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ABSTRACT

	 This study aims to 1) investigate antecedent influencing corporate branding of the Rajabhat University and 2) 

explore influences of corporate branding upon stakeholder’s loyalty. The researcher defined the population for this  

research as the stakeholder of the Rajabhat University including instructor, staff, parent and student which are the  

member of Rajabhat University Rattanagosin group for totaling 6 university while the sample size, totaling 2,400  

sampling which were selected by multi-stage sampling method. Data was collected by questionnaires distributed during 

October – December 2014 and 2015 questionnaires were returned or being equal to the response rate at 76%. Data was 

analyzed by Structural Equation Modeling: SEM. 

	 Findings from the research suggested that corporate vision, corporate culture, corporate image perception 

and university competition had direct and positive influence on corporate branding were showed direct and positive  

influence on stakeholder’s loyalty.

	 In addition, stakeholder’s loyalty was indirectly influenced by corporate vision, corporate culture, corporate 

image perception and university competition through corporate branding which is in harmony with the research  

hypotheses. 	
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ความน�ำ
 	 ในปัจจุบันการจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษาของ

ไทยต้องเผชิญกับปัญหาและแรงกดดันจากสถานการณ์

การเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนท้ังปัจจัยภายในและ

ภายนอกประเทศ เช่น การขยายตวัอย่างรวดเรว็ของสถาบนั

อุดมศึกษา การเปลี่ยนแปลงของจ�ำนวนผู้เรียนอันเนื่อง 

มาจากการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างจ�ำนวนประชากร  

การทบทวนบทบาทของสถาบันอุดมศึกษาที่มีผลต่อ 

การพัฒนาสังคมและเศรษฐกิจของประเทศ ภาวการณ์ 

การแข่งขันจากนโยบายเปิดเสรีทางการศึกษาผลกระทบ

ของเทคโนโลยีใหม่ ๆ รวมทั้งผลจากการปฏิรูปการศึกษา

เมื่อปี พ.ศ.2554 อย่างไรก็ตามด้วยความหลากหลายของ

สถาบนัอดุมศกึษาทีอ่ยูใ่นประเทศ ท�ำให้เกดิช่องว่างทีส่่งผล 

กระทบต่อการพัฒนาการอุดมศึกษาของประเทศ ท�ำให้

ทิศทางการจัดการศึกษาเปลี่ยนแปลงไปและมุ่งเชิงพาณิชย์

มากขึ้น (ส�ำนักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2556) 

	 จากสถานการณ์ดงักล่าว มหาวทิยาลยัทัง้ภาครฐัและ

เอกชนพยายามปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อที่จะสามารถ

เข้าถึงกลุ ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด คือ การสร้างภาพ

ลักษณ์ (Image) ของมหาวิทยาลัยให้โดดเด่นกว่าคู่แข่งขัน  

ภาพลักษณ์เป ็นองค์รวมของการเช่ือมความคิดและ 

ความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและ

การกระท�ำใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวพัน 

อย่างสูงกับภาพลักษณ์ของส่ิงน้ัน ๆ (Kotler, 2000) และ

การสร้างแบรนด์องค์กรนบัว่าเรือ่งทีส่�ำคญัอกีประการหนึง่  

(Hatch & Schultz, 2003) คอทเลอร์ (Kotler, 2003) ช้ีให้เหน็ว่า 

การสร้างแบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย

พิสิษฐ์ พจนจารุวิทย์1

1คณะวิทยาการจัดการ สถาบันราชภัฏสวนสุนันทา กรุงเทพมหานคร 10300, ประเทศไทย

บทคัดย่อ
 

	 การวิจัยเร่ืองการสร้างแบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 

ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเหตุและผลของการสร้างแบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทยโดยปัจจัย 

เหตุประกอบไปด้วย วิสัยทัศน์องค์กร วัฒนธรรมองค์กร การรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏเดิม และการแข่งขัน

ระหว่างมหาวิทยาลัย ท่ีส่งผลต่อการสร้างแบรนด์องค์กรที่ประกอบไปด้วย เอกลักษณ์องค์กร ชื่อเสียงองค์กรและ 

ด้านการสื่อสารองค์กร โดยผลของการสร้างแบรนด์องค์กรวัดโดย ความจงรักภักดีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ประกอบด้วย  

การซ้ือซ�้ำ การบอกต่อและความอ่อนไหวต่อราคา งานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยแบบผสมผสาน(Mixed method)โดย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของมหาวิทยาลัยราชภัฏ คือ ผู้บริหาร อาจารย์ เจ้าหน้าที่ นักศึกษา

และผู้ปกครอง ของมหาวิทยาลัยราชภัฏในกลุ่มรัตนโกสินต์ จ�ำนวน 6 แห่ง โดยผลการวิจัยพบว่า วิสัยทัศน์องค์กร (VS)  

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร (BS) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่กลยุทธ์การ

สร้างแบรนด์องค์กร (BS) ได้รบัอทิธพิลรวมจากวสิยัทศัน์องค์กร (VS) เท่ากบั 0.550 ซึง่ทัง้หมดเป็นอทิธิพลทางตรงเท่ากบั 

0.550 และยงัพบอกีว่ากลยทุธ์การสร้างแบรนด์องค์กร (BS) มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดขีองผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี  

(SL) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยท่ีความภักดีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (SL) ได้รับอิทธิพลรวมจากกลยุทธ ์

การสร้างแบรนด์องค์กร (BS) เท่ากับ 0.875 ซึ่งทั้งหมดเป็นอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.875

ค�ำส�ำคัญ: การสร้างแบรนด์องค์กร; มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
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แบรนด์องค์กร (Corporate branding) เป็นชื่อ สัญลักษณ์ 

โลโก้ของอะไรอย่างหนึง่ทีจ่ะบอกว่าองค์กรของเรา ๆ  คือใคร 

แตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างไร และแบรนด์ยังสามารถสร้าง 

ให้เกิดคุณค่าเพิ่มในตัวผลิตภัณฑ์และบริการได้ และ 

การบริหารแบรนด์องค์กรให้แข็งแกร่งน้ัน ต้องอาศัย 

การลงทุน และการพัฒนาอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลา 

ที่ยาวนาน โดยมีเป้าหมายคือท�ำให้ผู้บริโภค (Consumers)  

เกิดความผูกพันกับตัวสินค้าและบริการของบริษัทแล้ว  

ยังส่งผลไปถึงผู้ท่ีมีความเก่ียวข้องกลุ่มอ่ืน ๆ กับบริษัท  

ที่เรียกว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholders)  

เกิดความผูกพันกับตัวองค์กรที่เป็นเจ้าของสินค้าและ

บริการเหล่านั้น อันจะก่อให้เกิดการสนับสนุนบริษัท 

ในทุก ๆ ด้านและสร้างให้เกิดความภักดี (Loyalty)  

กับองค์กรขึ้นในระยะยาวอีกด้วย (Hatch & Schultz,  

2003)

	 ผู้วิจัยเห็นความส�ำคัญของการสร้างแบรนด์องค์กร

ที่จะเกิดกับมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ท่ีพยายามน�ำกลยุทธ์การ 

สร้างแบรนด์มาใช้ในมหาวิทยาลัย และสถานการณ์ 

การขยายตัวอย่างรวดเร็วของสถาบันอุดมศึกษา ท�ำให้เกิด

ผลกระทบต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏเช่นเดียวกัน จากการ

ศกึษาพบว่าแนวโน้มของจ�ำนวนนกัศกึษาของมหาวทิยาลยั

ราชภัฏในกลุ่มรัตนโกสิน ซึ่งประกอบด้วยมหาวิทยาลัย

ราชภัฏสวนสุนันทา มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 

มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม มหาวิทยาลัยราชภัฏ

พระนคร มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี และมหาวิทยาลัย

ราชภฏับ้านสมเดจ็เจ้าพระยา ซึง่บางมหาวทิยาลยัมแีนวโน้ม 

ของจ�ำนวนนักศึกษาท่ีลดลงในบางมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยราชภัฏเขตภูมิศาสตร์รัตนโกสิน

ทั้ง 6 แห่ง ซึ่งการลดลงของจ�ำนวนนักศึกษาที่เกิดขึ้นน้ัน 

เป็นการเปลีย่นทีม่หาวทิยาลยัต่าง ๆ  ไม่สามารถคาดการณ์ได้  

โดยจ�ำนวนนักศึกษาที่เข้ารับการศึกษาในมหาวิทยาลัย

ราชภัฏในกลุ ่มรัตนโกสินท้ัง 6 แห่งต้ังแต่ปีการศึกษา 

2555-2557 ทั้ง 4 ชั้นปี ที่ผู้วิจัยได้มาจากข้อมูลสารสนเทศ

อุดมศึกษา ส�ำนักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา 

(ส�ำนกังานคณะกรรมการการอดุมศกึษา, 2557) แสดงให้เหน็ 

ถึงปรากฏการณ์ในเรื่องการลดลงของจ�ำนวนนักศึกษา 

ได้เป็นอย่างด ีการวจิยัคร้ังนี ้ผูวิ้จยัใช้ทฤษฏเีกีย่วกบัแนวคดิ

การสร้างแบรนด์องค์กร (Corporate branding)ในการ

ศึกษาถึงผลกระทบของการสร้างแบรนด์องค์กรที่มีต่อ 

ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ในมมุมองของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี  

ที่ประกอบไปด้วย เอกลักษณ์องค์กร ช่ือเสียงองค์กร และ

การสือ่สารองค์กร Hacth และ Schultz (2003) ซึง่สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Trent Masiki ในปี ค.ศ. 2011 ในเรื่องของ 

อัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยกับการวางแผนการด�ำเนินการ

ของผู้น�ำซึ่งผลปรากฏว่า ผลการวิจัยพบว่าอัตลักษณ์ทาง

ด้านวชิาการของมหาวทิยาลยัไม่ว่าจะเป็นความโดดเด่นและ

ความหลายในด้านหลักสูตร หรือตราสัญลักษณ์ที่สามารถ 

สื่อได้ถึงความเป็นมหาวิทยาลัยที่มีลักษณ์เฉพาะ จะส่งผล 

ต่อการรับร้าและการเรียนรู้ของนักศึกษาและผู้มีส่วนได้ 

ส่วนเสยีทีม่ส่ีวนเกีย่วของในกระบวนการตัดสนิใจ รวมถึง 

อัตลักษณ์ของมหาวิทยลัยในด ้านของวิชาการและ 

ตราสัญลักษณ์ที่โดดเด่นยังแสดงของภาวะผู้น�ำขององค์กร

ที่บริหารงานได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกด้วย

 	 ด ้วยเหตุนี้ผู ้วิจัยจึงใช ้ทฤษฏีวิสัยทัศน์องค์กร  

(Corporate vision) วฒัธนธรรมองค์กร (Corporate culture)

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image perception) 

และทฤษฏีการแข่งขันระหว่างมหาวิทยาลัย (University 

competition) ร่วมกับทฤษฏีการสร้างแบรนด์องค์กร 

(Corporate branding)  เพือ่มุง่เน้นศกึษาถึงปัจจยัเหตทุีม่ผีลต่อ 

การสร้างแบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลยัราชภฏั และใช้ทฤษฏ ี

ความจงรักภักดีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder ‘s 

loyalty) เพ่ือศึกษาผลกระทบของการสร้างแบรนด์องค์กร 

ทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดใีนมมุมองของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี 

ที่จะน�ำไปสู ่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

ด้วยการมีผลการด�ำเนินงานที่ดีของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

ในประเทศไทย 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
	 1.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเหตุที่ มีผลต่อ 

การสร้างแบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลัยราชภัฏใน

ประเทศไทย

 	 2. 	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสร ้ างแบรนด ์

องค์กรที่มีต่อความจงรักภักดีของผู ้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย
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กรอบแนวคิดการวิจัย
	 กรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์ที่

จะศึกษาถึงปัจจัยเหตุและผลของการสร้างแบรนด์องค์กร 

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย โดยผู ้วิ จัย 

ได้ท�ำการทบทวนวรรณกรรมงานวจิยัของต่างประเทศและ 

ในประเทศ เพ่ือน�ำมาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิด โดยการ 

สร้างกรอบแนวคิดส�ำหรับการวิจัย โดยการวิจัยครั้งนี้  

ผู ้วิจัยใช้ทฤษฏีเก่ียวกับแนวคิดการสร้างแบรนด์องค์กร 

(Corporate branding)ในการศึกษาถึงผลกระทบของการ

สร้างแบรนด์องค์กรท่ีมต่ีอความจงรักภกัดต่ีอแบรนด์ในมมุ

มองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ท่ีประกอบไปด้วย เอกลักษณ์

องค์กร ชื่อเสียงองค์กร และการสื่อสารองค์กร ของ Hacth  

และ Schultz (2003) อีกทั้งมุ ่งศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยเหต ุ

ที่ส่งต่อการสร้างแบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

ด้านวิสัยทัศน์องค์กร(Corporate Vision) ผู้วิจัยใช้ทฤษฏี

ของ Goleman, (2000) ซึ่งประกอบไปด้วยวิสัยทัศน์องค์กร

ในด้านวิชาการ ด้านการวิจัย ด้านการบริการวิชาการแก่

ชุมชนและวิสัยทัศน์ด้านคุณลักษณะบัณฑิตท่ีพึงประสงค์ 

ปัจจัยเหตุด้านวัฒธนธรรมองค์กร (Corporate culture) 

ผู้วิจัยใช้ทฤษฏีของ Deal and Kennedy (1982), Schein 

(1992) , Kotter and Heskett (1992), Collins and Porras 

(1992), และ Kowalczyk and Pawlish (2002) ที่ประกอบ

ไปด้วย ภาวะผู้น�ำขององค์กร นโยบายการด�ำเนินงาน และ 

โครงสร้างองค์กร ปัจจัยเหตุด้านการรับรู ้ภาพลักษณ์ 

ขององค์กร(Corporate image perception) ผู้วิจัยใช้ทฤษฏี

ของ Kotler (2000) ที่ประกอบไปด้วย ภาพลักษณ์องค์กร

ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านส่ิงแวดล้อม ด้านการศึกษาและ

การรับรู ้ภาพลักษณ์องค์กรด้านคุณภาพของหลักสูตร 

ปัจจยัเหตุด้านการแข่งขนัระหว่างมหาวทิยาลยั (University 

competition) ผู้วิจัยใช้ทฤษฏีของ Moogan, Steve, and Kim 

(1992) Decision-making ที่ประกอบไปด้วย การแข่งขัน

ด้านส่วนลดค่าเล่าเรียน ด้านทุนการศึกษา การแข่งขัน

ด้านสถานที่ตั้ง ปัจจัยผลของการสร้างแบรนด์องค์กร  

วดัโดย ความจงรกัภกัดีของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี (Stakeholder’  

loyalty) ผูว้จิยัใช้ทฤษฏขีอง (Parasuraman & Grewal, 2000; 

Patterson, 2007) ที่ประกอบไปด้วย การบอกต่อ การซื้อซ�้ำ 

และความอ่อนไหวต่อราคา ศึกษาผลกระทบของการ 

สร้างแบรนด์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในมุมมอง

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซ่ึงสามารถแสดงได้ดังภาพท่ี 1 

แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย

ด้านวิชาการ

ภาวะผู้น�ำ การบอกต่อ

ด้านความน่าเชื่อถือ

ด้านการวิจัย เอกลักษณ์องค์กร ชื่อเสียงองค์กร

ทุนการศึกษา สถานที่ตั้งส่วนลดค่าเล่าเรียน

การสื่อสารองค์กร

นโยบายการด�ำเนินงาน การซื้อซ�้ำ

สิ่งแวดล้อมด้านการศึกษา

การบริการวิชาการแก่ชุมชน

โครงสร้างองค์กร ความอ่อนไหวต่อราคา

ด้านคุณภาพของหลักสูตร

คณุลกัษณะบณัฑติทีพ่งึประสงค์

วัฒนธรรมองค์กร

วิสัยทัศน์องค์กร

การรับรู้
ภาพลักษณ์เดิม

การสร้างแบรนด์
องค์กรของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏ

ความจงรักภักดี
ของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย

การแข่งขัน
ระหว่าง

มหาวิทยาลัย

H3

H1

H4

H5H2

ภาพที่ 1 	 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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ขอบเขตของการวิจัย
 	 การวิจัย เรื่อง การสร ้างแบรนด ์องค ์กรของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย ผู ้วิจัยได้ก�ำหนด

ขอบเขตในการวจิยั ดงันี ้ขอบเขตด้านเนือ้หา การวจิยัครัง้นี้  

ผู ้วิจัยมุ ่งเน้นศึกษาถึงปัจจัยเหตุและผลของการสร้าง

แบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย  

โดยการก�ำหนดประชากร ที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นผู้ม ี

ส่วนได้ส่วนเสียของมหาวิทยาลัยราชภัฏ คือ อาจารย์  

เจ้าหน้าที ่นกัศกึษาและผูป้กครอง ของมหาวทิยาลยัราชภฏั

ในกลุ่มรัตนโกสิน (Ratanagosin Ratjabhat University)  

จ�ำนวน 2,400 ตวัอย่างครอบคลุม 6 มหาวทิยาลัย โดยการวจิยั 

ครัง้นี ้ผูว้จิยัด�ำเนนิการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและวรรณกรรม 

ท่ีเกีย่วข้องกบัปัจจัยเหตแุละผลของการสร้างแบรนด์องค์กร 

ของมหาวทิยาลยัราชภัฏในประเทศไทย ตัง้แต่ พ.ศ. 2557 - 2558

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	 1. 	ประโยชน์ทางด้านวิชาการ

	 ท�ำให้ได้ข้อค้นพบในเชงิวชิาการเกีย่วกับการอธิบาย 

ถึงปัจจัยเหตุที่ส ่งผลต่อการสร้างแบรนด์องค์กรและ 

การสร้างแบรนด์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของ 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

 	 2. 	ประโยชน์ทางด้านวิชาชพีหรอืการน�ำไปปฏบิติั

 	 ผู ้บริหารซึ่งมีหน้าท่ีในการวางแผนและก�ำหนด

นโยบายของมหาวทิยาลยัเข้าใจถงึปัจจยัเหตทุีม่คีวามส�ำคญั

ต่อการสร้างแบรนด์องค์กร และสามารถน�ำผลการวิจัย  

ไปใช้เป็นข้อมูลในการพิจารณาวางแผนพัฒนาปัจจัยเหตุ 

ให้มีความเหมาะสม เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการพัฒนาการ

สร้างแบรนด์องค์กร ที่น�ำไปสู่การสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

	 ผู ้บริหารสามารถพยากรณ์ถึงผลการด�ำเนินงาน 

ที่เกิดจากการสร้างแบรนด์องค์กรได้ 

ทบทวนวรรณกรรม
 	 การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กรของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏ มีวัตถุประสงค์1เพ่ือศึกษาอิทธิพล

ของการสร้างแบรนด์ท่ีมีผลทางตรงต่อความจงรักภักด ี

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ

ปัจจยัเหตทุีมี่ผลทางตรงต่อกลยทุธ์การสร้างแบรนด์องค์กร

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏโดยผู้วิจัยได้ศึกษา แนวคิด ทฤษฏี 

และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อท�ำการวิเคราะห์ สังเคราะห์ 

และเรียบเรียงรายละเอียดน�ำเสนอตามล�ำดับดังนี้

 	 แนวคิด ทฤษฏีเกี่ยวกับแนวคิดการสร้างแบรนด์

องค์กร (Corporate branding)

 	 การสร้างแบรนด์องค์กร (Corporate branding)  

คอื การถ่ายทอดความหวงัของบรษัิทให้ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี 

ของบริ ษัทได ้ทราบ ทั้ ง ในลักษณะของผลิตภัณฑ ์  

การให้บริการ และรวมถึงการถ่ายทอดประสบการณ์ไปสู ่

ผู ้บริโภค โดยที่ความหวังนั้นมีองค์ประกอบที่ประกอบ 

ไปด้วย เอกลกัษณ์ คณุค่า และการสือ่สารองค์กร รวมอยูด้่วย 

(Argenti & Druckenmiller, 2004)

 	 การสร้างแบรนด์องค์กร (Corporate branding) คือ 

เป็นการสร้างความร่วมมือและความสัมพันธ์ที่มีกับตัว 

องค์กร กับทุกภาคส่วนขององค์กรโดยเกี่ยวเนื่องกับ 

การสร้างและรกัษาภาพลกัษณ์ขององค์กร สมาชกิในชมุชน  

ผู ้ลงทุน ผู ้ขาย ปัจจัยการผลิต และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ส่วนอื่นๆ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรทุกภาคส่วนผ่าน

สินค้าและบริการ (Hacth & Schultz, 2003)

 	 การสร้างแบรนด์องค์กร (Corporate branding) คือ

การสื่อสารกระท�ำทุกสิ่งทุกอย่างที่เป็นขององค์กร รวมไป

ถึงเจตนารมณ์ขององค์กร ไปยัง ระบบความสัมพันธ์กับ 

ผู ้ถือหุ ้น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การสื่อสาร 

การขายและการจัดจ�ำหน่าย การส่ือสารของพนักงาน 

ภายในองค์กรเอกลักษณ์ขององค์กร รวมไปถึงการโฆษณา

องค์กร (Gregory & Wiechmann, 1997) 

 	 การสร้างแบรนด์องค์กร (Corporate branding)  

คือ การสื่อสารความเป็นองค์กรไปสู่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

(Stakeholders) ขององค์กรทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นพนักงาน 

ผู้ถือหุ้น ผู้บริโภค และชุมชนใกล้เคียงทั้งในแง่ของคุณค่า  

เอกลักษณ์ ภาพลกัษณ์ การสือ่สารภายในองค์กร การสือ่สาร 

สู ่ภายนอกองค์กรและการท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมต่าง  

การที่จะสร้างแบรนด์องค์กรให้ประสบผลส�ำเร็จ จะต้อง

เจาะเข้าไปถึงภายในองค์กร และสามารถสื่อสารออกสู่ 

ผู ้มีส ่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กรให้รับรู ้ ถึงคุณค่า 

ขององค์กรให้ได้ด้วย (Balmer, Greyser & Urde, 2004)
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 	 การสร้างแบรนด์องค์กร (Corporate branding) คือ 

การเชื่อมโยงเอกลักษณ์ขององค์กรท่ีเป็นคุณค่าที่มีความ

เชื่อมโยงกับประโยชน์ของตัวผลิตภัณฑ์และกลุ่มของผู้ใช้

สินค้า โดยทีอ่งค์กรต้องสร้างให้เกดิความเข้าใจและน�ำเสนอ 

ให้กบัผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีขององค์กรรบัทราบตามแนวทาง

ทีเ่ป็นประโยชน์ทีย่อมรบัและใช้กนัอย่างแพร่หลาย (Aaker, 

1996)

 	 การสร้างแบรนด์องค์กร (Corporate branding)  

คือ เป็นการสร้างชื่อให้องค์กรเป็นที่รู้จัก และท�ำให้ผู้ที่จะ

มาเป็นลูกค้าผู้บริโภค และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้อง

กับองค์กรท้ังหมดเกิดความเชื่อถือ ไว้วางใจในองค์กรและ

เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับ ลูกค้า ผู้บริโภค และผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสยีทีเ่กีย่วข้องกบัองค์กรทีม่อียูแ่ล้วกบัผูท้ีก่�ำลงั

จะมาเป็นท�ำได้ง่ายข้ึนและยังเป็นตัวท่ีสร้างคุณค่าให้กับ

พนกังาน ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี ผูว้จิยัตลาด (Market analysts)  

ผู้น�ำชุมชน (Community leaders) และทุก ๆ คนที่เกี่ยวข้อง

กับองค์กรด้วย (Kitchen & Schultz, 2001)

 	 การสร้างแบรนด์องค์กร (Corporate branding) คือ  

กระบวนการสื่อสารขององค์กรเพื่อสร้างความแตกต่าง

ให้กับองค์กรในการสร้างคุณค่าหลักและสร้างเรื่องราวที่

เกี่ยวพันระหว่างสินค้าและการสื่อสารซึ่งควรครอบคลุม

ใน 4 ประเด็นหลัก ได้แก่ 1) การสร้างแบรนด์าเชิงกลยุทธ์ 

2) การสร้างแบรนด์ทางการตลาด (Marketing branding)  

3) การสร้างแบรนด์ให้กับพนักงาน (Employee branding)  

4) การสร้างแบรนด์ให้กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ

องค์กร (Stakeholder branding) ซ่ึงองค์กรต้องค�ำนึงถึง 

ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี ขององค์กรและเป็นส่วนหนึง่ของสงัคม 

ดังนั้นองค์กรจะต้องมีการวางต�ำแหน่งขององค์กรให้เป็น

องค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม 

 	 สรปุ การสร้างแบรนด์องค์กร (Corporate branding) 

หมายถึง การสื่อสารความเป็นองค์กรไปสู่ผู้มีส่วนได้ส่วน

เสีย (Stakeholders) ขององค์กรทัง้ หมด ไม่ว่าจะเป็พนกังาน 

ผู้ถือหุ้นผู้บริโภค และชุมชนใกล้เคียงทัง้ ในแง่ของคุณค่า 

เอกลักษณ์ ภาพลกัษณ์ การสือ่สารภายในองค์กร การสือ่สาร 

สู่ภายนอกองค์กร และการท�ำกิจกรรมเพ่ือสังคมต่าง ๆ  

เพื่อให้กลุ ่มผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมดเกิดความรู้สึกมี 

ส่วนร่วมกับองค์กร 

	 องค์ประกอบการสร้างแบรนด์องค์กร 

	 เอกลักษณ์องค์กร

 	 จากผลการศึกษาของ Trent Masiki ในปี ค.ศ. 2011 

ในเรื่องของ อัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยกับการวางแผน

การด�ำเนินการของผู ้น�ำซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา

เพื่อ ศึกษาถึงอัตลักษณ์ทางวิชาการของมหาวิทยาลัยใน

ประเทศอเมริการที่มีความสัมพันธ์ต่อการเปลี่ยนแปลง  

ประสบการณ์การเรียนรู ้ของนักศึกษา และภาวะผู ้น�ำ 

ของผู ้บริหารและประสิทธิภาพในการบริหารหารงาน 

ซ่ึงผลการวิจัยพบว่าอัตลักษณ์ทางด ้านวิชาการของ

มหาวิทยาลัยไม่ว่าจะเป็นความโดดเด่นและความหลาย 

ในด้านหลักสูตร หรือตราสัญลักษณ์ที่สามารถสื่อได้ถึง

ความเป็นมหาวิทยาลัยที่มีลักษณ์ณะเฉพาะ จะส่งผลต่อ 

การรบัรู้และการเรยีนรูข้องนกัศกึษาและผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี 

ทีม่ส่ีวนเกีย่วของในกระบวนการตดัสนิใจ รวมถงึอัตลกัษณ์

ของมหาวิทยลัยในด้านของวิชาการและตราสัญลักษณ์ 

ที่โดดเด่นยังแสดงของภาวะผู้น�ำขององค์กรที่บริหารงาน 

ได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกด้วย

 	 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Richard Winter  

ในปี ค.ศ. 2009 ที่ท�ำการศึกษาวิจัยในเรื่องของการบริหาร

จัดการเอกลักษณ์ด ้านวิชาการของสถาบันในระดับ

อุดมศึกษาที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง

ภายในและภายนอกองค์กร โดยมวีตัถปุระสงค์ในการศึกษา

เพื่อศึกษาถึงเอกลักษณ์ด้านวิชาการด้านหลักสูตรที่มีความ

โด่ดเด่น นัน้ส่งต่อแบรนด์ และการรบัรูข้องผูม้ส่ีวนได้ส่วน

เสียงทั้งภายในและภายนอกองค์กร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 

เอกลกัษณ์และความโดดเด่นในด้านของวชิาการโดยเฉพาะ

อย่างยิ่งด้านหลักสูตรนั้นส่งผลกระทบทางตรงต่อการรับรู้ 

และการจดจ�ำในแบรนด์ของมหาวิทยาลัยและพบอีกด้วย

ว่าเอกลักษณ์ในด้านของตราสัญลักษณ์ที่สามารถสื่อถึง

บคุลกิภาพขององค์กรนัน้ส่งผลต่อการจดจ�ำในแบรนด์ของ

มหาวิทยาลัยอีกด้วย	

 	 ชื่อเสียงองค์กร (Corporate reputation)

 	 Van Riel(1995) และ Morley (1998) กล่าวว่า  

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) ในความหมายทั่ว ๆ 

ไปหมายถึง ภาพขององค์กรที่มีกลุ่มเป้าหมายขององค์กร

เป็นผู้ที่เกิดการรับรู้เกี่ยวกับภาพนั้นขึ้น ภาพลักษณ์องค์กร
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เป็นค�ำที่นิยมเรียกกันในแวดวงวิชาการจนเป็นท่ียอมรับ 

โดยทัว่ไป หรอือกีนยัหนึง่ภาพลกัษณ์องค์กรกม็คีวามหมาย

ถึง กิตติศัพท์ขององค์กร (Corporate reputation) นั่นเอง 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเชิงธุรกิจ ภาพลักษณ์องค์กรเปรียบได้ 

กับสินทรัพย์ (Asset) อันมีค่าย่ิงขององค์กรที่ไม่สามารถ

ประเมินเป็นตัวเลขได้แต่สามารถแสดงให้เห็นถึงคุณค่า 

ในเชิงนามธรรม เช่น เป็นกิจการที่เปิดมาเป็นเวลานาน

หรือได้รับการจัดอันดับเป็นล�ำดับต้นๆในกิจการประเภท

เดียวกัน เป็นต้น ทั้งนี้ 

 	  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ จากการศึกษาของ  

Migle (2013) ท่ีท�ำการศึกษาในเรื่องของ ชื่อเสียงของ

มหาวิทยาลัยในลิทัวเนียในมุมมองของนักศึกษาและ 

ผู ้มีส ่วนได้ส่วนเสีย โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา

เพ่ือศึกษาถึงการประเมินและเปรียบเทียบชื่อเสียงของ

องค์กรในด้านของประวัติความเป็นมาของมหาวิทยาลัย 

ด้านนวัตกรรม และชื่อเสียงด้านความเป็นสากล ของ

มหาวิทยาลัยในมุมมองนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ที่มีต่อชื่อเสียงมหาวิทยาลัยในลิทัวเนีย ซ่ึงผลการวิจัย 

พบว่า ชื่อเสียงในด้านของประวัติความเป็นมาอันยาวนาน

ของมหาวทิยาลยันัน้ส่งผลทางตรงต่อความเชือ่มัน่ของกลุ่ม 

ผู ้มีส่วนได้ส่วนเสีย และชื่อเสียงในด้านของนวัตกรรม

และความเป็นสากลของมหาวิทยาลัยน้ันจะส่งผลทางอ้อม 

ต่อการตัดสินใจเลือกสถาบันในการศึกษาต่อของสถาบัน

การศึกษาในระดับอุดมศึกษา

	 การสื่อสารองค์กร

 	 Argenti (2003) กล่าวว่าการสื่อสารองค์กรถือได้ว่า

มบีทบาทส�ำคญัและเป็นหน้าทีห่นึง่ของการจดัการแบรนด์

องค์กรเช่นเดียวกับหน้าท่ีทางด้านการตลาด การเงิน และ 

การผลติการ ดงันัน้สือ่สารองค์กร (Corporate   communications)  

สามารถแบ่งกลุ่มเป้าหมายทางการสื่อสารองค์กรออกเป็น

อีก 2 กลุ่ม คือ ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียภายในองค์กร เรียกว่า  

การส่ือสารภายในองค์กร (Internal communications or  

Employee communications) มุ่งท�ำความเข้าใจและสร้าง

ความสัมพันธ์กับพนักงาน และผู ้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ภายนอกองค์กร เรยีกว่า การสือ่สารภายนอกองค์กร (External 

stakeholder communications)

	 วิสัยทัศน์องค์กร

 	 ความเป็นมาและ ความหมาย วิสัยทัศน์องค์กร

 	 Hatch and Schultz (2003) ได้เสนอแบบจ�ำลอง 

การสร้างแบรนด์องค์กรระดับจุลภาคที่เน้นการประยุกต์

แนวคิดเกี่ยวกับองค์กรเพื่อน�ำมาใช้อธิบายความสัมพันธ์

ของแต่ละองค์ประกอบในแบบจ�ำลองซึ่งต่างจากแบบ

จ�ำลองการแบรนด์ค้าองค์กรในวรรณกรรมทางการตลาด 

ทั่วๆ ไป โดยเขากล่าวว่าการสร้างแบรนด์องค์กรนั้น  

เป็นโครงสร้างที่เกิดจากกระบวนการเชื่อมความสัมพันธ์

ระหว่างวิสัยทัศน์องค์กรเชิงกลยุทธ์ (Strategic vision)

วฒันธรรมองค์กร (Organizational culture) และ ภาพลกัษณ์ 

องค์กร(Corporate image) องค์ประกอบทั้งสามนี้จะเป็น

รากฐานของการสร้างแบรนด์องค์กร

 	 Goleman (2000) อธิบายว่าวิสัยทัศน์องค์กรนั้น 

จะเป็นเครื่องมือที่ก�ำหนดทิศทางที่ชัดเจนขององค์กรซ่ึง 

โดนก�ำหนดโดยผู ้บริหารระดับสูงขององค ์กรและ 

จะถูกถ่ายทอดลงไปสู่ระดับล่าง เพ่ือกระตุ้นให้พนักงาน

เกิดความเข้าและทิศทางของพวกเขาในอนาคตอีกด้วย  

และกล่าวเพิ่มเติมว่าการสร้างวิสัยทัศน์องค์กรสามารถ

กระท�ำได้ 2 รูปแบบ คือ 1) ผู้น�ำองค์กรใช้วิสัยทัศน์ส่วนตน

เป็นตวัก�ำหนดวสิยัทศัน์องค์กร และให้องค์กรด�ำเนนิภารกจิ

เพื่อบรรลุตามวิสัยทัศน์นั้น ส่วนรูปแบบที่ 2) คือ สมาชิก

องค์กรร่วมกันก�ำหนดวิสัยทัศน์องค์กรขึ้น โดยกระท�ำตาม

ขั้นตอน คือผ่านการส�ำรวจสภาพองค์กร มีการวางกลยุทธ์

ให้เหมาะสม และปรับวิสัยทัศน์ให้อยู่ในจุดที่ควรจะเป็น 

โดยพิจารณาถึงวัฒนธรรมหรือค่านิยมขององค์กรด้วย

 	 วัฒนธรรมองค์กร (Corporate culture)

 	 นิยาม ความหมายของวัฒนธรรมองค์กร

 	 Deal and Kennedy (1982) กล่าวว่า วัฒนธรรมองค์ 

(Corporate culture) เป็นองค์ประกอบทีส่�ำคญัประการหนึง่

ในการสร้างแบรนด์ส�ำหรับองค์กร เนื่องจากวัฒนธรรม

องค์กรจะท�ำให้องค์กรมีความสามารถในการที่จะรักษา 

คุณสมบัติหรือลักษณะการจัดการ หรือลักษณะพิเศษอื่นๆ 

ไว้ได้ตลอดไป มีผู้ศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับวัฒนธรรมองค์กร

ไว้มากมาย ปี ค.ศ. 1985 โดย Schein, ปี ค.ศ. 1992โดย Kotter  

และ Heskett, และ ปี ค.ศ. 1992 โดย Collins และ Porras 

ซึ่งส่วนใหญ่จะให้ค�ำจ�ำกัดความถึง วัฒนธรรม (Culture) 
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ว่าคือ กลุ่มของคุณค่า (Values) ความเชื่อ (Beliefs) และ 

บรรทัดฐาน (Norms) ที่สมาชิกขององค์กรมีร ่วมกัน  

(Kowalczyk & Pawlish, 2002)

 	 Kluckhohn และ Kelly (1945) อธบิายว่า วฒันธรรม  

คอืระบบท่ีสร้างขึน้ในอดีต ทีแ่สดงถงึรปูแบบการด�ำเนนิชวีติ 

ที่มักยึดถือกันโดยสมาชิกของกลุ่มในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง  

วัฒนธรรมยังประกอบด้วยสิ่งที่ปฏิบัติกันจนคุ ้นเคย 

เป็นนิสัย (Habits) และแนวโน้มที่จะประพฤติปฏิบัติใน

ลักษณะใดลักษณะหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการใช้ภาษา 

ค่านิยม ทัศนคติความเชื่อ ประเพณี และรูปแบบแนวคิด 

นอกจากนี้ วัฒนธรรม ยังเป็นท้ังความคิด ความรู้ และ 

ความหมายที่คนมีร่วมกัน เป็นรูปแบบของพฤติกรรม 

ที่ถ่ายทอดทางสังคม ซึ่งจะช่วยโยงคนเข้าในกลุ่ม ในชุมชน  

และสภาพวัฒนธรรมก็เปรียบได ้กับระบบเครือข ่าย 

ทางสังคม (Kroeber & Kluckhohn, 1952) 

 	 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรเดิม

 	 นิยาม ความหมาย การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรเดิม

 	 Kotler (2000) กล่าวถงึเรือ่งการรบัรู ้(Perception) ว่า  

การรับรู ้ เป็นกระบวนการของบุคคลในการเลือกสรร  

จัดระเบียบ และตีความข้อมูลต่างๆ ท่ีได้รับท้ังจากข้อมูล

ภายในตัวบุคคลท่ีมีรูปแบบเป็นประสบการณ์หรือความรู ้

ของตน และจากข้อมูลภายนอกที่ได้รับมา ซึ่งคล้ายกับค�ำ 

อธบิายของ Assael (1998) กบั Schiffman, and Kanuk, (1994) 

ที่ว่า การรับรู้ คือกระบวนการของบุคคลในการเลือกสรร  

จดัระเบียบ และตคีวามสิง่เร้าจนเกดิเป็นภาพรวมทีส่ะท้อน 

ถึงการรับรู้ในสิ่งนั้นๆ โดยที่ Schiffman and Kanuk, (1994)  

เพิ่มเติมว่า การรับรู ้นั้นยังเป็นกระบวนการที่ขึ้นอยู่กับ 

แต่ละบุคคล อันได้แก่ ความต้องการ ค่านยิม และความคาดหวงั 

ของบุคคลนั้น

 	 ทั้งนี้ Deshpande (1997) ได้เสนอว่า การรับรู้ คือ

การเลือกข้อมูลข่าวสารโดยอาศัยปัจจัยส่วนบุคคล เช่น 

ประสบการณ์ ความเชื่อ และทัศนคติ จนเกิดเป็นภาพรวม

ต่อตราสินค้านั้น ๆ ขึ้นในขณะที่ Solomon (2002) กล่าวว่า 

การรับรู้นั้นเป็นกระบวนการที่ประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอน  

ท่ีได้แก่ การเปิดรบั (Exposure) การให้ความสนใจ (Attention)  

และการตีความ (Interpretation) ท่ีเกิดจากการที่บุคคล 

รับสิ่งเร้าผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันได้แก่ ตา หู จมูกปาก 

และสัมผัสทางผิวหนัง

 	 แนวคิดเกี่ยวกับความรุนแรงในการแข ่งขัน 

ของมหาวิทยาลัย 

 	 นิยาม ความหมาย ความรุนแรงในการแข่งขันของ

มหาวิทยาลัย

 	 Census-Albania (2011) กล ่าวว ่า สืบเนื่อง 

จากการเปิดเสรีในการศึกษาในอัลบาเนียส่งผลให้มี

จ�ำนวน มหาวิทยาลัยเพิ่มาขึ้นเป็นจากเดิมเป็นจ�ำนวนมาก 

ทั้งมหาวิทยาลัยในก�ำกับของรัฐและเอกชนซึ่งคล้ายคลึง 

กับประเทศอื่นๆ ในแถบยุโรปตะวันออกเฉียงใต้ ซ่ึง 

ได้มีการเปิดเสรีทางการศึกษามากขึ้น (Pachuashvili, 

2009) โดยนโยบายของรัฐบาลด้านการศึกษาสนับสนุน 

ให้มหาวิทยาลัยเอกชนเข้ามามีบทบาทในแข่งขันมากขึ้น 

ทัง้ในด้านการหลกัสตูร และค่าท�ำเนยีมการศกึษา การสนบั

สนับสนุนด้านกองทุนกู้ยืมเพ่ือการศึกษา การเข้าถึงสถาน

ศึกษา เพื่อเป็นการเพิ่มทางเลือกให้กับนักศึกษา มากข้ึน  

ซึ่งผลกระทบจากการเปิดเสรีนี้ เองส่งผลกระทบให ้

ความรุนแรงในการแข่งขันระหว่างสถาบันการศึกษาใน

ระดับอุดมศึกษามากขึ้นทั้งมหาวิทยาลัยในก�ำกับของรัฐ 

และเอกชน ในมิติการแข่งขัน ด้านวิชาการ เช่นหลักสูตร

ที่หลากหลาย ระบบการประกันคุณภาพทางการศึกษา  

คุณภาพการให ้บริการทางการศึกษา ส่ิงแวดล ้อม 

ด้านการศึกษาเช่น อุปกรณ์การเรียนการสอนที่ทันสมัย  

ห้องสมุดออนไลน์ แรงจูงใจของบุคลากรทางการศึกษา 

เป็นต้น

	 ซึ่ งสอดคล ้องกับ Moogan (1999) ท่ีกล ่าว 

ความรุนแรงในการแข่งขันระหว่างสถาบันอุมศึกษา 

ในประเทศอังกฤษนั้น ไม่ได้แข่งขันกันเพียงแต่ ค่าเล่าเรียน 

การมอบทุนการศึกษา การเข้าถึงสถานศึกษา การจัดการ

เรียนการสนอที่มีคุณภาพ ช่ือเสียงของสถาบันเท่านั้น  

แต ่ ยังหมายรวมถึงระบบประกันคุณภาพการศึกษา 

ที่ได้มาตรฐาน และคุณภาพของบัณฑิตที่จบออกมาและ 

ได้รับตอบรับจากผู้ใช้บัณฑิต

 	 ความรักภักดีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

	 นยิาม ความหมาย แนวคดิ ของความภกัดขีองลกูค้า 

 	 ผลการทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด ทฤษฎ ี

ที่ปรากฏอยู่ในต�ำรา วารสาร เอกสารบทความวิชาการ  
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ท�ำให้ได้ตัวนิยามของค�ำว่า ความภักดีของผู ้มีส่วนได ้

ส่วนเสีย ดังนี้

 	 ความภักดีของผู ้มีส ่วนได ้ส ่วนเสีย :แนวคิด 

ความภักดีของลูกค้านั้นมีความส�ำคัญมากในอุตสาหกรรม

บริการ เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมที่ผลิตสิ่งที่จับต้องไม่ได้ 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมักรู้สึกมีความเสี่ยงสูงที่ต้องประเมิน 

คุณค่าจากสิ่งที่จับต้องไม่ได้ จึงต้องใช้ความภักดีของผู้ม ี

ส่วนได้ส่วนเสีย ต่อผูใ้ห้บรกิารเป็นเงือ่นไขส�ำคญัในการลด

ความเสีย่งจากการซือ้บรกิารดงักล่าวมาแล้ว (Dick & Basu,  

1994) สอดคล้องกบัข้อคดิเหน็ของ เรเชลด์ (Reichheld,  2001) 

ซึ่งกล่าวว่าความภักดีเป็นมาตรฐานของการวัดคุณภาพ 

ของความสมัพนัธ์ ด้วยเหตนุี ้ผูวิ้จยัจงึได้ทบทวนวรรณกรรม

ที่เกี่ยวกับนิยาม และองค์ประกอบของความภักดีของ 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยมุ่งเน้นไปท่ีธุรกิจบริการ ซึ่งพบว่า 

นิยามของความภักดีของผู ้มีส ่วนได ้ส ่วนเสียนั้นม ี

นกัวชิาการให้ความหมายไว้มากมาย (Caruana, 2004; Kotler 

& Keller, 2006; Parasuraman& Grewal, 2000; Patterson,  

2007)

	

วิธีด�ำเนินการวิจัย
 	 การ วิจั ย เรื่ องการสร ้ างแบรนด ์องค ์กรของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย เป ็นการวิจัย 

เชิงผสมผสาน (Mixed methods) คือ การด�ำเนินการวิจัย

เชิงคุณภาพ (Qualitative research) ร่วมกับการด�ำเนินการ

วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ผู้วิจัยได้ศึกษา 

ใน 3 ส่วนด้วยกนัคอื ส่วนแรก จะศกึษากบัผูบ้รหิารทีมี่ส่วน

ร่วมในการสร้างแบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

ประกอบด้วยอธิการบดี รองอธิการบดี ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ ์

แบบเจาะลกึ (In-depth interview) โดยศึกษาถงึองค์ปัจจยัเหตุ 

และผลท่ีส�ำคญั ในการสร้างแบรนด์องค์กรของมหาวทิยาลัย

ราชภฏัในประเทศไทยเพือ่สร้างเป็นแนวค�ำถามในการสร้าง

แบบสอบถาม และส่วนทีส่อง ศกึษากบัผูท้ีม่ส่ีวนได้ส่วนเสยี 

ทั้งภายนอกและภายในมหาวิทยาลัยราชภัฏ ประกอบด้วย 

อาจารย์ เจ้าหน้าที่ ผู้ปกครอง และนักศึกษา ซึ่งเป็นการวิจัย

เชิงปริมาณ (Quantitative research)โดยใช้วิธีการส�ำรวจ 

(Survey research) โดยใช้แบบสอบถามท่ีได้โครงสร้าง

แบบสอบถามหรือแนวค�ำถามจาการศึกษาในส่วนที่หนึ่ง 

เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยเหตุที่มีผลกระทบต่อการสร้างแบรนด ์

องค ์กรของมหาวิทยาลัยราชภัฏซึ่งประกอบไปด้วย  

วสิยัทศัน์องค์กร วฒัธนธรรมองค์กร การรบัรูภ้าพลักษณ์เดมิ 

และการแข่งขันระหว่างมหาวิทยาลัย องค์ประกอบการ

สร้างแบรนด์องค์กรที่ประกอบไปด้วย เอกลักษณ์องค์กร 

ช่ือเสียงองค์กรและการสื่อสารองค์กร และผลกระทบ 

ของการสร้างแบรนด์องค์กร ที่มีต ่อความจงรักภักด ี

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ที่ประกอบไปด้วย การบอกต่อ  

การซื้อซ�้ำและความอ่อนไหวต่อราคา และในส่วนที่สาม 

ซึง่เป็นการวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative research) โดยใช้วธิี

การสนทนากลุ่มย่อย (Focus group interview) โดยศึกษา

ถึงเหตุและผลของการสร้างแบรนด์องค์กรในมุมมองของ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในด้านของ การบอกต่อ การซื้อซ�้ำและ

ความอ่อนไหวต่อราคา 

 	 2.1	การก�ำหนดประชากร 

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้มีส่วนได้ 

ส่วนเสียในมหาวิทยาลัยราชภัฏ ประกอบด้วย คณาจารย์ 

เจ้าหน้าที ่นกัศกึษาและผูป้กครอง ของมหาวทิยาลยัราชภฏั 

ในกลุ่มรัตนโกสินจ�ำนวน 6 แห่ง ดังนี้ (ส�ำนักงานคณะ

กรรมการการอุดมศึกษา, 2557) 

 	 เพือ่ให้ได้กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นตวัแทนของผูใ้ห้ข้อมลู

ที่ดี ผู้วิจัยได้ก�ำหนดจากตัวแทนของ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ในมหาวิทยาลัยราชภัฏ ประกอบด้วย คณาจารย์ เจ้าหน้าที่  

นักศึกษาและผู ้ปกครอง จากมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

ในกลุ่มรัตน์โกสินต์ จ�ำนวน 6 มหาวิทยลัย (ส�ำนักงาน 

คณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2557) ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้  

ผู ้วิจัยจึงมุ่งเน้นศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจากมหาวิทยาลัย

ราชภัฏในกลุ ่มรัตนโกสินต์ ซ่ึงมีจ�ำนวนกลุ ่มตัวอย่าง

มหาวิทยาลัยละ 400 คน (400x6=2,400) โดยการก�ำหนด

ขนาดกลุ่มตัวอย่างเพ่ือให้ได้กลุ ่มตัวอย่างที่มีความเป็น 

ตวัแทนทีด่ ีผูว้จิยัก�ำหนดขนาดของกลุม่ตัวอย่าง (Sampling  

size) โดยใช้สูตรค�ำนวณของ Yamane ผู ้วิจัยค�ำนวณ 

ได้จ�ำนวนขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 400 x 6 = 2,400 

ตัวอย่าง

	 เทคนิคการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้วิธีการ
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สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage-sampling)  

โดยมีการแบ่งประชากรออกเป็นกลุ่มย่อยจ�ำนวน 4 กลุ่ม  

หรือ 2 ขั้นตอน ซึ่งขั้นที่ 1 เป็นการก�ำหนดประชากรตาม 

หลักเกณฑ์การแบ่งกลุ่มตามภูมิศาสตร์ของมหาวิทยาลัย 

ซึ่งแบ่งเป็น 4 ภาค 1 กลุ่มรัตนโกสินต์ โดยใช้การจัดสรร

ขนาดของตัวอย ่างในแต่ละชั้นภูมิ  ได ้กลุ ่มตัวอย ่าง

เป็นมหาวิทยาลัยราชภัฏในกลุ ่มรัตนโกสิน จ�ำนวน 6 

มหาวทิยาลยั ขัน้ที ่2 เป็นการเลอืกตวัแทนของมหาวทิยาลยั

ราชภัฏ ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ 

(Systematic sampling) ซึ่งเป็นการเลือกตัวอย่างที่ใช้ความ 

น่าจะเป็น (Probability sampling) โดยมีการสุ่มตัวอย่าง 

เป็นช่วง ๆ  ช่วงละ 5 ตวัอย่างจากบญัชรีายชือ่ของประชากร

ที่ได้จัดท�ำไว้ ซึ่งผู้วิจัยก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น อาจารย์  

เจ้าหน้าที ่นกัศกึษา และผูป้กครอง ของมหาวทิยาลยัราชภฏั

ในกลุ่มรัตนโกสิน มหาวิทยาลัยละ 400 ตัวอย่างจ�ำนวน  

6 มหาวิทยาลัย แบ่งเป็น อาจารย์ 400 ตัวอย่าง เจ้าหน้าท่ี  

400 ตัวอย่าง นักศึกษาจ�ำนวน 400 ตัวอย่างและผู้ปกครอง 

400 ตัวอย่าง รวมจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 2,400 คน

 	 เครื่องมือการวิจัย

 	 การวิจัย เรื่อง การสร ้างแบรนด ์องค ์กรของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏ เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed 

method) ระหว่าง การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative  

research) กับการวิจัยปริมาณ (Quantitative research) โดย 

มเีครือ่งมอืท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู คอื แบบสมัภาษณ์

และแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งการสร้างเครื่องมือ 

การวิจัยนั้น ผู ้วิจัยได้ท�ำการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เพื่อก�ำหนดนิยามเชิงปฏิบัติการ

และโครงสร้างของตวัแปรท่ีต้องการจะศกึษา จากน้ันผูว้จิยั

ได้ท�ำการสร้างข้อค�ำถามตามนิยาม เชิงปฏิบัติการที่ได้มี 

ผู ้ท�ำการพัฒนาเครื่องมือวัดและประเด็นค�ำถามที่ได ้

ทดลองใช้แล้วมาปรับปรุงเพื่อให้เหมาะสมกับการวิจัย 

โดยผู ้วิจัยได้น�ำข้อค�ำถามท่ีได้พัฒนาเสนอต่ออาจารย์ 

ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา 

ของข้อค�ำถามท่ีได้จากการแปลภาษาองักฤษให้เป็นภาษาไทย 

เนื่องจาก เป็นข้อค�ำถามที่ผู ้วิจัยน�ำมาจากวรรณกรรม

จากต่างประเทศและผู ้วิจัยด�ำเนินการปรับปรุงแก้ไข

แบบสอบถามเพื่อจัดท�ำเป ็นแบบสอบถามฉบับร่าง  

หลังจากน้ันผู้วิจัยได้น�ำแบบสอบถามฉบับร่างดังกล่าว 

มาท�ำการทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) และ 

การทดสอบหาค ่าความเชื่อมั่น (Reliabil i ty) ของ

แบบสอบถาม

 	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	 เม่ือมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัย 

ได้ด�ำเนนิการก�ำหนดสถติทิีม่คีวามเหมาะสมและสอดคล้อง

กับข้อมูลทางสถิติ เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

ที่ตั้งไว้ โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีเนื้อหา 3 ส่วน 

ดังนี้

	 สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

	 ผูว้จิยัน�ำมาใช้เพือ่การอธบิาย/ บรรยายถงึคณุสมบตัิ

หรอืลกัษณะของการแจกแจงข้อมลูตวัแปรต่าง ๆ  ตามปัจจยั 

ด ้านคุณลักษณะของกลุ ่ม โดยก�ำหนดการวัดเป็นค่า 

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard deviation) ผู้วิจัยวิเคราะห์ค่าสถิติพื้น

ฐานของตัวแปรสังเกตได้ จ�ำนวน 19 ตัวแปร เพ่ือน�ำมา 

ใช ้ เพื่อการอธิบาย/ บรรยายถึงลักษณะการแจกแจง  

และการกระจายของตัวแปรสังเกตได ้  โดยก�ำหนด 

การวัดเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

(Standard Deviation) ความเบ้ (Skewness) ความโด่ง  

(Kurtosis) โดยการใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS for  

Windows version 20

 	 สถิติการวิเคราะห็โมเดลสมการโครงสร้าง 

	 ผูว้จัิยน�ำมาใช้เพือ่วเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

ความสมัพนัธ์ปัจจยัเหตุและผลของการสร้างแบรนด์องค์กร 

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏที่ผู ้วิจัยท�ำการศึกษาทฤษฎี 

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรมาพัฒนาเป็นกรอบ

แนวคดิการวจิยัและก�ำหนดให้เป็นโมเดลการวจิยัทีเ่กีย่วข้อง

กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ด้วยโปรแกรม LISREL for Windows 

version 8.80 เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล 

การวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) โดยผู ้วิจัย 

ท�ำการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ (Assessment of Model Fit) โดยดัชนีที่ใช้

ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ประกอบด้วย ดัชนีค่า Chi-Square, 

χ2 /df, CFI, GFI, AGFI, RMSEA และ SRMR โดยเกณฑ์
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ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์

ผลการวิจัย
 	 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพรรณนา 

	 การวิเคราะห์ค่าสถิติพรรณนาลักษณะของตัวแปร

สังเกตได้ พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ย 

อยู่ในระดับมาก (= 3.88 – 4.04) ยกเว้นตัวแปรสังเกต 

ได้ด้านเอกลักษณ์องค์กรมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด 

(= 4.04) ซึ่งค่าเฉลี่ยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามซ่ึงเป็นผู้ปกครอง เจ้าหน้าท่ี อาจารย์ และ

นักเรียน มีความเห็นว่า กลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร  

มีความเห็นว่า ด้านเอกลักษณ์องค์กร ด้านชื่อเสียงองค์กร

และด้านการส่ือสารองค์กร อยู่ในระดับมาก วิสัยทัศน์

องค์กร มีความเห็นว่า ด้านวิชาการ ด้านการวิจัย ด้านการ

บริการวิชาการ และด้านคุณลักษณะบัณฑิตท่ีพึงประสงค์ 

อยู่ในระดับมาก 

	 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตาม

สมมติฐาน

	 ผู้วิจัยได้ท�ำวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ระหว่าง

วิสัยทัสน์องค์กร วัฒธนธรรมองค์กร การรับรู้ภาพลักษณ์

องค์กรเดิม การแข่งขันของมหาวิทยาลัย การสร้างแบรนด์

องค์กรและความจงรักภักดีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ด้วยวิธี

การ Maximum Likelihood ด้วยโปรแกรมส�ำเรจ็รปู LISREL 

8.80 เพื่อท�ำการเปรียบเทียบถึงความกลมกลืนระหว่าง 

โมเดลที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยเกณฑ ์

ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสถิติ ได้แก่ 

ประกอบด้วย ดชันค่ีา Chi-Square, χ2 /df, CFI, GFI, AGFI, 

RMSEA และ SRMR พบว่า โมเดลสอดคล้องกลมกลืน 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนทั้ง  

6 ดัชนีที่ผ่านเกณฑ์ การยอมรับ คือค่าดัชนี c2 /df = 1.124, 

CFI = 1.000, GFI = 0.996, AGFI = 0.987, RMSEA = 0.008 

และ SRMR = 0.007 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจ�ำลอง

สมการเชิงโครงสร้างมีความเหมาะสม กลมกลืนกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ซึ่งสามารถอธิบายได้ ดังนี้

chi-Square = 74.16, df = 66, P-value = 0.22941, RESEA = 0.008
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	 1.	 ค่าไค-สแควร์สมัพทัธ์ (c2 /df) มค่ีาเท่ากบั 1.124 

แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ์ เนือ่งจาก ค่าไค-สแควร์สมัพทัธ์มค่ีาน้อยกว่า 2.00

	 2.	 ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 

(Comparative Fit Index: CFI) มีค่าเท่ากับ 1.000 แสดงว่า 

โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ เน่ืองจาก 

ค่า CFI มีค่า 0.90 ขึ้นไป 

	 3.	 ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ 

(Absolute Fit Index) ที่ผู้วิจัยพิจารณาค่า 2 ดัชนี คือ ดัชนี

วัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่า

เท่ากับ 0.996 และดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้ไข 

แล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) มีค่าเท่ากับ 

0.987 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ เนื่องจากค่า GFI และค่า AGFI มีค่าระหว่าง  

0 ถึง 1 และค่า GFI และค่า AGFI ที่ยอมรับได้มีค่ามากกว่า 

0.90 

	 4.	 ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน

ก�ำลังสองของการประมาณค่า (Root Mean Square Error 

of Approximation: RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.008 หมายถึง 

โมเดลค่อนข้างสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

เนื่องจาก ค่า RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 

0.05 ถึง 0.08

	 5.	 ดัชนีวัดความสอดคล ้องกลมกลืนในรูป

ความคลาดเคลือ่น โดยดชันทีีผู่ว้จัิยน�ำมาใช้ในการพจิารณา 

คอื รากทีส่องของค่าเฉลีย่ก�ำลงัสองของส่วนเหลอืมาตรฐาน 

(Standardized Root Mean Square Residual: SRMR)  

มีค่าเท่ากับ 0.007 แสดงว่า โมเดลสอดคล้องกลมกลืนกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจาก มีค่าน้อยกว่า 0.05

 	 ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานการวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสามารถน�ำ

เสนอผลการวิจัยเพื่อตอบค�ำถามการวิจัยและสมมติฐาน 

การวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้  จากค�ำถามการวิจัย  

“ปัจจัยเหตอุะไรบ้างทีม่อีทิธิพลต่อกลยทุธ์การสร้างแบรนด์

องค์กร” ผู้วิจัยได้ท�ำการก�ำหนดสมมติฐานเพื่อตอบค�ำถาม

การวิจัยดังกล่าวข้างต้น ดังนี้

	 สมมติฐานข้อที่ 1: วิสัยทัศน์องค์กร มีอิทธิพล 

ทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การสร้าง แบรนด์องค์กร

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า วิสัยทัศน์องค์กร 

(VS) มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อกลยทุธ์การสร้างแบรนด์

องค์กร (BS) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 

ที่กลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร (BS) ได้รับอิทธิพล 

รวมจากวิสัยทัศน์องค์กร (VS) เท่ากับ 0.550 ซึ่งทั้งหมด 

เป็นอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.550 

	 สมมติฐานข้อที่ 2: วัฒนธรรมองค์กรมีอิทธิพล 

ทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร

	 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า วฒันธรรมองค์กร 

(CC) มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อกลยุทธ์การสร้างแบรนด์

องค์กร (BS) โดยที่กลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร (BS)  

ได้รับอิทธิพลรวมจากอวัฒนธรรมองค์กร (CC) เท่ากับ 

-0.151 ซ่ึงทั้งหมดเป็นอิทธิพลทางตรง เท่ากับ -0.151  

อย่างไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 

	 สมมตฐิานข้อที ่3: การรับรูภ้าพลกัษณ์มหาวทิยาลยั

ราชภัฏเดิมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การ 

สร้างแบรนด์องค์กร

 	 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า วฒันธรรมองค์กร 

(CC) มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อกลยทุธ์การสร้างแบรนด์

องค์กร (BS) โดยที่กลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร (BS)  

ได้รับอิทธิพลรวมจากวัฒนธรรมองค์กร (CC) เท่ากับ  

0.040 ซึ่งทั้งหมดเป็นอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.040 อย่าง

ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 

	 สมมตฐิานข้อที ่4: การแข่งขนัระหว่างมหาวทิยาลยั 

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การสร้างแบรนด์

องค์กร

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การแข่งขัน

ระหว่างมหาวิทยาลัย (CP) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

กลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร (BS) อย่างมีนัยส�ำคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่กลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร 

(BS) ได้รบัอทิธพิลรวมจากการแข่งขนัระหว่างมหาวทิยาลยั 

(CP) เท่ากับ 0.632 ซึ่งท้ังหมดเป็นอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 

0.632

 	 จากค�ำถามการวจิยั “กลยทุธ์การสร้างแบรนด์องค์กร 

มีอิทธิพลอย่างไรต่อความภักดีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย”  

ผู้วิจัยได้ท�ำการก�ำหนดสมมติฐานเพื่อตอบค�ำถามการวิจัย

ดังกล่าวข้างต้น ดังนี้
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	 สมมติฐานข้อที่  5: กลยุทธ์การสร้างแบรนด์

องค์กร มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลความภักดีของผู้มี 

ส่วนได้ส่วนเสีย 

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์การสร้าง

แบรนด์องค์กร (BS) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ

ภกัดขีองผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี (SL) อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิ

ที่ระดับ .01 โดยที่ความภักดีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (SL)  

ได้รับอิทธิพลรวมจากกลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร  

(BS) เท่ากับ 0.875 ซึ่งทั้งหมดเป็นอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 

0.875 

	 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัย

เหตุและผลของการสร้างแบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลัย

ราชภัฏในประเทศไทย สามารถสรุปได้ดังภาพ 

ข้อที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ

1 วิสัยทัศน์องค์กร มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การสร้าง แบรนด์องค์กร
ยอมรับ
สมมติฐานการวิจัย

2 วัฒนธรรมองค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร
ปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัย

3
การรบัรูภ้าพลกัษณ์มหาวทิยาลยัราชภฏัเดมิมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อกลยทุธ์
การสร้างแบรนด์องค์กร

ปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัย

4
การแข่งขันระหว่างมหาวิทยาลัย มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การสร้าง
แบรนด์องค์กร

ยอมรับ
สมมติฐานการวิจัย

5
กลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลความภักดีของ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ยอมรับ
สมมติฐานการวิจัย

แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

 	 การวิจัย เรื่อง การสร ้างแบรนด ์องค ์กรของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทสไทย มีวัตถุประสงค์  

1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเหตุท่ีมีผลต่อการสร้าง

แบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 2) เพื่อศึกษา

อิทธิพลของ การสร้างแบรนด์องค์กรที่มีต่อความจงรักดี 

ต่อแบรนด์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ผู้วิจัยได้พัฒนาโมเดล

ปัจจัยเหตุและผลของการสร้างแบรนด์องค์กรโดยผู้วิจัย

ประยกุต์ใช้โมเดลจากงานวจิยัของ Hatch และ Schultz (2003)  

	 การสรุปผลการวิจัย ผู้วิจัยแบ่งหัวข้อการน�ำเสนอ 

ออกเป็น 4 หวัข้อ คอื 1) ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

2) ข้อมูลค่าเฉลี่ยของตัวแปร วิสัยทัศน์องค์กร วัฒธนธรรม 

องค์กร การรับรู ้ภาพลักษณ์เดิม การแข่งขันระหว่าง

มหาวิทยาลัย การสร้างแบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลัย 

ราชภฏัและความจงรกัภกัดใีนมมุมองของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี 

3) ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวิจัย 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 4) ผลการวิเคราะห์เส้นทาง และ  

5) การปรับโมเดล มีรายละเอียดดังนี้

	 1.1	ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

	 ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป ็นเพศหญิง  

(ร้อยละ 50.80) ส่วนใหญ่มีอายุไม่เกิน 40 ปี (ร้อยละ 41.4) 

รองลงมาคือ ผู้ที่มีอายุ 41 - 50 ปี (ร้อยละ 31.30) ส่วนใหญ่ 

มีการศึกษาระดับ ปริญญาตรี (ร้อยละ 69.00) รองลงมาคือ  

ผูท้ีม่กีารศกึษาในระดบัปริญญาโท (ร้อยละ 30.70) ส่วนใหญ่ 

มีประสบการณ์ในการท�ำงาน 16 ปีขึ้นไป (ร้อยละ 47.30) 

รองลงมาคือ ผู้มีประสบการณ์ในการท�ำงาน 11 -15 ปี  

(ร้อยละ 21.60) และส่วนใหญ่มีต�ำแหน่งเป็นผู้จัดการทั่วไป 

(ร้อยละ 77.70) รองลงมาคือ ต�ำแหน่งกรรมการผู้จัดการ 

(ร้อยละ 9.70)

 	 ดัชนีความกลมกลืนของโมเดลปัจจัยเหตุที่มีผลต่อ

การสร้างแบรนด์องค์กรและความจงรักภักดีในมุมมอง 

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
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	 ผลการวเิคราะห์โมเดลครัง้แรก พบว่า ค่าดชันคีวาม

กลมกลนืยังไม่สอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์หรอืไม่เป็น

ไปตามเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้ ผู้วิจัยจึงได้ด�ำเนินการปรับโมเดล 

(Model modification) ด้วยการปรบัพารามเิตอร์โดยยินยอม

ให้ผ่อนคลายข้อตกลงเบ้ืองต้นโดยให้ค่าความคลาดเคลื่อน

สัมพันธ์กันได้ ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืน 

ของโมเดลโดยรวมหลงัจากทีผู่ว้จิยัได้ด�ำเนนิการปรบัโมเดล  

พบว ่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข ้อมูล 

เชิงประจักษ์ค่าดัชนีความกลมกลืนทั้ง 6 ดัชนีที่ผ่านเกณฑ์ 

การยอมรับ คือค่าดัชนี c2 /df = 1.124, CFI = 1.000, GFI  

= 0.996, AGFI = 0.987, RMSEA = 0.008 และ SRMR 

= 0.007 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจ�ำลองสมการ 

เชิงโครงสร้างมีความเหมาะสม กลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ซึ่งสามารถอธิบายได้ ดังนี้

 	 1.	 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (c2 /df) มีค่าเท่ากับ 1.124 

แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ์ เนือ่งจาก ค่าไค-สแควร์สมัพทัธ์มค่ีาน้อยกว่า 2.00

	 2.	 ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 

(Comparative Fit Index: CFI) มีค่าเท่ากับ 1.000 แสดงว่า 

โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ เน่ืองจาก 

ค่า CFI มีค่า 0.90 ขึ้นไป 

 	 3.	 ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ 

(Absolute Fit Index) ที่ผู้วิจัยพิจารณาค่า 2 ดัชนี คือ ดัชนี

วัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่า

เท่ากับ 0.996 และดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้ไข 

แล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) มีค่าเท่ากับ 

0.987 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ 

ข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากค่า GFI และค่า AGFI มี

ค่าระหว่าง 0 ถึง 1 และค่า GFI และค่า AGFI ท่ียอมรับ 

ได้มีค่ามากกว่า 0.90 

	 4.	 ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน

ก�ำลังสองของการประมาณค่า (Root Mean Square Error 

of Approximation: RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.008 หมายถึง 

โมเดลค่อนข้างสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

เนื่องจาก ค่า RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 

0.05 ถึง 0.08

 	 5.	 ดัชนีวัดความสอดคล ้องกลมกลืนในรูป

ความคลาดเคลือ่น โดยดชันทีีผู่ว้จัิยน�ำมาใช้ในการพจิารณา 

คอื รากทีส่องของค่าเฉลีย่ก�ำลงัสองของส่วนเหลอืมาตรฐาน 

(Standardized Root Mean Square Residual: SRMR)  

มีค่าเท่ากับ 0.007 แสดงว่า โมเดลสอดคล้องกลมกลืน 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจาก มีค่าน้อยกว่า 0.05

 	 ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดล

โดยรวมหลังจากที่ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการปรับโมเดล พบว่า 

โมเดลสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดย 

มค่ีาดชันคีวามกลมกลนืทัง้ 6 ดชันทีีผ่่านเกณฑ์ การยอมรบั 

คือค่าดัชนี c2 /df = 1.124, CFI = 1.000, GFI = 0.996, AGFI 

= 0.987, RMSEA = 0.008 และ SRMR = 0.007 ดังนั้น 

จึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจ�ำลองสมการเชิงโครงสร้าง 

มีความเหมาะสม กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

อภิปรายผลการวิจัย
 	 การวิจัย เรื่อง การสร ้างแบรนด ์องค ์กรของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏ สามารถอภิปรายผลตามสมมติฐาน

การวิจัยได้ ดังนี้ จากค�ำถามการวิจัย “ปัจจัยเหตุอะไรบ้าง

ที่มีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร” ผู ้วิจัย 

ได้ท�ำการก�ำหนดสมมตฐิานเพือ่ตอบค�ำถามการวจิยัดงักล่าว

ข้างต้น ดังนี้

 	 สมมติฐานข้อที่ 1: วิสัยทัศน์องค์กร มีอิทธิพลทาง

ตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การสร้าง แบรนด์องค์กร

 	  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า วิสัยทัศน์องค์กร 

(VS) มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อกลยทุธ์การสร้างแบรนด์

องค์กร (BS) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 

ที่กลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร (BS) ได้รับอิทธิพลรวม 

จากวิสัยทัศน์องค์กร (VS) เท่ากับ 0.550 ซึ่งทั้งหมด 

เป ็นอิทธิพลทางตรงเท ่ากับ 0.550 ซึ่งแสดงว ่าเมื่อ

มหาวิทยาลัยราชภัฏมีวิสัยทัศน์ด้านวิชาการที่มีความเป็น

เลศิทางวชิาการบนพืน้ฐานของภมูปัิญญาท้องถิน่ ภมูปัิญญา

ไทยและภูมิปัญญาสากล ที่สูงแล้วนั้นจะส่งผลกระทบ 

ทางตรงในเชิงบวกต่อกลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร 

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

Arild Wæraas Æ Marianne N. Solbakk ปี ค.ศ. 2009 

ทีท่�ำการศกึษาในเรือ่งของสาระส�ำคญัของการสร้างแบรนด์

ของสถาบนัการศกึษาในระดบัอดุมศกึษา ซึง่มวีตัถปุระสงค์
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เพื่อศึกษาประเด็นส�ำคัญด้านการสร้างแบรนด์ที่ก�ำหนด 

โดยผู ้บริหารระดับสูง เช่นวิสัยทัศน์และนโยบายของ

สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาทางตอนเหนือของ

นอร์เวย์ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า วิสัยทัศน์ในเรื่องของการ

ก�ำหนดความชัดเจนในด้านความเป็นมหาลัยของคน 

ในภาคเหนือของนอร์เวย์และมีจุดมุ ่งหมายที่เน้นการ

ให้ความส�ำคัญต่อคนในสังคมและมีความผูกพันธ์กับ 

ส่ิงแวดล้อมเป็นตวัแปรทีส่�ำคญัทีส่่งผลต่อการสร้างแบรนด์

ขององค์กรอย่างยั่งยืน

 	 สมมุตฐิานขอ้ที ่4 การแข่งขนัระหว่างมหาวทิยาลยั 

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การสร้างแบรนด์

องค์กร

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การแข่งขัน

ระหว่างมหาวิทยาลัย (CP) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 

ต่อการสร้างแบรนด์องค์กร (BS) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ .01 โดยท่ีการสร้างแบรนด์องค์กร (BS) ได้รับ

อิทธิพลรวมจากการแข่งขันระหว่างมหาวิทยาลัย (CP) 

เท่ากับ 0.632 ซึ่งทั้งหมดเป็นอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.632 

ซึ่งแสดงว่าถ้าผู ้บริหารมหาวิทยาลัยราชภัฏมีนโยบาย  

ท่ีมีค ่ าธรรมเนี ยมการศึกษาอ ยู ่ ใน เกณฑ ์ที่ ต�่ ำกว ่ า

มหาวิทยาลัยอื่นในชุมชนหรือท้องถิ่น มีระบบการกู้ยืมเงิน 

กยศ.ให้กับนกัศกึษาทีมี่ประสิทธภิาพ มกีารให้ทนุการศกึษา 

ที่หลากหลาย เช ่น การให้ทุนการศึกษาแก่นักกีฬา  

ทุนการศึกษาเรียนดี รวมถึงตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน ท�ำให้มี

ความสะดวกมากกว่า มีอาคารเรียนและสถานท่ี เพียงพอ

ต่อกิจกรรมการเรียนการสอนและการให้บริการต่อสังคม

และจัดให้มีสภาพแวดล้อมทางกายภาพให้มีบรรยากาศ 

การเรียนอย่างเหมาะสม ที่อยู่ในระดับที่ดีกว่ามหาวิทยาลัย

อื่นแล้ว จะส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการสร้างแบรนด์

องค์กร ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ (Johnson 

and Sallee, 1994); (Jugenheimer, 1995); (Kotler, 1999);  

(Martin, 1989) ได้ท�ำการศึกษาเก่ียวกับการสร้างความแตกต่าง 

ให้กับสถาบันอุดมศึกษาที่ใช้ในการแข่งขันและการสร้าง

แบรนด์ของมหาวิทยาลัย โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา

เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ ของความรุนในการแข่งขัน 

ในด้านของค่าเล่าเรียน, ความสะดวกสบายในการเข้าถึง 

สถานศึกษา และการส่งเสริมการขายในรูปแบบของ 

การให้ทุนการศึกษาที่ส่งผลกระทบต่อการสร้างแบรนด์

องค์กรและแผนการตลาดขององค์กรซ่ึงผลการวิจัยพบว่า 

การแข่งขันระหว่างมหาวิทยาลัยกันการเสนอค่าเล่าเรียน 

ที่ถูกกว่า สถานที่ตั้งของมหาวิทยาลัย เช่นการเปิดศูนย์ 

การศึกษา จะส ่งผลทางตรงต ่อจ� ำนวน นักศึกษา 

ที่ เข ้าศึกษาในกรณีที่หลักสูตรและคุณภาพการเรียน 

การสอนของมหาวิทยาลัยอยู่ในระดับเดียวกัน แต่จะส่งผล 

กระทบเชิงลบกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ในกรณีที่มี 

การลดค่าเล่าเรียนในอัตราที่สูงมากจนเกินไป ส่วนปัจจัย

ด้านความในส่วนภูมิภาคนั้นส่งผลกระทบต่อการับรู้ต่อ

แบรนด์ของผูศ้กึษาและกลุม่ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีทีเ่กีย่วข้อง

และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ ลลิต ถนอมสิงห์ (2557)  

ที่ ท� ำ ก า ร ศึ ก ษ า ใ น เ ร่ื อ ง ข อ ง แ น ว ป ฏิ บั ติ ก า ร ต ล า ด 

แบบองค์รวม ที่ท�ำการ ศึกษาเก่ียวกับการรักษาจ�ำนวน

นักศึกษาของมหาวิทยาลัยในภาวะที่มีการแข่งขันระหว่าง 

มหาวิทยาลัยในประเทศไทยที่สู ง  ที่ วัตถุประสงค ์

เพื่อศึกษา องค์ประกอบของการแข่งขันระหว่างสถาบัน

ในระดับอุดมศึกษาในด้านของ ค่าเล่าเรียน สถานที่ตั้งของ

มหาวิทยาลัย และการสนับสนุนด้านทุนการศึกษา ที่ส่งผล

ต่อการสร้างแบรนด์ของมหาวิทยาลัยและจ�ำนวนนักศึกษา

ของมหาวทิยาลยั ซึง่ผลการศกึษาพบว่า การแข่งขนัระหว่าง

มหาวิทยาลัยด้านค่าเล่าเรียนนั้นส่งผลโดยตรงต่อจ�ำนวน

นักศึกษา

	 สมมุติฐานข้อที่  5  การสร ้างแบรนด์องค ์กร  

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลความภักดีของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย 

 	 การสร้างแบรนด์องค์กร (BS) มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกต่อความภักดีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (SL) อย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่ความภักดีของผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสีย (SL) ได้รับ อิทธิพลรวมจากการสร้างแบรนด์

องค์กร (BS) เท่ากับ 0.875 ซึ่งทั้งหมดเป็นอิทธิพลทางตรง 

เท่ากับ 0.875 ซ่ึงแสดงว่าถ้าผู้บริหารมหาวิทยาลัยราชภัฏ

มีการสร้างแบรนด์องค์กรในด้านเอกลักษณ์องค์กรท่ีมี 

ตราสัญลักษณ์ที่เป็นเอกลักษณ์ที่สามารถแสดงถึงการ

พัฒนาท้องถิ่น ภูมิปัญญาท้องถิ่น ภูมิปัญญาไทยและ

ภูมิปัญญาสากล แสดงถึงบุคลิกเฉพาะและสามารถสร้าง 

การรบัรูใ้ห้กบับคุคลทีพ่บเหน็ได้ในครัง้แรก รวมถงึมชีือ่เสยีง 
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ทางด้านการพัฒนาเทคโนโลยีพื้นบ้าน เทคโนโลยีสมัยใหม่

ให้เหมาะสมกับการด�ำรงชีวิตและการประกอบอาชีพของ

คนในท้องถิ่น และมีการสื่อสารทั้งภายในและภายนอก

องค์กรได้รบัทราบ โดยมกีารใช้ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ  

เพื่อการบริหาร การศึกษา การประกันคุณภาพและ 

การประเมินความพึงพอใจในการรับบริการที่ดีแล้วนั้น 

จะส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของผู ้มีส่วนได ้

ส่วนเสีย ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลการศึกษา 

ของ (Beneke,  2011)  ที่ท� ำการศึกษาในเรื่องของ  

การท�ำการตลาดของสถาบันการศึกษาในระดับอุดมศึกษา

ในแอฟริกาใต้ในมุมมองของชื่อเสียงและภาพลักษณ์

ของแบรนด์องค์กรท่ีส่งผลกระทบต่อความคาดหวังของ

นักศึกษาซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านแบรนด ์

และชี่อเสียงของสถาบันอุดม ศึกษาท่ีส่งผลกระทบ 

ต่อความคาดหวงัของนกัศกึษาซึง่ผลการวจิยัพบว่าสถาบนั

อุดมศึกษาแบบด้ังเดิมท่ีไม่มีการปรับตัวในด้านของการ

สร้างแบรนด์นั้นส่งผลต่อความความพึงพอใจ การยอมรับ 

และภักดีของนักศึกษาและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น  

ผู้ปกครอง และยังเสนอเพิ่มเติมว่า ผู้มีหน้าที่ในการบริหาร

จัดการภาพลักษณ์องค์กรและ (ชื่อเสียง) ของสถาบันการ

ศึกษามีความส�ำคัญเป็นอย่างมากในการบริหารจัดการ

แบรนด์ ให้กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ท่ีจะกระตุ้นการรับรู้  

และสิทธปิระโยชน์ ทีจ่ะให้กบัลกูค้าจนเกดิการตดัสนิใจซือ้ 

และความภักดีในที่สุด และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ 

พงศกรจันท์ พิพัฒน์พงศ์ (2558) ที่ท�ำการ ศึกษาในเรื่อง 

ของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อเข้าสู่

ตลาดอาเซยีนในการตลาดแบบเครอืข่ายโดยมวีตัถุประสงค์

ในการศึกษาเพื่อศึกษาถึงผลกระทบของการสร้างแบรนด์ 

ท่ีมีต ่อ ภาวะทางอารมณ์ของลูกค ้าและความภักดี 

ต่อแบรนด์ของตลาดแฟชั่นสุดหรูซึ่งผลการวิจัยพบว่า  

การสร้างแบรนด์องค์กรส่งผลต่ออารมณ์และความภัก 

ดขีองลกูค้าท่ีมต่ีอแบรนด์ซึง่มติใินการสร้างแบรนด์ในด้าน

ของอัตลักษณ์และความแตกต่างในด้านของรูปแบบของ

สินค้าส่งผลกระทบในเชิงบวกกับความภักดีต่อแบรนด์

และการลงทะเบียนใหม่และการบอกต่อของลูกค้าและ 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอีกด้วย

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
	 การน�ำเสนอในส่วนนี้ ผู ้วิจัยมีข้อเสนอแนะจาก 

การวจิยัแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คอืข้อเสนอแนะด้านการตลาด

ส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้ และข้อเสนอแนะเกี่ยวกับ

การวิจัยครั้งต่อไป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 	 ข้อเสนอแนะด้านการตลาด 

 	 1.	 วิสัยทัศน์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

การสร้างแบรนด์องค์กร ดังนั้นเพื่อให้มหาวิทยาลัยราชภัฏ

มกีารสร้างแบรนด์องค์กรท่ีดขีึน้ ผูบ้รหิารซึง่มหีน้าท่ีในการ 

จัดการมหาวิทยาลัยควรให้ความส�ำคัญกับปัจจัยเหตุ 

ด้านวิสัยทัศน์องค์กรในการพัฒนาเพื่อใช้เป็นเครื่องมือ 

ในการยกระดับการสร้างแบรนด์องค์กร โดยผู ้บริหาร 

ควรให้การสนับสนุนให้มหาวิทยาลัยราชภัฏมีวิสัยทัศน์

องค์กรด้านวิชาการที่มีคุณภาพ โดยวิสัยทัศน์ในการผลิต 

และส่งเสริมวิชาชีพครูและบุคลากรทางการศึกษาให้

มีคุณภาพเพ่ือพัฒนาท้องถิ่น ตลอดจนมีหลักสูตรที่มี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลตามมาตรฐาน เพื่อเสริม

สร้างความเข้มแข็งในการบริหารงานพัฒนาชุมชนและ

ท้องถิ่น เน่ืองจากวิสัยทัศน์องค์กรด้านวิชาการมีบทบาท

ที่ส�ำคัญเป็นอย่างยิ่งในการสร้างความรู้เกี่ยวกับวิสัยทัศน์ 

องค์กร และเป็นหัวใจส�ำคัญของการสร้างแบรนด์องค์กร  

ซ่ึงการสร ้างแบรนด ์องค ์กรจะไม ่สามารถประสบ 

ความเสรจ็ได้หากปราศจากการใช้วสิยัทศัน์องค์กรในระบบ

การสร้างแบรนด์องค์กร

 	 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการวิจัยครั้งต่อไป

	  จากผลการวิจัยครั้งนี้ ผู ้วิจัยสามารถน�ำข้อมูล 

ทีไ่ด้มาเป็นแนวทางในการวจิยัครัง้ต่อไป ดงัรายละเอยีด ดงันี้ 

	 1.	 การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการน�ำแบบจ�ำลอง

และตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ไปท�ำการวิจัยซ�้ำใน

บริบทของมหาวิทยาลัยเอกชน หรือ ธุรกิจบริการด้านการ

ศึกษาหรือฝึกอบรม อ่ืน ๆ ในบริบทของประเทศไทยหรือ

ในประเทศอื่น ๆ เพื่อท�ำการตรวจสอบโมเดลว่ามีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ต่อไป

	 2.	 การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึงปัจจัยเหตุ

ด้านอื่น ๆ ที่เป็นปัจจัยเหตุที่ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์

องค์กร เช่น คุณภาพการให้บริการ ส่วนประสมการตลาด

บริการ คุณค่าของแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า เป็นต้น
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THE PROCESS TOWARD CUSTOMER LOYALTY OF SHOPPING 
CENTER IN CHONBURI
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ABSTRACT

	 The purpose of this independent study paper is to research about customer loyalty of shopping center in Chonburi 

province. In the period of year 2010 to present, groups of shopping center development companies such as CPN and 

The Mall Group have been planning and launching the shopping mall projects in rural areas. Some new shopping center 

in Chonburi had been struggling for 3 years, in order to capture sufficient amount of customer in the market as well as 

financial and occupancy stableness, while the new-launched Shopping Center of CPN group in Bangkok took only 6-12 

months. On account of customer behavior in rural areas are different from Bankokian. Therefore, this research aims to 

study the factors influencing the customer loyalty, which provides the new-launched shopping malls in rural areas to be 

able to increase and retain the amount of customer.

	 The research collected the data from the customers those who had a service experience with shopping centers 

located in Chonburi since 15 December 2013 - 18 February 2014. The data of 250 questionnaires was taken to analyze 

the relationship among several factor of the mall-service quality on SPSS program. 

	 The result of this research represents that the mall-service quality factors that had significantly a positive relationship  

with Customer Satisfaction, which are Physical Aspect, Personal Interaction, Policy and Local-based activity. The 

most influenced factor toward Customer Satisfaction is Physical Aspect. Moreover, this research found that Customer  

Satisfaction had a positive relationship with Revisit Intention. And Revisit Intention then had an influence toward 

Customer Loyalty significantly.

	 The contribution of this research clearly confirms that the factors of retail service quality are the important  

factor to the customer satisfaction, which in turn leads to Revisit Intention and Customer Loyalty. Moreover, in this 

paper proposes the new factor of mall-service quality in DTR model, which is Local-Based Activity for particularly 

and suitably studying the customer behavior in the complex of shopping mall located in rural area. In term of business  

benefit, this research implies a different level of influence on each mall-service quality factors toward Customer  

Satisfaction. Hence, the mall manager could manage and improve in the right areas of mall-service quality, in order to 

gain Customer Satisfaction, Revisit Intention and ultimately Customer Loyalty.

Keywords: Customer loyalty; shopping center; retail service quality; customer satisfaction
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บทน�ำ
	 ปัจจุบันแนวโน้วการพัฒนาศูนย์การค้าในช่วง 3 ปี

ทีผ่านมานั้นแตกต่างไปจากอดีตท่ีผ่านมา จากการส�ำรวจ

ข้อมูลกลุ่มนักพัฒนาศูนย์การค้ารายหลักในประเทศไทย

แต่เดิมมุ่งขยายโครงการในกรุงเทพมหานคร แต่ในช่วง 

3 ปีที่ผ่านมาและแนวโน้มการพัฒนาโครงการในอนาคต

ของกลุ่มทุนรายใหญ่เช่นกลุ่มเซ็นทรัลและเดอะมอลล ์

น้ันเน้นการขยายโครงการศูนย์การค้าไปตามหัวเมืองต่างๆ

กระบวนการสู่ความภักดีลูกค้าของศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรี

ปิตินันท์ ควะชาติ 1, อัจฉราวรรณ งามญาณ1

1สาขาวิชาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ (ท่าพระจันทร์) กรุงเทพฯ 10200, ประเทศไทย

บทคัดย่อ

	 การศึกษาอิสระเล่มนี้มีจุดมุ่งหมายศึกษาเกี่ยวกับศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรี ซึ่งช่วงปี 2553-ปัจจุบัน กลุ่มบริษัท 

พัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทศูนย์การค้ารายใหญ่เช่นกลุ่มเซ็นทรัลและเดอะมอล์ลมีการพัฒนาและแผนเปิด 

ด�ำเนินการศูนย์การค้าในหัวเมืองต่างๆตามต่างจังหวัดหลายแห่ง ซึ่งศูนย์การค้าบางแห่งที่เปิดในจังหวัดชลบุรีนั้นต้องใช้

เวลาในการปรับตัวกับท้องถิ่นนั้น ๆ ถึง 3 ปีเพื่อให้ได้มาซึ่งจ�ำนวนลูกค้าที่เข้าใช้บริการมากพอและมีรายรับกับอัตราการ

เช่าที่อยู่ในสถาวะเสถียรภาพได้ ขณะที่ศูนย์การค้าของกลุ่มเซ็นทรัลเปิดใหม่ในกรุงเทพใช้เวลาเพียง 6-12 เดือน เนื่องจาก

พฤติกรรมของลูกค้าในต่างจังหวัดมีความแตกต่างกันกับลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาปัจจัย 

ที่ส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) เพ่ือให้ศูนย์การค้าที่ขยายกิจการในต่างจังหวัดสามารถเพ่ิม 

การเข้าใช้บริการและรักษาฐานลูกค้าในท้องถิ่นนั้น ๆ ไว้ได้

	 ผูว้จิยัเกบ็ข้อมลูจากกลุม่ลกูค้าท่ีมปีระสบการณ์เข้าใช้บรกิารศนูย์การค้าทีอ่ยูใ่นจังหวดัชลบรุ ีโดยเกบ็รวบรวมตัง้แต่

วันที่ 15 ธันวาคม 2556 - 18 กุมภาพันธ์ 2557 และได้แบบสอบถามที่ใช้ในการวิเคราะห์ทั้งสิ้น 250 ชุด แล้วจึงน�ำข้อมูล 

ที่ได้มาวิเคราะห์สมการถดถอย 

	 ผลของการวจิยันีแ้สดงให้เหน็ว่าปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจ (Customer satisfaction) ได้แก่ คณุภาพงานบรกิาร 

ด้านรปูแบบทางกายภาพ (Physical aspect) คุณภาพงานบรกิารด้านปฎสิมัพนัธ์ต่อลกูค้า (Personal interaction) คณุภาพงานบรกิาร 

ด้านนโยบายศนูย์การค้า (Policy) และกจิกรรมเพือ่ชมุชน (Local-based activity) โดยปัจจยัคณุภาพงานบรกิารด้านรปูแบบ 

ทางกายภาพ (Physical aspect) มีผลมากที่สุด และความพึงพอใจส่งผลต่อไปยัง ความต้ังใจกลับมาใช้บริการ (Revisit  

intention) และความต้ังใจกลบัมาใช้บรกิารนัน้มคีวามสมัพนัธ์ต่อความภกัดขีองลกูค้า (Customer loyalty)อย่างมนียัส�ำคญั

	 ประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากงานวจิยัน้ี ในแง่ทฤษฎที�ำให้ยนืยันความส�ำคัญของคณุภาพงานบรกิารของศูนย์การค้าด้านต่าง ๆ   

ที่มีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันจะน�ำไปสู่ความต้ังใจกลับมาใช้บริการและความภักดีของลูกค้าได้  

ซ่ึงในการวจิยันีไ้ด้เสนอปัจจยัใหม่ของคณุภาพงานบรกิารของศนูย์การซึง่คอื ปัจจยักจิกรรมเพือ่ชมุชน (Local-based activity)  

เพิ่มเข้ามาใน DRT โมเดลเพ่ือการศึกษาพฤติกรรมลูกค้าในบริบทของศูนย์การค้าที่ด�ำเนินการในต่างจังหวัดโดยเฉพาะ  

ส่วนในแง่ธรุกจินัน้ท�ำให้ผูบ้รหิารศูนย์การค้า ตระหนกัถงึความส�ำคญัในคณุภาพงานบรกิารด้านต่าง ๆ  ของศนูย์การค้า และ

เข้าใจความส�ำคัญของความพึงพอใจ และความตั้งใจกลับมาใช้บริการที่เป็นปัจจัยหลักที่ท�ำให้เกิดความภักดีของลูกค้าได้

ค�ำส�ำคัญ: ความภักดีลูกค้า; ศูนย์การค้า; คุณภาพงานบริการ; ความพึงพอใจ
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ในต่างจังหวัดอย่างชัดเจน (บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา, 2556) 

ในช่วงที่ศูนย์การค้าเปิดกิจการระยะแรกในหัวเมืองตาม

ต่างจังหวัดนั้น ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารพบว่า 

การเข้าใช้บริการของลูกค้าในท้องถิ่นต่าง ๆ โดยเฉพาะ 

ในจังหวัดชลบุรีมีจ�ำนวนลูกค้าไม่มากตามที่ควรจะเป็น  

ซึ่งศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า ชลบุรีหลังจากเปิดกิจการ

ต้องใช้เวลาถึงสามปีจึงจะมีจ�ำนวนลูกค้าเข้าใช้บริการ

มากเพียงพอและมีรายรับกับอัตราการเช่าท่ีอยู่ในสภาวะ

เสถียรภาพได้ ซ่ึงต่างจากการเปิดศูนย์การค้าของกลุ ่ม

เซ็นทรัลในกรุงเทพมหานครที่ใช้เวลาไม่ถึงหนึ่งปีที่จะมี

จ�ำนวนลูกค้าเข้าใช้บริการมากพอหลังจากการเปิดกิจการ 

(นริศ เชยกลิ่น, 2556)

	 อย่างไรก็ตามการท่ีศูนย์การค้าท่ีเปิดใหม่ในจังหวัด

ชลบุรี ช่วงระยะสามปีแรกและไม่มีจ�ำนวนผู้เข้าใช้บริการ

มากพอนั้นไม่ได้เกิดจากศักยภาพก�ำลังซ้ือของลูกค้าใน

จงัหวดัชลบรุ ีจากสถิตริายได้เฉลีย่ต่อครวัเรอืนต่อเดือนของ

หัวเมืองต่างจังหวัดนั้น พบว่าหากไม่รวมกรุงเทพมหานคร 

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 ถึง พ.ศ. 2558 จังหวัดชลบุรีเป็นจังหวัด

ที่มีรายได้เฉล่ียต่อครัวเรือนต่อเดือนติดอันดับหนึ่งและ

สองมาโดยตลอด (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2558) และ

พบว่าผู ้บริโภคในต่างจังหวัดยังมีพฤติกรรมที่แตกต่าง  

ซ่ึ ง นิยมไปใช ้บริการ เพื่ อจับจ ่ ายใช ้สอยตามตลาด  

ร้านโชว์ห่วย และร้านสะดวกซ้ือมากกว่าการมาใช้บริการ

ในศูนย์การค้า ท�ำให้ส่งผลต่อจ�ำนวนลูกค้าที่เข้าใช้บริการ

ศูนย์การค้าและส่งผลต่อผลประกอบการของร้านค้าปลีก

ภายในศูนย์กลางค้า (นริศ เชยกลิ่น, 2556; อุกฤษฏ์พงศ์  

บุบผาทอง, 2556) ซ่ึงพฤติกรรมที่แตกต่างของผู้บริโภค

ในต่างจังหวัดที่กล่าวมานั้นสอดคล้องกับการส�ำรวจล่าสุด

ของ ACNeilsen ในปี 2556 โดยพบว่าอตัราการเข้าใช้บรกิาร

ศูนย์การค้าในแต่ละเดือนตามหัวเมืองต่างจังหวัดของ 

ผู้บริโภคนั้น มีอัตราไปใช้บริการศูนย์การค้าต�่ำกว่าธุรกิจ 

ค้าปลีกกลุ ่มร้านค้าตามตลาดและร้านสะดวกซื้อ ซึ่ง 

ชี้ ให ้ เ ห็นว ่ ามีพฤติกรรมแตกต ่ างจากผู ้บริ โภคใน 

กรุง เทพมหานครอย ่ างชัด เจน ขณะที่ผู ้บริ โภคใน

กรุงเทพมหานครนั้นนิยมไปใช้บริการเพ่ือจับจ่ายสินค้า

ในศูนย์การค้ามากกว่าร้านค้าปลีกที่อยู ่ตามตลาดและ 

ร้านสะดวกซื้อ (ACNielsen, 2013) 

	 กลยทุธ์การบรหิารของศนูย์การค้าน้ันคอืการพฒันา

คุณภาพการบริการต่าง ๆ ของศูนย์การค้าให้มีคุณภาพเพื่อ

ท�ำให้เกดิความได้เปรยีบทางธรุกจิและเพือ่ท�ำให้กลุม่ลกูค้า

เกดิความพงึพอใจเมือ่มาใช้บรกิารและต้องการทีจ่ะกลบัมา

ใช้บริการเป็นประจ�ำ (Dabholkar, (Dabholkar, Thorpe, &  

Rentz, 1995; Lu & Seock, 2008; Reichheld & Sasser, 

1990; Teller & Elms, 2010; วิชา หาญอมรรุ่งเรือง, 2556)  

ซึ่งการจัดเตรียมการบริการและกิจกรรมต่าง ๆ ของ

ศูนย์การค้าส�ำหรับผู้บริโภคในแต่ละท้องถิ่นน้ันต้องให้

ความส�ำคัญและสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค

ในพื้นที่น้ัน ๆ เพราะลักษณะความต้องการของลูกค้าใน

แต่ละท้องถิ่นมีความแตกต่างไป (นริศ เชยกลิ่น, 2556; 

วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2545; อุกฤษฏ์พงศ์ บุบผาทอง, 2556)  

ซึ่งการที่ศูนย์การค้าได้มาซึ่งความภักดีของลูกค้านั้นจะ 

ช่วยให้ศูนย์การค้ามีฐานลูกค้าที่มากขึ้นและเป็นการสร้าง

ก�ำไรในระยะยาวได้อย่างยั่งยืน (Reichheld & Sasser, 1990) 

ผู ้วิจัยจึงเห็นถึงความส�ำคัญในการศึกษาพฤติกรรมและ

ความต้องการในการเข้าใช้บริการศูนย์การค้าในจังหวัด

ชลบรุซ่ึีงมคีวามแตกต่างจากลกูค้าในเมอืงหลวง เพือ่พฒันา

คุณภาพบริการของศูนย์การค้าให้ตรงต่อพฤติกรรมและ

ลักษณะความต้องการของลูกค้าในท้องถิ่นนั้นๆเพื่อให้เกิด

ความพึงพอใจ ส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกซึ่งน�ำไป

สู่ความภักดีของลูกค้าต่อศูนย์การค้า

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. 	 เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านต่าง ๆ 

ของศนูย์การค้าทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจของกลุม่ลกูค้า

ในจังหวัดชลบุรี

	 2. 	 เพื่อศึกษาปัจจัยความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อ

การกลับมาใช้บริการศูนย์การค้าในต่างจังหวัด

	 3. 	 เพือ่ศกึษาปัจจยัการกลับมาใช้บรกิารศนูย์การค้า

ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า

ทบทวนวรรณกรรม
	 ความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty)

	 ความภักดีของลูกค้า คือรูปแบบพฤติกรรมของ

ลูกค้ามีที่มาจากองค์ประกอบ 2 ด้าน (Jay & Dwi, 
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2000; Mechinda, Serirat, & Gulid, 2009) ซ่ึงด้านแรก

คือพฤติกรรมเชิงการกระท�ำ (Behavioral feature) เป็น

พฤติกรรมซึ่งเกิดจากการความถ่ีหรือจ�ำนวนครั้งที่ลูกค้า

ได้เคยเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการกับสถานประกอบการ

แห่งเดิมอยู่เป็นประจ�ำ ถึงแม้ว่าจะมีสิ่งเร้าเช่นกิจกรรมการ

ตลาดจากผู้ประกอบการรายอื่นพยายามเปลี่ยนลูกค้าให้ 

ไปใช้บริการหรือซื้อแห่งอื่น แต่ลูกค้ายังคงรักษาความถี่

ในการเข้าไปใช้บริการหรือซ้ือสินค้าแห่งเดิมอยู ่ เป็น

ประจ�ำ (Oliver, 1999; Santouridis & Trivellas, 2010) และ

พฤติกรรมด้านที่สองคือ

	 พฤติกรรมเชิงทัศนคติ (Attitudinal feature) คือ

ความชื่นชอบและเจตตนาของลูกค้าที่ตั้งใจแนะน�ำลูกค้า

รายอื่นมาซื้อหรือใช้บริการกับธุรกิจนั้น และมีเจตตนา 

ท่ีตนเองมคีวามต้องการกลบัไปใช้บรกิารของสถานทีน่ัน้อกี 

เป็นประจ�ำ มีความเต็มใจที่ยอมใช้จ่ายในสถานที่แห่งน้ัน

มากกว่าแห่งอืน่ รวมถงึมีทศันคตทิีด่ต่ีอสถานประกอบการ 

นั้นๆ (Cronin & Taylor, 1992; Oliver, 1999) การได้มาซึ่ง

ความภักดีของลูกค้านั้นเป็นหัวใจในการรักษาฐานลูกค้า 

ไม่ไห้ลดลงนัน้ ไม่เพยีงแต่จะเป็นการช่วยรกัษารายได้ให้กบั

ธรุกจิแต่เป็นการช่วยบรษิทัประหยดัค่าใช้จ่ายด้านการตลาด 

และสร้างอปุสรรคการเปลีย่นไปใช้บรกิารแห่งอืน่ (Switching 

barrier) ด้วยเช่นกัน (Lu & Seock, 2008; Reichheld & 

Sasser, 1990) และพบว่าส่ิงที่ต้องเกิดก่อน (Antecedent)  

หรือป ัจจัยส ่งผลให ้ เกิดความภักดีของลูกค ้า น้ันคือ 

ความพงึพอใจของลกูค้า (Customer satisfaction) โดยระดบั

ความพงึพอใจของลกูค้าทีเ่พิม่ขึน้นัน้จะส่งผลให้ความภกัดี

ของลกูค้าเพิม่ขึน้ (Ahmad, 2012; Jay & Dwi, 2000; Koo, 2003; 

Santouridis & Trivellas, 2010; Som, Marzuki, Yousefi, &  

AbuKhalifeh, 2012) อย่างไรก็ตามมีงานวิจัยที่ชี้ว ่า 

ความพึงพอใจของลูกค้าไม่ได้รับประกันว่าจะน�ำไปสู ่

ความภกัดขีองลกูค้าได้โดยตรงเสมอไป (Oliver, 1999) แม้ว่า

ความพึงพอใจของลูกค้าต้องเป็นสิ่งที่เกิด

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 ก่อนและมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความภกัดขีอง 

ลูกค้า (Jay & Dwi, 2000) แต่ Oliver (1999) พบว่า 

ความพึงพอใจน้ันเป็นเพียงขั้นตอนหน่ึงในกระบวนการ

ที่น�ำไปสู่ความภักดีของลูกค้าแต่ไม่ใช่ขั้นตอนที่น�ำไปสู่ 

ความภกัดขีองลกูค้าได้โดยตรง เพราะในขณะทีล่กูค้าชืน่ชอบ 

และพงึพอใจในตวัสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ ลกูค้าจะอยูใ่นช่วง 

พิจารณาตัวเลือกสินค้าต่าง ๆ และสามารถพึงพอใจกับ 

สินค้าและงานบริการของผู ้ประกอบการรายอื่นและ 

เลือกที่จะกลับไปใช้บริการหรือซื้อสินค้าซ�้ำกับผู้ประกอบ

การรายอืน่ได้เช่นกนั แสดงให้เหน็ว่าผลแห่งความพงึพอใจ
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นั้นไม่ได้ท�ำให้น�ำมาสู่ความภักดีเสมอไป ซ่ึงกระบวนการ 

ทางพฤติกรรมของลูกค้าอันน�ำไปสู่ความภักดีของลูกค้า 

นั้น ประกอบด้วย 4 ช่วงคือ ช่วงการรับรู้ลักษณะสินค้า  

หรือบริการ (Cognitive stage) ช่วงอารมณ์ (Affective 

stage) ช่วงภาวะจติ (Conative stage) และช่วงเกดิความภกัดี 

(Action stage) (Chen McCain, Jang, & Hu, 2005; Oliver,  

1999) จากกระบวนการทางพฤตกิรรมความภกัดขีองลกูค้าน้ัน  

Oliver (1999) และ Chen et al. (2005) เสนอว่าก่อนที่

ลูกค้าจะกลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดีนั้น ลูกต้องเกิดความ 

พึงพอใจในสินค้าหรือการบริการใน Affective stage  

ก่อนและจึงเข้าสู่ช่วง Conative stage ซึ่งถือเป็นช่วงส�ำคัญ

ที่ลูกค้าได้ตัดสินใจท�ำให้เกิดเป็นพันธะ

 	 (Commitment) และเกิดความตั้งใจทีจะกลับไปใช้

บริการ (Revisit intention) กับผู้ประกอบการรายเดิมและ

จึงน�ำมาสู่ช่วงเกิดความภักดี (Action stage) ในที่สุด

	 นอกจากน้ีจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจ

ศนูย์การค้า ได้มคีวามเหน็พ้องตรงกนัว่าปัจจบุนัศนูย์การค้า

ทัง้ในต่างจงัหวดัโดยเฉพาะในชลบรุเีกดิขึน้เป็นจ�ำนวนมาก 

ท�ำให้ลกูค้ามตีวัเลอืกศนูย์การค้าอืน่ ๆ หลายแห่งจงึสามารถ 

เปลี่ยนไปใช้บริการศูนย์ฯอ่ืนได้ง ่าย ซ่ึงการเกิดความ 

พึงพอใจเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอท่ีจะท�ำให้ลูกค้าที่มาใช ้

บริการกลายเป็นลูกค้าท่ีภักดีต่อศูนย์การค้าได้โดยตรง  

จึงท�ำให้ศูนย์การค้ามีกลยุทธ์พัฒนาคุณภาพและกิจกรรม

ต่าง ๆ  ในศนูย์การค้าให้ลกูค้าเกดิความพงึพอใจ เพ่ือให้ลกูค้า

เกิดความต้องการกลับมาใช้บริการซ�้ำเป็นประจ�ำ (Revisit  

intention) เสียก่อนจนลูกค้าติดศูนย์การค้านั้น จากน้ัน 

จึงท�ำให้กลายเป็นลูกค้าท่ีมีความภักดีได้ในอนาคต (นริศ 

เชยกลิ่น, 2556; ปริยุตม์ สังวราภรณ์, 2556; วิชา หาญอมร

รุ่งเรือง, 2556; อุกฤษฏ์พงศ์ บุบผาทอง, 2556)

ความตั้งใจกลับมาใช้บริการ (Revisit intention) 
	 ความตั้งใจกลับมาใช้บริการหรือกลับมาซื้อซ�้ำ

ของผู้บริโภคน้ันคือ แนวโน้มในการเกิดพฤติกรรมการ 

ไปศูนย์การค้าที่เคยไปใช้บริการแล้วของผู้บริโภค (Hart, 

Farrell, Stachow, Reed, & Cadogan, 2007; Lim, Kim, 

& Park, 2007; Wakefield & Baker, 1998) ซึ่งเกิดจาก

ความเต็มใจหรือความต้ังใจที่จะรักษาความสัมพันธ ์

ที่จะท�ำธุรกิจหรือใช้บริการกับผู้ให้บริการหรือสินค้าที่

ใช้อยู่ในปัจจุบัน (Dongjin, Shenghui, & Kai, 2008) และ

พฤติกรรมความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ�้ำน้ันเป็นหน่ึง 

ในคุณลักษณะส�ำคัญทั้งในเชิงพฤติกรรมและเชิงทัศนคติ

ของลูกค้าที่มีความภักดีต่อสถานประกอบ ซ่ึงลูกค้าที่

เคยกลับมาใช้บริการศูนย์การค้าเป็นประจ�ำนั้นเป็นหนึ่ง 

ในส่ิงบ่งช้ีว่าลูกค้ารายนั้นมีความช่ืนชอบและมีแนวโน้วที่

เป็นลกูค้าทีภั่กดต่ีอศนูย์การค้านัน้ ๆ  (Bowen & Shoemaker, 

1998; Chow, Dickson Ong, Tham, & Wong, 2013; Jay & 

Dwi, 2000; วิชา หาญอมรรุ่งเรือง, 2556) 

ความพึงพอใจ (Customer satisfaction)
	 ความพึงพอใจของลูกค้าในงานบริการ คือการ

แสดงออกถึงความรู ้สึกหรือทัศนคติของลูกค้าจากสิ่ง 

ทีไ่ด้รับ โดยตดัสนิด้วยผลงานของสนิค้าหรอืบรกิาร หลงัจาก 

ที่ลูกค้ามีประสบการณ์กับสินค้าหรืองานบริการท่ีตัวเอง 

ได้รบั ซึง่เกดิจากกระบวนการเปรยีบเทยีบสิง่ทีตั่วลกูค้านัน้

คาดหวังว่าจะได้รับจากงานบริการ (Service expectation)  

กับ ผลงานที่ลูกค้าก�ำลังได้รับอยู่หรือมีประสบการณ์จาก 

สนิค้าหรอืงานบรกิารนัน้ไปแล้ว (Actual service performance)  

(Markovic & Raspor, 2010; Oliver, 1981; Parker &  

Mathews, 2001) ซ่ึงลูกค้าจะแสดงความพึงพอใจออกมา 

และชี้วัดได้ 2 ด้านคือ ความพึงพอใจที่แสดงออกจาก 

ในเชิงกระบวนการคิดพิจารณา (Cognitive/ Evaluative 

response) และการโต้ตอบเชิงอารมณ์ (Affective-based 

response) ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าที่แสดงออกมาจาก

กระบวนการคิดนั้น เป็นการที่ลูกค้าแสดงออกต่อผลงาน

บริการจากความรู้และความเข้าใจของลูกค้า โดยค�ำนึงถึง

ความเป็นเหตุและผลของผลงานการบริการหรือสินค้า 

ที่ความพึงพอใจของลูกค้าที่แสดงออกมาทางด้านอารมณ์

หรือความรู ้สึกนั้น ประกอบด้วยชุดของอารมณ์หรือ 

ความรู้สึกที่หลากหลายเช่น ความดีใจ พอใจ ผิดหวัง และ 

โมโห เกิดขึ้นอย่างเป็นล�ำดับ (Oliver, 1997; Riadh, 2012) 

คุณภาพงานบริการ (Retail service quality)
	 ลกัษณะความคาดหวงัในงานบรกิารของลกูค้าทีใ่ช้ 

ในกระบวนการประเมินคุณภาพงานบริการนั้นมีความ 
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แตกต่างจากลักษณะความคาดหวังในงานบรกิารทีใ่ช้ในการ

ประเมินความพึงพอใจในงานบริการ (Cronin & Taylor, 

1992; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) ซึ่งลักษณะ

ความคาดหวังในงานบริการที่น�ำมาเปรียบเทียบกับผลงาน

บริการที่ได้รับจริงเพื่อประเมินคุณภาพงานบริการน้ันจะ

เป็นความคาดหวังในรูปแบบท่ีเกิดจากความต้องการหรือ

ความปรารถนาในงานบริการที่ลูกค้าคิดว่าผู้ประกอบการ

ควรจะมอบงานบริการให้ (What a service provider should 

offer) แต่ส�ำหรับลักษณะความคาดหวังในงานบริการที่มา 

เปรียบเทียบผลงานบริการที่ได ้รับเพื่อประเมินความ 

พึงพอใจน้ัน เป็นความคาดหวังในรูปแบบท่ีเกิดจากการ 

คาดการณ์ในงานบริการที่ลูกค้ารู ้สึกว่าผู ้ประกอบการ 

จะมอบให้ (What a service provider would offer) (Bitner, 

1990; Bolton & Drew, 1991; Parasuraman et al., 1988)

	 งานวิจัยหลายฉบับน�ำ Measurement Model 

ของ SERVQUAL ไปประยุกต์ใช้ในการเป็นเครื่องมือ 

ชี้วัดคุณภาพการบริการ หรือน�ำไปเป็นตัวแปรพยาการณ์ 

ความพึงพอใจในอุตสาหกรรมการบริการต่าง ๆ ซ่ึงธุรกิจ

ส่วนใหญ่ที่น�ำ SERVQUAL ไปทดสอบใช้ชี้วัดคุณภาพ 

งานบริการส่วนใหญ่นั้นเป็นธุรกิจรูปแบบที่เน้นไปทาง 

งานบรกิาร หรอืทีเ่รยีกว่า Pure service หรอื Service-intensive  

industry (Dabholkar et al., 1995; Mehta, Lalwani, & Han, 

2000) ซึ่งโมเดลของ SERVQUAL นั้นค่อนข้างมีข้อจ�ำกัด 

ในการใช้ตรวจสอบคณุภาพงานบรกิารในธุรกจิศนูย์การค้า  

เพราะบริบทของคุณภาพงานบริการในศูนย์การค้านั้น 

ไม่ได้เน้นหนักไปที่งานบริการในรูปแบบ Pure service  

เพียงอย่างเดียว แต่คุณภาพงานบริการของศูนย์การค้าน้ัน 

ยังเกี่ยวข้องกับสินค้าและร้านค้าที่จัดเตรียมไว้ให้บริการ

ลูกค้าในศูนย์การค้าด้วย ซ่ึงงานบริการของศูนย์การค้า 

เป็นธุรกิจที่มีบริบทของงานบริการ (Service) และร้านค้า 

(Product) ผสมกนัหรอืทีเ่รียกว่า Non-pure service Industry  

หรือ Mix of product and service environment ซ่ึงทั้ง 

การรวมกันทั้งสองส่ิงน้ีจะมีผลต่อการประเมินคุณภาพ

งานบริการของศูนย์การค้า (Dabholkar et al., 1995; Lu &  

Seock, 2008; Mehta et al., 2000; Siu & Chow, 2003)  

ด้วยเหตุน้ีจึงมีการคิดค้นโมเดลการวัด (Measurement 

model) ที่ใช้ชี้วัดคุณภาพบริการของศูนย์การค้าและธุรกิจ

ค้าปลีกซ่ึงเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมของธุรกิจที่มีทั้ง

งานบริการและร้านค้าอยู่ด้วยกัน โดย Dabholkar (1996) 

ได้เสนอ 5 มิติเพื่อเป็นตัวชี้วัดคุณภาพงานบริการของ 

ศูนย์การค้า อาทิเช่น คุณภาพงานบริการด้านรูปแบบ 

ทางกายภาพ (Physical aspects) คุณภาพงานบริการ 

ด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) คุณภาพงานบริการ 

ด้านปฏิสัมพันธ์ต่อลูกค้า (Personnel interaction) คุณภาพ

งานบริการด้านการจัดการปัญหา (Problem solving) และ

คุณภาพบริการด้านนโยบายศูนย์การค้า (Policy) ซึ่งโมเดล

นี้มีชื่อว่า DTR model (Dabholkar et al., 1995; Mehta et 

al., 2000; Siu & Chow, 2003) ทั้งนี้ได้มีการน�ำ DTR model 

มาท�ำการทดสอบความสามารถในการอธิบายคุณภาพงาน

บริการในศูนย์การค้าพบว่า DTR model มีความเหมาะสม 

และสามารถอธิบายคุณภาพงานบริการของธุรกิจที่อยู ่ 

ในบริบทของงานบริการและร้านค้าอยู่ด้วยกัน ได้ดีกว่า 

SERVQUAL model (Lu & Seock, 2008; Mehta et al., 2000) 

	  

กิจกรรมเพื่อชุมชุน (Local-based activity)
	 จากการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดีของลกูค้า

ของศูนย์การค้าในต่างจังหวัดนั้น ผู้วิจัยได้ท�ำการวิจัยเชิง

คุณภาพด้วยวิธีการ In-depth interview กับผู้บริหารระดับ

สูงในวงการธุรกิจศูนย์การค้าประกอบด้วย นายกสมาคม

ศูนย์การค้าไทย/ ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการใหญ่สายการเงิน

บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการสายงาน

บริหารอาคารบริษัทสยามพิวรรธน์ ผู้จัดการฝ่ายการตลาด

ศูนย์การค้าเมกะบางนา และผู้จัดการแผนกธุรกิจค้าปลีก

บริษัทโจนส์แลงลาซาลล์ พบว่าส�ำหรับศูนย์การค้าที่อยู่

ต่างจังหวัดนั้นนอกจากการท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ

ในคุณภาพงานบริการของศูนย์การค้าอันเป็นปัจจัยส�ำคัญ

สู่ความภักดีของลูกค้านั้น ซึ่งมีกลยุทธ์คือการจัดเตรียม 

การประชาสัมพันธ์และกิจกรรมต่าง ๆ ที่เป็นที่ต้องการ 

และสอดคล้องกับลูกค้าในพื้นที่ และมีส่วนร่วมกับศูนย์ฯ  

ควบคูไ่ปกบัการพฒันาคณุภาพงานบริการของศนูย์ฯ เพือ่ให้ 

ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงทางผู้บริหารของศูนย์การค้า

เช่ือว่า กิจกรรมเพื่อชุมชุน (Local-based activity) นั้นจะ

เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ (Customer 

satisfaction) และความต้ังใจกลับมาใช้บริการ (Revisit  
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intention) (นรศิ เชยกลิน่, 2556; ปรยิตุม์ สงัวราภรณ์, 2556; 

วิชา หาญอมรรุ่งเรือง, 2556; วิชารียา เรืองโพธิ์, 2554)  

ผู้วิจัยจึงท�ำการเพิ่มปัจจัยใหม่ของคุณภาพงานบริการของ

ศูนย์การค้าในโมเดลการวิจัย ดังภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิด

ในการวิจัย

สมมุติฐานในการวิจัย
	 (H1): คุณภาพงานบริการด้านรูปแบบทางกายภาพ 

(Physical aspect) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความ 

พึงพอใจ (Customer satisfaction) (H2): คุณภาพ 

งานบรกิารด้านความน่าเชือ่ถอื (Reliability) มคีวามสมัพนัธ์

ในเชงิบวกกบัความพงึพอใจ (Customer satisfaction) (H3): 

คุณภาพงานบริการด้านปฏิสัมพันธ์ต่อลูกค้า (Personal 

interaction) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ 

(Customer satisfaction) (H4): คุณภาพงานบริการด้านการ

จดัการปัญหา (Problem solving) มคีวามสัมพนัธ์ในเชงิบวก

กับความพึงพอใจ (Customer satisfaction) (H5): คุณภาพ

งานบริการด้านนโยบายศนูย์การค้า (Policy) มคีวามสัมพนัธ์

ในเชงิบวกกบัความพงึพอใจ (Customer satisfaction) (H6): 

กิจกรรมเพื่อชุมชน (Local-based activity) มีความสัมพันธ์

ในเชงิบวกกบัความพงึพอใจ (Customer satisfaction) (H7): 

ความพึงพอใจ (Customer satisfaction) มีความสัมพันธ์ 

ในเชิงบวกกับความตั้งใจกลับมาใช้บริการ (Revisit  

intention) (H8): ความตั้งใจกลับมาใช้บริการ (Revisit  

intention) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดีของ

ลูกค้า (Customer loyalty)

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ผู้วิจัยท�ำการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง จากประชากร

ซึ่งเป็นผู ้ที่เคยมาใช้บริการศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรี  

ซึ่งการรวบรวมแบบสอบถามจ�ำนวนท้ังส้ิน 265 ชุด  

ด ้วยวิธี เลือกตามสะดวก (Convenience sampling)  

ตามบริเวณศูนย์การค้า 4 แห่งในจังหวัดชลบุรีงานวิจัยนี้

เก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีสามารถน�ำมาใช้วิเคราะห์

ได้ทั้งสิ้นจ�ำนวน 250 ชุด จากการเก็บข้อมูลโดยการ 

แจกแบบสอบถาม 265 ชุด ซึ่ง 15 ชุดได้ท�ำการตัดออก 

เพราะแบบสอบถามได้รับข ้อมูลไม ่ครบถ้วน โดยมี 

การทดสอบ Pilot test 2 ครั้งและท�ำการวิเคราะห์ข้อมูล 

โดยท�ำการกรองโมเดลการวัด (Measurement model)  

ด ้วยการทดสอบความสัมพันธ ์ระหว ่างตัวแปรชี้วัด 

ในแต่ละปัจจัย (Correlation), การประเมินความเที่ยง

ของเครื่องมือโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนแบค 

(Cronbach’s alpha) ในแต่ละปัจจัย และท�ำการวิเคราะห์

ปัจจัยของตัวแปรแฝง (Exploratory factor analysis)  

หลังจากการกรองโมเดลการวัด จึงการวิเคราะห์สมการ

ถดถอยพหคุณู (Multiple regression) ในการวเิคราะห์ปัจจัย

คุณภาพการบริการของศูนย์การค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อ

ความพงึพอใจ และวเิคราะห์สมการถดถอยเชงิเส้นอย่างง่าย 

(Simple regression) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความ

พงึพอใจกบัความต้ังใจกลบัมาใช้บรกิาร และความสมัพนัธ์

ของความตั้งใจกลับมาใช้บริการกับความภักดีของลูกค้า

ผลการวิจัย
	 ลกัษณะทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงคิดเป็นร้อยละ 56.4 มีช่วงอายุส่วน

ประมาณ 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 46 อาชพีของกลุม่ตัวอย่าง

พบว่าส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 

51.6 รองลงมาคือนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 29.2 นอกจากนี้

ศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรีที่กลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการ 

ครั้งล่าสุดส่วนใหญ่นั้นมาจากศูนย์การค้าแปซิฟิคพาร์ค 

ศรรีาชาคดิเป็นร้อยละ 31.6 รองลงมาคอืศนูย์การค้าเซน็ทรลั

ชลบรุคีดิเป็นร้อยละ 26 มกีารเข้าใช้บรกิารศนูย์การค้า 3 ครัง้ 

ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 27.6 และ 4 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 

ร้อยละ 23.6 และพบว่ากลุ ่มตัวอย่างมีการใช้จ ่ายใน 

ศูนย์การค้าต่อครั้งต�่ำกว่า 500 บาทและ 500-1,000 บาท  

คิดเป็น ร ้อยละ 41.2 และ ร ้อยละ 30.4 ตามล�ำดับ 

วัตถุประสงค์หลักของกลุ่มตัวอย่างในการเข้าใช้บริการ 

ศนูย์การค้าในชลบรุคีอื เพือ่รบัประทานอาหาร นดัพบเพือ่น  

และซือ้ของใช้จ�ำเป็น คดิเป็นร้อยละ 90, 66 และ 52 ตามล�ำดบั 

	 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรช้ีวัด 

ในแต่ละปัจจัย (Correlation) ใน Correlation matrix น้ัน

ตัวแปรช้ีวัดของทุกปัจจัยมีค่า Sig ที่ p ≤ 0.05 ที่ระดับ 

ความเ ช่ือ ม่ันร ้อยละ 95 ดังนั้นตัวแปรช้ีวัดทุกตัว 

ในแต่ละตัวแปรแฝงมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน ไม่เป็น 
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Identity Matrix ยกเว้นความสมัพนัธ์ของมาตรวัด PA5 และ 

PA6 ในปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านรูปแบบทางกายภาพ 

(Physical Aspect) ท่ีมีค่า Sig ท่ี p > 0.05 แต่จะท�ำการ

คงตัวแปร PA5 และ PA6 ไว้ซึ่งจะท�ำการพิจารณาตัดออก

ในขั้นตอนการทดสอบความเที่ยงและการวิเคราะห์ปัจจัย 

(Exploratory factor analysis) 

ตารางที่ 1 สรุปผลการวิเคราะห์สมการถดถอยของโมเดล

	 ส�ำหรับในการทดสอบค่าความเท่ียงของแต่ละ 

ตัวแปรแฝงทั้ง 9 ปัจจัยในโมเดลน้ันมีค่าสัมประสิทธิ ์

ครอนแบคอัลฟาสูงว่า 0.6 ในข้ันตอนการวิเคราะห์ปัจจัย  

ตวัแปรอสิระทัง้หมดในตวัแปรแฝงแต่ละปัจจยั ใช้การสกดั

ปัจจัยด้วยวิธี Principal axis factoring และท�ำการหมุนแกน 

แบบ Direct oblimin โดยค่า Factor loading ของตัวแปร

อิสระที่ชี้วัดในกลุ่มปัจจัยได้ต้องมีค่าสูงกว่า 0.4 แต่ตัวแปร

ชีว้ดัแต่ละตวัต้องไม่มค่ีา Factor loading สงูกว่า 0.4 มากกว่า

หนึง่ปัจจยั รวมทัง้ต้องมค่ีา KMO สงูกว่า 0.5 จงึถอืว่าข้อมลู

มีความเหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจัย ซึ่งผลการวิเคราะห์

ปัจจัยของแต่ละตัวแปรแฝงพบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่า KMO 

สูงกว่า 0.5 ขณะทีต่วัแปร PO5 ของปัจจยัคณุภาพงานบรกิาร

ด้านนโยบายศนูย์การค้า ตวัแปร SV4 ของปัจจยัคณุภาพงาน

บริการด้านการจัดการปัญหา และตัวแปร PA5 ของปัจจัย

คุณภาพงานบริการด้านรูปแบบทางกายภาพ มีค่า Loading 

ต�่ำกว่า 0.4 ตัวแปรช้ีวัดเหล่าน้ีจึงถูกตัดออก สามารถสรุป

การกรองโมเดลการวัด (Measurement model) ของแต่ละ

ตัวแปรแฝงได้ดังตารางที่1.1

	 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยทัง้ 3 ช่วงของโมเดล 

มีทั้งหมด 3 สมการซึ่งสามารถสรุปได้ดังในตารางที่  

1.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยในงานวิจัยนี้ ใช้ค่าถัวเฉลี่ย

ของตัวแปรช้ีวัดของแต่ละปัจจัย (Index) ในการวิเคราะห์

สมการถดถอย โดยสมการถดถอยช่วงที่ 1 เป็นการทดสอบ 

ปัจจัยคุณภาพการบริการของศูนย์การค้า (Retail service  

quality) ทั้ง 6 ป ัจจัยมาเป ็นตัวแปรต้นที่ส ่งผลต่อ 

ความพึงพอใจ (Customer satisfaction) ซ่ึงพบว่าสมการ 

สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม ปัจจัย 

ความพึงพอใจได้ ร้อยละ 67.4 โดยตัวแปรต้นทั้ง 6 ตัว 

1 2 3

ตัวแปรตาม

ตัวแปรอิสระ
Customer Satisfacton Revisit Intention Customer Loyalty

Physical Aspect 0.672** - -

Reliability 0.080* - -

Personal Interaction 0.168** - -

Problem Solving 0.027 - -

Policy 0.068 - -

Local-based activity 0.098* - -

Customer Satisfaction - 0.679** -

Revisit Intention - - 0.714**

R Square 0.674 0.461 0.510

Adjusted R Square 0.666 0.459 0.509

F 83.842 212.200 258.575

Sig F 0.000 0.000 0.000

หมายเหตุ 	1) ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficients) เป็นค่า Standardized Coefficients
		  2)	 * ค่า t significant ที่ p ≤ 0.05
			   ** ค่า t significant ที่ p ≤ 0.01
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มีตัวแปรต้น 2 ตัวที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ

	 อย่างมนียัส�ำคญัที ่p ≤ 0.01 ได้แก่ คณุภาพงานบรกิาร

ด้านรูปแบบทางกายภาพ และคุณภาพงานบริการด้าน 

ปฎิสัมพันธ์ต่อลูกค้า และมีตัวแปรต้น 2 ตัวท่ีส่งผลต่อ

ความพึงพอใจอย่างมีนัยส�ำคัญที่ p ≤ 0.05 ได้แก่คุณภาพ

งานบริการด้านความน่าเชื่อถือ และกิจกรรมเพ่ือชุมชน 

ขณะที่ตัวแปรคุณภาพงานบริการด้านการจัดการปัญหา 

และคุณภาพงานบริการด้านนโยบายศูนย์การค้า ไม่ม ี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ อย่างมีนัยส�ำคัญ ซึ่งมีค่า 

p > 0.05 และสมการถดถอยช่วงที ่2 พบว่าปัจจยัความพึงพอใจ 

ในสมการสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความต้ังใจ 

กลับมาใช้บริการได้ ร้อยละ 46.1 ซึ่งความพึงพอใจมี 

ความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการในทางบวก 

อย่างมีนัยส�ำคัญที่ p ≤ 0.01 ในสมการช่วงที่ 3 พบว่า 

ปัจจัยความตั้งใจกลับมาใช้บริการอธิบายการเปลี่ยนแปลง 

ของปัจจัยความภักดีของลูกค้าได้ (Customer loyalty)  

ร้อยละ 51.0 โดยตัวแปรต้นความตั้งใจกลับไปใช้บริการ 

ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ในเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญ

ที่ p ≤ 0.01

บทสรุปผลการวิจัย
	 ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยและสมการถดถอย 

ในโมเดลงานวิจัยนี้พบว่า คุณภาพงานบริการด้านรูปแบบ

ทางภายภาพของศูนย์การค้า (Physical aspect) นั้นส่งผล 

ต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากท่ีสุด โดยเม่ือลูกค้าได้รับ 

คุณภาพการบริการของศูนย์การค้าท่ีมีดีไซน์ทันสมัย  

การตกแต่งทีส่วยงามน่าดงึดดู สิง่อ�ำนวยความสะดวกต่างๆ

สะอาดน่าใช้บริการท่ีมีคุณภาพสูงข้ึน ความพึงพอใจของ

ลูกค้าก็จะเพิ่มขึ้นตาม ส�ำหรับปัจจัยคุณภาพงานบริการ

ศูนย์การค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจรองลงมาคือ คุณภาพ

งานบริการด้านปฎิสัมพันธ์ต่อลูกค้า (Personal interaction) 

และ กิจกรรมเพื่อชุมชน (Local-based activity) ตามล�ำดับ 

และพบว่าปัจจัยความพึงพอใจ (Customer satisfaction)  

จากงานบรกิารของศนูย์การค้าในชลบรุนีัน้มผีลในเชงิบวก

ต่อการท�ำให้ลกูค้ามคีวามต้ังใจกลบัมาใช้บรกิารอกี (Revisit  

intention) อย่างมนียัส�ำคญั หากลกูค้ามรีะดบัความพงึพอใจ

สงูขึน้กจ็ะส่งผลให้ลกูค้ามคีวามตัง้ใจทีจ่ะกลับมาใช้บรกิาร

ศนูย์การค้าเป็นประจ�ำเพิม่มากขึน้ตาม และพบว่าการท�ำให้

ลูกค้ามีความตั้งใจกลับมากใช้บริการเพิ่มมากข้ึนนั้นจะ 

ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) สูงขึ้น

ตามอย่างมีนัยส�ำคัญ ซ่ึงเป็นไปตามสมมุติฐานการวิจัย 

ที่ตั้งขึ้นไว้ในงานวิจัยนี้

อภิปรายผล
		  ปัจจัยคุณภาพงานบริการของศูนย์การค้า (ทั้ง  

5 ปัจจัยของ DRT ของ Dabholkar et al. (1996) ซึ่งเป็น 

โมเดลที่น�ำมาประยุกต์ใช้ในการพยากรณ์ความพึงพอใจ

ลูกค้าของศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรีนั้น ยังขาดปัจจัย

ส�ำหรับศึกษาเฉพาะเจาะจงในงานบริหารของศูนย์การค้า

ที่ตั้งอยู่ตามท้องถิ่นในต่างจังหวัด ดังนั้นในงานวิจัยฉบับนี้ 

จึงมีการเสนอปัจจัยใหม่ที่ได้จากการสัมภาษณ์ (In-depth 

interview) ผู้เช่ียวชาญในวงการธุรกิจพัฒนาศูนย์การค้า  

ซึ่งคือปัจจัยกิจกรรมเพื่อชุมชน (Local-based activity)  

น�ำเข้ามาเป็นปัจจัยที่  6 ของคุณภาพงานบริการของ

ศนูย์การค้า ซึง่ปัจจยัตวัใหม่นีใ้นปัจจบุนัถอืเป็นกลยทุธ์หลกั

ของผูป้ระกอบการศนูย์การค้าในต่างจงัหวดัเพือ่ท�ำให้ลูกค้า

เข้ามาใช้บริการศูนย์การค้าเป็นประจ�ำ ซึ่งปัจจัยกิจกรรม

เพื่อชุมชนนี้ช่วยให้โมเดลในงานวิจัยมีความเหมาะสมกับ

การศึกษาบริบทของการบริหารศูนย์การค้าที่ด�ำเนินการ 

ตามต่างจังหวัดมากขึ้น โดยผลของการวิจัยนี้ได้พิสูจน ์

ในเชิงประจักษ์ว่าปัจจัยกิจกรรมเพ่ือชุมชนนั้นมีความ

สัมพันธ์อย่างมีนัยส�ำคัญ ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการศูนย์การค้ามาก

เป็นอันดับ 3 จากปัจจัยคุณภาพงานบริการของศูนย์การค้า

ทั้งหมด 6 ปัจจัย ซึ่งผลการวิจัยของปัจจัยกิจกรรมเพื่อ 

ชุมชนนั้นมีความสอดคล้องกับผลวิจัยของ Tsai (2009)  

ว่าด้วยกิจกรรมของศูนย์การค้า (Event) นั้นมีความอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจและจากนั้นจึงส่งต่อปัจจัยความตั้งใจ

กลับมาใช้บริการ อย่างไรก็ตามปัจจัยกิจกรรมเพื่อชุมชน 

(Local-based activity) ในงานวิจัยฉบับน้ีมีความแตกต่าง 

จากปัจจัยกิจกรรมของศูนย์การค้า (Event) จากงานวิจัย 

ของ Tsai (2009) เพราะเป็นปัจจัยใหม่ในการวิจัยท่ีมี 

ความส�ำคัญในการพยากรณ์ความพึงพอใจลูกค้าส�ำหรับ

การใช้บริการศูนย์การค้าที่ด�ำเนินการอยู่ตามต่างจังหวัด
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เป็นพิเศษและมุ่งความสนใจไปที่กิจกรรม ร้านค้า และงาน

บริการที่ตอบสนองกลุ่มลูกค้าในท้องถิ่น แต่กิจกรรมของ

ศูนย์การค้า (Event) ของ Tsai (2009) ที่ผ่านมาเป็นกิจกรรม

โดยทั่วไป ซึ่งไม่ได้เน้นถึงกิจกรรมที่ตอบสนองลูกค้า 

ของศูนย์การค้าที่ตั้งอยู่ในบริบทที่แตกต่างตามต่างจังหวัด

	 จากผลการวิจัยน้ีได้แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการ

ศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรี ควรให้ความส�ำคัญกับ ปัจจัย

คณุภาพงานบรกิารด้านรปูแบบทางภายกาพของศนูย์การค้า  

(Physical aspect) เพราะเป ็นปัจจัยท่ีมีอิทธิผลต่อ 

ความพึงพอใจมากที่สุดความมากที่สุด ผู ้ประกอบการ

และผู ้จัดการศูนย ์ฯควรใส่ใจในเรื่องการพัฒนาและ 

ปรับปรุงศูนย์ฯให้ดูสวยงามทันสมัยอยู่ตลอดเวลา และ 

หมั่นตรวจสอบสิ่งอ�ำนวยความสะดวกของห้องน�้ำให้มี

ความสะอาด รวมถงึทางเดนิ และการจดัวางร้านค้า (Layout) 

ให้มีสะดวกสบายและเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 

โดยสิ่งนี้มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าเป็นอย่างยิ่ง และ

ส�ำหรับปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านปฎิสัมพันธ์ต่อลูกค้า 

(Personal interaction) และกจิกรรมเพือ่ชมุชน (Local-based 

activity) ยังมีอิทธิผลอย่างมีนัยส�ำคัญต่อความพึงพอใจ  

ซ่ึงบอกเป็นนัยว่าผู้บริหารศูนย์การค้าควรท�ำการฝึกอบรม

เจ้าหน้าทีแ่ละพนกังานภายในศนูย์การค้าเพือ่ให้มัน่ใจได้ว่า 

พนักงานบริการลูกค้าด้วยความสุภาพและใส่ใจ ให้เกียรติ 

ลูกค้าและสามารถช่วยเหลือเม่ือลูกค้าต้องการได้ เช่น  

บอกทางไปห้องน�้ำหรือร้านค้าต่างๆภายในศูนย์การค้า 

นอกจากนี้ควรใส ่ใจในการจัดกิจกรรมและตกแต ่ง

บรรยากาศของศูนย์การค้าตามเทศกาลส�ำคัญของท้องถิ่น

นั้นๆ รวมถึงการจัดเตรียมร้านค้าท่ีเป็นท่ีนิยมของท้องถิ่น

มาไว้ให้บริการลูกค้าในศูนย์การค้า ซ่ึงการพัฒนาคุณภาพ

งานบรกิารทัง้ 3 ปัจจยันีจ้ะช่วยเพิม่ความพงึพอใจ ซ่ึงถือเป็น

ปัจจัยส�ำคัญท�ำให้ลูกค้าเกิดความต้องการกลับมาใช้บริการ

ประจ�ำ และจะท�ำให้ลูกค้าที่กลับมาใช้บริการเป็นประจ�ำ

นั้น อันเป็นปัจจัยที่มีอิทฺธิพลส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักด ี

ต่อศูนย์การค้าได้อย่างมีนัยส�ำคัญ ซ่ึงนอกจากจะเป็น 

การรักษาฐานลูกค้าให้เข้าใช้บริการแล้ว ลูกค้าที่ภักดี 

ยังแนะน�ำลูกค้ารายอื่นให้เข้ามาใช้บริการอีกซึ่งถือเป็น 

การรักษาและขยายฐานลูกค้าในระยะยาว 

	 อย่างไรก็ตามแม้ว่าปัจจัยคุณภาพงานบริการด้าน

ความน่าเช่ือถือ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

รองลงมาเป็นล�ำดับที่ 4 แต่ปัจจัยนี้ยังมีความสัมพันธ์ 

กับความพึงพอใจอย่างมีนัยส�ำคัญ ซึ่งบอกเป็นนัยว่า 

ผู้บริหารและผู้จัดการศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรีควรให้

ความส�ำคัญถึง การเปิด-ปิดท�ำการและการจัดกิจกรรมได ้

ตรงตามที่ศูนย์การค้าได้ประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาแก่

ลูกค้า และควรตรวจเช็คร้านค้าให้มีสินค้าเพียงพอต่อ 

ความต้องการของลูกค้า ซึ่งคุณภาพงานบริการด้านน้ีควร

ได้รับการพัฒนาคุณภาพงานบริการส�ำหรับศูนย์การค้า 

ในจังหวัดชลบุรีเช่นกัน

	 นอกจากนี้ผลของการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบ

ว่าปัจจัยกิจกรรมเพื่อชุมชน (Local-based activity) นั้นจะ

ท�ำให้ลูกค้าต้องการกลับมาใช้บริการศูนย์การค้า ก็ต่อเม่ือ

กิจกรรมต่าง ๆ เช่น กิจกรรมหมุนเวียนต่างเทศกาลต่างๆ 

และร้านค้าของท้องถ่ินที่น�ำให้บริการภายในศูนย์การค้า 

ส่ิงเหล่าน้ีท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้เสียก่อน ในทาง

กลับกันหากกิจกรรมเพ่ือชุมชนที่ศูนย์การค้าจัดข้ึนไม่ได้ 

ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจนั้นจะส่งผลทางลบต่อ 

ความต้องการกลบัมาใช้บรกิารเพราะ จากประสบการณ์ของ

กลุ่มตัวอย่าง พบว่าในช่วงเวลาที่ศูนย์การค้าได้จัดกิจกรรม

พิเศษในเทศกาลต่างๆข้ึนท�ำให้มีปริมาณลูกค้าเข้าศูนย์ฯ 

มากขึ้นส่งผลให้ ณ วันที่มีกิจกรรมพิเศษ บางครั้งจะมีท่ี

จอดรถไม่เพยีงพอกบัลูกค้าทีเ่ข้ามาใช้บรกิารหรอืเกดิรถติด 

ภายในอาคาร และท�ำให ้ภายในศูนย ์การค ้ามีความ 

หนาแน่นมาก ซ่ึงลูกค้าที่มีประสบการณ์เหล่านี้จะม ี

ความต้องการในการมาใช้บรกิารศนูย์การค้าครัง้ต่อไปลดลง 

งานวจิยัฉบบันีจ้ะช่วยให้ผูป้ระกอบการศนูย์การค้าสามารถ

ทราบถงึจดุความส�ำคญัทีค่วรพฒันาคณุภาพงานบรกิารของ

ศูนย์การค้าเพื่อพัฒนาความพึงพอใจและสร้างความภักดี

ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ข้อเสนอแนะ
	 เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้ได้ศึกษาพฤติกรรมลูกค้า

ของศนูย์การค้าในจงัหวดัชลบรุ ีทีเ่ป็นลกูค้าชาวไทยเท่านัน้ 

แต่ในปัจจุบันชลบุรีถือเป็นจังหวัดที่มีชาวญ่ีปุ ่นอาศัย 

อยู่เป็นอันดับ 2 ของประเทศไทยซึ่งแหล่งที่พักและท�ำงาน

ของชาวญี่ปุ ่นจะอยู ่ในอ�ำเภอเมืองและอ�ำเภอศรีราชา  
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ชาวญี่ปุ่นนั้นเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีก�ำลังซ้ือ ดังน้ันจึงควรน�ำ 

การวิจัยน้ีไปประยุกต์ใช้ศึกษาพฤติกรรมของชาวญี่ปุ ่น

เพื่อเข้าใจความต้องการของลูกค้าต่างชาติท่ีเป็นกลุ่มลูกค้า

ศักยภาพในอนาคต อีกท้ังตามหัวเมืองต่างจังหวัดที่เป็น

เมืองเศรษฐกิจและท่องเที่ยว อาทิเช่น จังหวัดเชียงใหม่ 

จังหวัดภูเก็ต และเมืองพัทยา ต่างมีกลุ ่มนักท่องเที่ยว 

ชาวต่างชาติที่เป็นกลุ ่มลูกค้าชาวจีนและรัสเซีย เข้ามา 

ท ่อง เที่ ยวในจังหวัดเหล ่านี้มากขึ้น  ในการพัฒนา 

งานวิจัยต่อไปจึงสามารถน�ำกรอบแนวความคิดในงาน 

วิจัยนี้ ไปประยุกต์ใช้กับกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติ ซึ่งเป็น 

อีกกลุ่มลูกค้าที่ธุรกิจศูนย์การค้าควรให้ความส�ำคัญและ 

ศกึษาพฤตกิรรมการกบัความต้องการของกลุม่ลกูค้าเหล่านี้

ตารางที่ 2 สรุปการกรองโมเดลการวัดของแต่ละตัวแปรแฝง

ตัวแปรแฝงและตัวแปรชี้วัด
Reference/

Adapted from

Factor 
Loading 
(PAF)

KMO %Variance
Cronbach’s 

Alpha

จ�ำนวน
ตวัแปรชีว้ดั
ก่อนกรอง

จ�ำนวน
ตวัแปรชีว้ดั
หลังกรอง

กลุ่มปัจจัยกิจกรรมเพื่อชุมชน 
(Local-based activity)

LA3 	ศูนย์การค้ามีการจัดบรรยากาศ
	 ในศูนย์การค้าให้สอดคล้องกับเทศกาล
	 ท้องถิ่นของท่าน
LA4 	ศูนย์การค้ามีการจัดบรรยากาศ
	 ในศนูย์การค้าให้สอดคล้องกบัเทศกาลส�ำคญั
LA2 	ศูนย์การค้ามีการจัดเตรียมนิทรรศการ
	 หมนุเวยีนทีส่อดคล้องกบัความสนใจของท่าน
LA5 	ศูนย์การค้าใช้สื่อประชาสัมพันธ์กิจกรรม
	 ที่เหมาะสมกับท้องถิ่น
LA1 	ศูนย์การค้ามีการจัดเตรียมโซน
	 ร้านค้าท้องถิ่นที่ท่านคุ้นเคยไว้ให้บริการ

(Bubphatong, 
2013; Cheyklin, 

2013;

Homrungreung, 
2013

Sungwaraporn, 
2013

0.911

0.890

0.889

0.648

0.573

0.842 63.22 0.885 5 5

กลุ่มปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านนโยบาย
ศูนย์การค้า (Policy)

PO2 	ศูนย์การค้าจัดเตรียมสถานที่จอดรถ
	 ที่ให้ความสะดวกสบายแก่ท่าน
PO1 	ศูนย์การค้าจัดเตรียมร้านค้าที่ขายสินค้า
	 ที่มีคุณภาพดีแก่ท่าน
PO3 	ศูนย์การค้าบริหารเวลาเปิดและปิดท�ำการ
	 ที่ให้ความสะดวกสบายในการมาใช้บริการ
PO4 	ศูนย์การค้าจัดเตรียมบริการรับช�ำระเงิน
	 ที่สะดวกสบายแก่ท่าน

(Dabholkar, 
Thorpe , & Rentz, 

1995)

0.867

0.853

0.850

0.742

0.736 57.12 0.896 5 4

กลุ่มปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านปฏิสัมพันธ์
ต่อลูกค้า (Personal interaction)

P12 	 พนักงานของศูนย์การค้าให้ข้อมูล
	 ที่ท�ำให้ท่านมั่นใจได้
P13 	 ท่านรู้สึกปลอดภัยในการช�ำระเงิน
	 กับร้านค้าในศูนย์การค้า
P11 	 พนักงานของศูนย์การค้าสามารถ
	 ตอบค�ำถามที่ท่านถามได้
P14 	 พนักงานของศูนย์การค้าบริการท่าน
	 ด้วยความรวดเร็ว
P15 	 พนกังานของศนูย์การค้ามคีวามสภุาพต่อท่าน
P16 	 พนักงานในศูนย์การค้าให้บริการท่าน
	 ด้วยความใส่ใจ

(Dabholkar, 
Thorpe, & Rentz, 

1995)

0.902

0.761

0.591

0.588

0.533

0.515

0.796 43.95 0.811 6 6
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ตัวแปรแฝงและตัวแปรชี้วัด
Reference/

Adapted from

Factor 
Loading 
(PAF)

KMO %Variance
Cronbach’s 

Alpha

จ�ำนวน
ตวัแปรชีว้ดั
ก่อนกรอง

จ�ำนวน
ตวัแปรชีว้ดั
หลังกรอง

กลุ่มปัจจัยคุณภาพงานบริการด้าน
ความน่าเชื่อถือ (Reliability)

REL4 ศูนย์การค้ามีการจัดกิจกรรมหรือ
	 บริการตรงตามสิ่งที่ได้ประชาสัมพันธ์ไว้
REL3 การให้บริการของศูนย์การค้าปราศจาก
	 ข้อบกพร่อง
REL2 	ร้านค้าในศนูย์การค้ามกีารเตรยีมจ�ำนวน
	 สินค้าเพียงพอตามที่ท่านต้องการ
REL1 ศูนย์การค้ามีการจัดกิจกรรมหรือ
	 บริการตามระยะเวลาที่แจ้งแก่ท่าน 

(Dabholkar, 
Thorpe, & Rentz, 

1995)

0.801

0.792

0.749

0.400

0.754 49.74 0.738 4 4

กลุ่มปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านการจัดการ
ปัญหา (Problem solving)

SV2 	พนักงานของศูนย์การค้าสามารถจัดการ			
	 ปัญหาที่ท่านร้องเรียนได้อย่างรวดเร็ว
SV1 	เมื่อท่านประสบปัญหาพนักงาน
	 ของศูนย์การค้ามีความเต็มใจในการแก้ไข
	 ข้อผิดพลาดเป็นอย่างดี
SV3 	ศูนย์การค้าแสดงถึงความจริงใจ
	 ที่จะแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นกับท่าน

(Dabholkar, 
Thorpe, & Rentz, 

1995)

0.946

0.843

0.777

0.737 57.15 0.889 4 3

กลุ่มปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านรูปแบบ
ทางภายภาพ (Physical aspect)

FA1 	ศูนย์การค้ามีดีไซน์ที่ทันสมัยน่าดึงดูด
FA3 	การตกแต่งของศูนย์การค้ามีความน่าดึงดูด
PA2 	สิ่งอ�ำนวยความสะดวกภายในศูนย์การค้า
	 น่าใช้บริการ
PA4 	ห้องน�้ำของศูนย์การค้าสะอาด น่าใช้บริการ
PA6 	การออกแบบภายใน (Layout) ช่วยให้ท่าน
	 เดินไปยังร้านค้าต่าง ๆ ได้สะดวก

(Dabholkar, 
Thorpe, & Rentz, 

1995)

0.914
0.848
0.697

0.559
0.517

0.814 45.01 0.826 6 5

กลุ่มปัจจัยความพึงพอใจลูกค้า
(Customer satisfaction)

CS1 	 โดยรวมแล้วท่านมีความพอใจกับ
	 งานบริการที่จัดเตรียมโดยศูนย์การค้า

CS2 	ท่านคิดว่าท่านตัดสินใจถูกมาใช้บริการ
	 ที่ศูนย์การค้าแห่งนี้

CS3 	การจัดเตรียมการบริการของศูนย์การค้า
	 แห่งนี้เป็นไปตามที่ท่านได้ตั้งความหวังไว้

CS5 	ท่านพอใจกับการเตรียมการบริการ
	 ของศูนย์การค้า

CS4 	การบริการของศูนย์การค้าตอบสนอง
	 ตามความคาดหวังของท่าน

(Riadh, 2012)

(Riadh,2012)

(Gill, Byslma, & 
Ouschan, 2007)

(Gill, Byslma, & 
Ouschan, 2007)

(Wahab, 2011)

0.927

0.923

0.888

0.806

0.470

0.878 67.36 0.898 5 5
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หมายเหตุ:	ตัวแปรชี้วัดในตัวแปรแฝงที่ถูกตัดออกในขั้นตอนการกรองโมเดลการวัด (Measurement model) ได้แก่

		  ตัวแปรชี้วัด	 ของปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านนโยบายศูนย์การค้า (Policy) PO5 ศูนย์การค้ามีการเสนอ 

					     บัตรสมาชิกแก่ท่าน

		  ตัวแปรชี้วัด 	 ของปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านการจัดการปัญหา (Problem solving) SV4 ศูนย์การค้า 

					     มีการปรับปรุงจุดบกพร่องของศูนย์การค้าอยู่ตลอดเวลา

		  ตัวแปรชี้วัด 	 ของปัจจยัคณุภาพงานบรกิารด้านรปูแบบทางกายภาพ (Physical aspect) PA5 การจดัโซนร้านค้า 

					     ในศูนย์การค้าช่วยให้ท่านสะดวกในการหาร้านที่ต้องการ

ตัวแปรแฝงและตัวแปรชี้วัด
Reference/

Adapted from

Factor 
Loading 
(PAF)

KMO %Variance
Cronbach’s 

Alpha

จ�ำนวน
ตวัแปรชีว้ดั
ก่อนกรอง

จ�ำนวน
ตวัแปรชีว้ดั
หลังกรอง

กลุ่มปัจจัยความตั้งใจกลับมาใช้บริการ
(Revisit intention)

RI1 	 ท่านตั้งใจจะกลับมาใช้บริการที่ศูนย์การค้า			
	 แห่งนี้อีกในอนาคต

RI3 	 มีความเป็นไปได้ที่ท่านจะมาใช้บริการ			
	 ศูนย์การค้าแห่งนี้บ่อยครั้ง

RI2 	 ท่านตั้งใจจะกลับมาซื้อสินค้าที่ศูนย์การค้า			
	 แห่งนี้อีกในอนาคต

(Wakefield & 
Baker, 1998)

(Teller & Elms, 
2010)

(Wakefield & 
Baker, 1998)

0.878

0.730

0.725

0.701 60.94 0.818 3 3

กลุ่มปัจจัยความภักดีของลูกค้า
(Customer loyalty)

CL5 	ท่านจะกลับมาใช้บริการศูนย์การค้าแห่งนี้
	 เป็นประจ�ำเมื่อท่านต้องการใช้บริการ
	 ศูนย์การค้า
CL4 	ศูนย์การค้าแห่งนี้เป็นตัวเลือกอันดับแรก
	 เมื่อท่านต้องการใช้บริการศูนย์การค้า

CL2 	ท่านจะแนะน�ำเพื่อนหรือญาติของท่านให้มา
	 ใช้บริการศูนย์การค้าแห่งนี้

CL1 	ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อศูนย์การค้าแห่งนี้

CL3 	ท่านมีความเต็มใจที่มาจับจ่าย
	 ใช้สอยที่ศูนย์การค้าแห่งนี้มากกว่า
	 ศูนย์การค้าแห่งอื่น

(Mechinda et al., 
2009)

(Riadh, 2009)

(Mechinda, Seriat, 
& Gulid, 2009)

(Santouridis & 
Trivellas, 2010

(Riadh, 2009; 
Santouridis & 

Trivellas, 2010)

0.771

0.741

0.730

0.726

0.682

0.793 53.35 0.849 5 5
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