณคาในตรา

ผลิตภัณฑ   ดังนั้นการศึกษาจึงมีวัตถุประสงค ทดสอบการเชือ่มโยงระหวางความจงรักภักดีในบริการ

กับผลงานที่เกิดจากคุณคาตราผลิตภัณฑในตลาดองคการมีการสรางโมเดลและทดสอบโมเดลที่สราง

จากทฤษฎี สาเหตุและผลที่ตามมาของความจงรักภักดีในบริการในตลาดองคการ นอกจากนั้นโมเดล

ยังตรวจสอบความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีในบริการกับราคาสินคาและผลตอบแทน มีผล

การศึกษา พบวา ความจงรักภักดีในบริการกับคุณคาตราผลิตภัณฑมีความสัมพันธกัน ลูกคายินดีจาย

เพิ่มขึ้นสําหรับคุณคาตราผลิตภัณฑ 

 4.12 Kyung Hoon Kim et al. (2006) ศึกษาเรื่องคุณคาตราผลิตภัณฑในตลาดธุรกิจ

โรงพยาบาล (Brand equity in hospital market) การศึกษานี้ใชตัวแปร 5 ตัวแปร ที่มีอิทธิพลตอ

การสรางคุณคาตราผลิตภัณฑ ผานความสําเร็จจากการบริหารลูกคาสัมพันธ ไดแก ความไววางใจ 

ความพึงพอใจของลูกคา การรักษาความสัมพันธ ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ และการรับรู 

ตราผลิตภัณฑ การทดสอบในการวิจัยครั้งนี้ไดผลชัดเจนวาความสัมพันธระหวางตัวแปรดังกลาว

สามารถสรางภาพลักษณของโรงพยาบาล และคุณคาตราผลิตภัณฑเปนเชิงบวก ธุรกิจโรงพยาบาล

สามารถจะประสบความสําเร็จได หากมีการบริหารจัดการดานลูกคาสัมพันธที่ดี 




