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บทคดัยอ่ 

 
 การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศกึษาลกัษณะส่วนบุคคลที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อปจัจยั
ทางการตลาดในการตดัสนิใจศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษากบัคุณค่าตราสนิคา้ (2) ศกึษาความสมัพนัธข์อง
ปจัจัยการตลาดในการศึกษาต่อระดับอุดมศึกษากับคุณค่าตราสินค้า กรณีศึกษามหาวิทยาลัย
เทคโนโลยมีหานคร โดยเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นนักศกึษาระดบั
ปรญิญาตรี จาก 4 คณะ คอื คณะวิศวกรรมศาสตร์ คณะบริหารธุรกจิ คณะสตัวแพทยศาสตร์  และ 
คณะวทิยาการและเทคโนโลยสีารสนเทศ ชัน้ปี 1-4 (ปีการศกึษา 2555-2558)  จ านวน 400 คน ซึง่
แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ตอน คอื ตอนที ่1 ขอ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์และพฤตกิรรมการ
เลอืกมหาวทิยาลยั ตอนที่ 2 ขอ้มูลเกี่ยวกบัปจัจยัทางการตลาด ตอนที่ 3 ขอ้มูลเกี่ยวกบัคุณค่าตรา
สนิคา้ 

ผลจากการศกึษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายคดิเป็นรอ้ยละ 66.5 มอีายุระหว่าง 21 – 25 ปี  
คดิเป็นรอ้ยละ 72.5 ผูป้กครองมอีาชพีคา้ขาย ธุรกจิส่วนตวั คดิเป็นรอ้ยละ 31.5 มรีายไดโ้ดยรวมของ
ครอบครัวต่อเดือน 20,000-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.0 เป็นนักศึกษาที่มาจากภูมิล าเนา
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ต่างจังหวัด คิดเป็นร้อยละ 52.8 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบมาจากสถาบันการศึกษา ประเภท
วทิยาลยัก่อนที่จะมาศกึษาต่อที่มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร คดิเป็นร้อยละ 57.3 และส่วนใหญ่
ก าลงัศกึษาอยู่ในคณะวศิวกรรมศาสตร ์คดิเป็นรอ้ยละ 56.8 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมในการ
ตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อทีม่หาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร คดิเป็นรอ้ยละ 48.5  ผลการวเิคราะหข์อ้มูล
ดา้นปจัจยัการตลาดในศกึษาต่อโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̄ =3.65) และเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า
ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์ (x̄ =3.99) ด้านราคา (x̄ =3.68) ด้านการส่งเสริมการตลาด ( x̄ =3.56) ด้าน
กระบวนการใหบ้รกิาร (x̄ =3.69) ดา้นบุคลากร (x̄ =3.81) และดา้นการน าเสนอทางกายภาพ (x̄ =3.55) 
มกีารแปลผลอยู่ในระดบัมาก สว่นระดบัการรบัรูต่้อปจัจยัการตลาดดา้นท าเลทีต่ัง้ (x̄ =3.28) มกีารแปล
ผลอยู่ในระดบัปานกลาง ส่วนผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณค่าตราสนิค้า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก     
(x̄ =3.70) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินค้า
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร ได้แก่ การตระหนักรู้ในตราสนิคา้ (x̄ =3.60) ด้านคุณภาพการรบัรู้  
(x̄ =3.77) การเชื่อมโยงตราสนิคา้ (x̄ =3.64) ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (x̄ =3.67) และสนิทรพัยป์ระเภท
อื่นๆ (x̄ =3.79) การแปลผลอยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั  

ผลทดสอบสมมติฐานพบว่า รายได้โดยรวมของครอบครวัที่แตกต่างกนั มผีลต่อคุณค่าตรา
สนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยเฉพาะกลุ่ม
ตวัอย่างทีม่รีายไดโ้ดยรวมของครอบครวั 40,001-60,000 บาท และมากกว่า 60,000 บาทขึน้ไป ขณะที่
รายไดโ้ดยรวมของครอบครวัทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นตระหนักคุณค่าตราสนิคา้ การ
รบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงตราสนิคา้ และดา้นสนิทรพัยอ์ื่นๆ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 สว่นคุณค่าตราสนิคา้ พบว่า มคีวามสมัพนัธก์บัปจัจยัการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดบัปาน
กลาง ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้บริการ 
บุคลากร และการน าเสนอทางกายภาพอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01  
 
ค าส าคญั: ปจัจยัทางการตลาด, คุณค่าตราสนิคา้, มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 
 
ABSTRACT 
 

The objectives of research aimed to (1) study the demographic data relating to the 
marketing mix factors in studying on the Higher Education and the brand equity (2) to study 
the marketing mix factors in studying on the Higher Education and the brand equity ; a case 
study of Mahanakorn University of Technology in using questionnaires collected with 400 
samples from the bachelor degree students in 4 faculties which were Engineering, Business 
Administration, Veterinary Medicine and Information Science Technology who are 1st year-4th 
year students (in between 2555-2558 academic years). The questionnaires were composed of 
3 parts; the first part was demographic data and decision making of studying on Higher 
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Education; the second part was the marking mix factors and the third part was the brand 
equity. 

The study found that most of respondents were male (66.5%); the most of age in 
between 21-25 years are 72.5%. The most career of parents 31.5% are business owners. 
Having the household income per month were 20,000-40,000 baht (31.5%). The most of 
respondents 39.0% had hometown in other provinces. Most of them 57.3% graduated from 
colleges before studying in Mahanakorn University of Technology which studying the faculty of 
Engineering 56.8 %. The most of respondents 48.5% had the decision making to further study 
by choosing only Mahanakorn University of Technology. The marketing mix factors in studying 
on the Higher Education analyses found that there were overall in high level of satisfaction   
(x̄ =3.65). When considering in each components, there revealed that product (x̄ =3.99), price 
(x̄ =3.68), promotion (x̄ =3.56), process (x̄ =3.69), people (x̄ =3.81) and physical evidence    
(x̄ =3.55) were signified in high level of perception respectively, but only in location was 
perceived as in medium level. The results of the brand equity analysis towards the decision 
making in studying at Mahanakorn University of Technology were overall in high levels        
(x̄ =3.70). When considering in each components, there found that the Brand Awareness     

(x̄ =3.60) Perceptive Quality (x̄ =3.77), Brand Association (x̄ =3.64), Brand Loyalty (x̄ =3.67) 
and Other Proprietary Brand Assets (x̄ =3.79) were signified in high levels respectively. 

The hypothesis testing results revealed that family with 40,001-60,000 baths  
household income had significant level of brand loyalty at the 0.05 significant level which the 
group of 40,001-60,000 baths and the group of more than 60,000 baths had different 
significantly on brand loyalty. Meanwhile, the different household income had no significantly 
related to brand equity in terms of brand awareness, perceived quality, brand association and 
other propriety brand assets at the 0.05 level. Regard to brand equity analysis, there found 
that brand equity had significantly correlation with the marketing mix factors in medium levels 
such as product, price, place, promotion, process people and physical evidence at the 0.01 
level. 
 

Keywords: Marketing Mix Factors, Brand Equity, Mahanakorn University of Technology 
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บทน า 

 
 ท่ามกลางกระแสของการเปลีย่นแปลงดา้นพฒันาคุณภาพและมาตรฐานการศกึษาโดยเฉพาะ
ในระดบัอุดมศกึษาทีม่มีากขึน้อย่างต่อเนื่อง ท าให้ตลาดของมหาวทิยาลยัเอกชนมกีารแข่งขนัสูงขึน้ 
ความอยู่รอดของมหาวทิยาลยัจงึอยู่ทีค่วามแขง็แกร่งของเงนิลงทุนทีส่งู รวมถงึ หลกัสตูรทีต่อบโจทย์
ตลาดแรงงาน การมหีลกัสตูรทีโ่ดดเด่นและแตกต่าง จงึเป็นกลยุทธจ์ะช่วยในการดงึดูดนักศกึษาไดใ้น
ระดบัหนึ่ง มหาวทิยาลยัเอกชนหลายแห่งจงึใชก้ลยุทธด์า้นการตลาดทีม่คีวามหลากหลาย ท าการตลาด
ต่อเน่ืองตลอดทัง้ปี เพื่อเน้นการเข้าถึงและสร้างความผูกพันกับกลุ่มเป้าหมาย พร้อมกระตุ้นด้วย
กจิกรรมส่งเสรมิการขาย (Promotion) เพื่อให้เกดิการตดัสนิใจเลอืกสมคัรเขา้เรยีนมหาวทิยาลยั  ซึ่ง
แนวทางทีเ่กอืบทุกมหาวทิยาลยัใชด้ าเนินการ คอื การเปิดบา้น (Open House)  เพื่อเป็นการปูทางให้
เหน็ถงึความพรอ้ม ตลอดจน หลกัสตูร อุปกรณ์การเรยีนการสอน คุณภาพของอาจารย ์สภาพแวดลอ้ม 
การแนะแนวการศึกษาต่อ การมอบทุนการศกึษาประเภททุนการศึกษาให้เรยีนฟรเีต็มจ านวน ครึ่ง
จ านวน หรอื ก าหนดมูลค่าทุนเป็นตวัเงนิทีช่ดัเจน ซึง่ถอืเป็นกลยุทธท์ี่ใชเ้รยีกความสนใจจากนักเรยีน
และผูป้กครอง โดยมองว่าทุนหรอืส่วนลดค่าเล่าเรยีนนี้จะช่วยแบ่งเบาภาระค่าใชจ้่ายใหก้บันักเรยีนได ้
(ประชาชาตธิุรกจิออนไลน์, 2558) และหนึ่งในวธิกีารวางกลยุทธก์ารตลาดของมหาวทิยาลยั คอืการให้
ความส าคญักบัคุณค่าตราสนิค้าและปจัจยัทางการตลาด เพราะคุณค่าตราสนิค้าที่ดีในสายตาของ
นักเรียนและผู้ปกครองจะส่งผลให้เกิดการเชื่อมโยง การตีความ และการเก็บรกัษาข้อมูลเกี่ยวกับ
มหาวทิยาลยัและตราสนิค้าไดง้่าย อนัจะส่งผลใหเ้กดิความมัน่ใจในการตดัสนิใจศกึษาต่อ นอกจากนี้ 
ความมชีื่อเสยีงของมหาวทิยาลยัทีแ่ขง็แกร่งยงัเปรยีบเสมอืนตวัแทนในการรบัประกนัคุณภาพให้กบั
นักเรยีนและผู้ปกครองและสามารถดึงดูดนักเรยีนและผู้ปกครองรายใหม่ๆ ได้ดเีท่าๆ กับการรกัษา
นักศกึษาให้คงอยู่ ดงันัน้ การสรา้งตราสนิคา้มหาวทิยาลยัจงึเป็นทางลดัที่ช่วยเชื่อมโยงตราสนิค้ากบั
นกัเรยีนและผูป้กครองไดท้นัท ี(เสร,ี 2550; อุทยั, 2556; ธนสัถ ์และ ปิยพงษ์, 2556;) 

ปจัจุบันสถานศึกษาระดับอุดมศึกษาทัง้ภาครัฐและเอกชน มีจ านวนทัง้สิ้น 156 แห่ง 
ประกอบด้วย มหาวิทยาลยัในก ากบัของรฐั 19 แห่ง สถาบนัอุดมศกึษาของรฐั 62 แห่ง จ าแนกเป็น 
มหาวทิยาลยัของรฐั 15 แห่ง มหาวทิยาลยัราชภฏั 38 แห่ง มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล 9 แห่ง  
มหาวิทยาลัยเอกชน 43 แห่ง สถาบันเอกชน 12 แห่ง และ วิทยาลัยเอกชน 20 แห่ง (ส ำนักงำน
เลขำธกิำรสภำกำรศกึษำ, 2557) โดยพบว่าหลายสถาบนัเริม่มกีารแข่งขนัในการรบันักศกึษาใหม่มาก
ขึน้ อาท ิสถาบนัอุดมศกึษาของรฐั ขยายเวลาการรบัตรงนักศกึษาหลายรอบ การเปิดรบันักศกึษาภาค
พเิศษและภาคสมทบมากขึน้ โดยเรยีกเกบ็ค่าหน่วยกติในอตัราใกลเ้คยีงกบัมหาวทิยาลยัเอกชน ท าให้
ตลาดสถาบนัอุดมศกึษาไทยนับจากนี้คาดว่าจะทวคีวามเขม้ขน้มากขึน้ ท าใหม้หาวทิยาลยัแต่ละแห่ง
จ าเป็นตอ้งมคีวามพรอ้มในทุกๆ ดา้น ซึง่นอกเหนือจากการมุ่งเน้นในดา้นการเรยีนการสอนในหลกัสตูร
ต่างๆ แลว้ การปรบัภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยักเ็ป็นสิง่ทีไ่ม่ควรละเลย เพราะดว้ยธุรกจิการศกึษามี
ความแตกต่างจากธุรกจิอื่นๆ จงึจะต้องเน้นเรื่องคุณภาพและความน่าเชื่อถือเป็นส าคญั ส่วนภาวะ
เศรษฐกิจยงัคงเป็นปจัจยัที่มีผลกระทบต่อตลาดในภาพรวม แม้ว่าการศึกษาระดบัปริญญาตรีจะมี
ความจ าเป็นส าหรบัผู้ปกครองทุกคนที่ต้องดิ้นรนให้ลูกได้เรียนต่อ แต่เนื่องด้วยภาระค่าใช้จ่ายที่มี
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แนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น ก็อาจจะมีผลให้ผู้ต้องการเรยีนต่อในแต่ละระดบัปริญญาจ านวนไม่น้อยมคีวาม
ระมดัระวงัการใชจ้่ายเพิม่มากขึน้ และเกดิการเปรยีบเทยีบในการเลอืกสถานศกึษาทีจ่ะเขา้เรยีนอย่าง
ละเอยีดถีถ่ว้นยิง่ขึน้ (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2559) 
 จากทีม่าและความส าคญัดงักล่าว จงึท าใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาเรื่อง ความสมัพนัธข์องปจัจยั
ทางการตลาดในการศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษากบัคุณค่าตราสนิคา้ กรณีศกึษามหาวทิยาลยัเทคโนโลยี
มหานคร โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชพีผู้ปกครอง รายได้
โดยรวมของครอบครัว ภูมิล าเนา และสถาบันที่จบก่อนมาศึกษา  และคณะที่ก าลังศึกษาต่อที่
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร ที่มีความสัมพันธ์ต่อปจัจัยทางการตลาดในการศึกษาต่อ
ระดบัอุดมศึกษาและคุณค่าตราสนิค้า ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาวจิยันี้จะน าไปใช้ในการวางต าแหน่ง
คุณค่าตราสนิคา้และก าหนดกลยุทธก์ารตลาดของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครต่อไป 
 

วตัถปุระสงคใ์นการวิจยั 

 
 1. เพื่อศึกษาลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพผู้ปกครอง รายได้โดยรวมของ
ครอบครัว ภูมิล าเนา สถาบันที่จบก่อนมาศึกษา และคณะที่ก าลังศึกษาต่อของนักศึกษาที่มี
ความสมัพนัธต่์อปจัจยัทางการตลาดในการศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษาและคุณค่าตราสนิคา้ กรณีศกึษา 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 
 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางการตลาดในการศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษากบั 
คุณค่าตราสนิคา้ กรณีศกึษามหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 
 

สมมติฐานในการวิจยั 

 
 1. ลกัษณะส่วนบุคคล (เพศ อายุ อาชพีผูป้กครอง รายไดโ้ดยรวมของครอบครวั ภูมลิ าเนา 
โรงเรียนที่จบก่อนมาศึกษา และคณะที่ก าลงัศึกษาต่อ) ที่แตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธ์ต่อปจัจยัทาง
การตลาดในการศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษา กรณีศกึษามหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครทีแ่ตกต่างกนั 

2. ลกัษณะส่วนบุคคล (เพศ อายุ อาชพีผูป้กครอง รายได้โดยรวมของครอบครวั  ภูมลิ าเนา 
โรงเรยีนทีจ่บก่อนมาศกึษา และคณะทีก่ าลงัศกึษาต่อ) ทีแ่ตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธต่์อคุณค่าตราสนิคา้ 
กรณีศกึษามหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครทีแ่ตกต่างกนั 

3. ปจัจัยการตลาดในการศึกษาต่อระดับอุดมศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานครมี
ความสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้ 
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ความสมัพนัธข์องปจัจยัการตลาดในการศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษากบัคุณค่าตราสนิคา้ 
กรณศีกึษามหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 

ประโยชนข์องการวิจยั 

 
 1. ท าให้ทราบขอ้มูลการศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษาของนักศกึษาในมหาวทิยาลยัเทคโนโลยี
มหานครเพื่อใหผู้บ้รหิารน าไปประยุกตใ์ชใ้นการวางแผนและพฒันามหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครทัง้
ในเชงิลกึและการขยายผลเพื่อศกึษาการตดัสนิใจศกึษาต่อของนกัเรยีนซึง่เป็นกลุ่มเป้าหมายในการแนะ
แนวการศกึษาต่อไป 
 2. ผลจากการศกึษาท าใหท้ราบถงึปจัจยัการตดัสนิใจศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษาของนักศกึษา 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครเพื่อใหผู้บ้รหิารน าขอ้มลูไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธก์ารตลาดต่อไป 
 3. ผลจากการศกึษาสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนการสรา้งตรามหาวทิยาลยัและการ
ประชาสมัพนัธผ์่านสือ่ต่างๆ ใหเ้กดิประโยชน์สงูสดุแก่มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 
 

ขอบเขตในการวิจยั 

 
 1.  ขอบเขตดา้นประชากร คอื นักศกึษาทีเ่ขา้ศกึษาต่อในระดบัปรญิญาตรจีากทุกคณะ ชัน้ปี
1-4 (ปีการศกึษา 2555-2558) นักศกึษาทีก่ าลงัศกึษามปีระมาณ 4,742 คน จ านวนนักศกึษาทัง้หมด  
ปีการศกึษา 2558 คอื นกัศกึษาทีม่สีถานภาพก าลงัศกึษาปจัจุบนั (ส านกังานคณะกรรมการอุดมศกึษา, 
2559) 
 2. ขอบเขตดา้นกลุ่มตวัอย่าง กลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้ คอื นักศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
จาก 4 คณะ คอื คณะวศิวกรรมศาสตร ์คณะบรหิารธุรกจิ คณะสตัวแพทยศาสตร ์และคณะวทิยาการ
และเทคโนโลยสีารสนเทศ ชัน้ปี 1-4 ( ปีการศกึษา 2555-2558) โดยท าการค านวณเพื่อหาขนาดของ
กลุ่มตวัอย่างโดยสตูรของยามาเน่ (Taro Yamane) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 กบักลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage Random Sampling) ใน
การศกึษาวจิยัครัง้นี้ ใชร้ะยะเวลาในการศกึษาตัง้แต่เดอืนพฤษภาคม-เดอืนกรกฎาคม 2559 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 
1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคดิทีไ่ดม้กีารคดิคน้
และพฒันามาในยุคทศวรรษที ่1980 จนในปจัจุบนัไดเ้กดิกระแสความสนใจในการศกึษาเรื่องน้ีกนัอย่าง
กว้างขวางมากขึ้น ทัง้จากนักวิชาการ นักการตลาด นักโฆษณา โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 
(Brand) เป็นพืน้ฐาน  คุณค่าตราสนิคา้เป็นทีย่อมรบัเน่ืองมาจากสนิคา้ในตลาดปจัจุบนัไดร้บัการผลติ
ขึน้มาจากเทคโนโลยีที่ทนัสมยั สนิคา้หรอืการบรกิารแต่ละประเภทผลติขึน้มาไดท้ดัเทยีมกนั ทัง้ดา้น
คุณสมบตั ิลกัษณะทางกายภาพ คุณภาพ คุณประโยชน์ของสนิคา้ ซึง่มคีวามแตกต่างกนัน้อยมากหรอื
แทบจะไม่มคีวามแตกต่างกนัเลย โดย Keller (1993) กล่าวว่า ตราสนิคา้เป็นสิง่ส าคญัทีส่ามารถสรา้ง
ความแตกต่างใหเ้กดิขึน้กบัสนิคา้หรอืการบรกิารได ้นอกจากความส าคญัของการสรา้งตราสนิคา้แลว้ผู้
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เป็นเจ้าของสนิค้าหรอืการบรกิารควรใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดสมยัใหม่ในการสร้างความสมัพนัธ์และ
ความผูกพนัในตราสนิคา้ให้เกดิกบัผู้บรโิภคดว้ย รวมไปถึงการให้ความส าคญักบัการบรหิารและการ
วจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัตราสนิค้ามากขึน้เช่นกนั ส่วน Aaker (1996) ไดใ้หค้ าจ ากดัความของคุณค่าตรา
สนิคา้ (Brand Equity) ว่าคอื กลุ่มของสนิทรพัย ์(Assets) หรอืหนี้สนิ (Liabilities) ทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
ตราสนิคา้ (Brand’s name) และสญัลกัษณ์ (Symbol) ซึง่ช่วยเพิม่คุณค่าใหแ้ก่บรษิทั และ/หรอืลูกคา้
ของบริษัท ที่นอกเหนือไปจากคุณสมบัติของตัวสินค้าและการบริการเอง หากชื่อตราสินค้า หรือ
สญัลกัษณ์นัน้เปลีย่นแปลงไปจะส่งผลต่อสนิทรพัยบ์างอย่างหรอืสนิทรพัยท์ัง้หมดของตราสนิคา้ได ้ซึง่
สินทรัพย์เหล่านี้อาจสูญหายไปเลยก็ได้ โดย Aaker (1996) ได้อธิบายถึงคุณค่าตราสินค้าผ่าน
องคป์ระกอบ 5 สว่นดงันี้ 
 1. กำรตระหนักรูใ้นตรำสนิคำ้ (Brand Awareness) คอืกำรจดจ ำหรอืกำรระลกึถงึตรำสนิคำ้ 
ซึ่งเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ในกลุ่มหรอืบรกิำร และจุดเชื่อมโยงจำกควำมไม่แน่ใจในตรำสนิค้ำที่รู้จกัไปสู่
ควำมมัน่ใจในระดบัของสนิคำ้ถอืว่ำเป็นควำมสำมำรถของผูบ้รโิภค    
 2. คุณภำพทีถู่กรบัรูข้องตรำสนิคำ้ (Perceived Quality) หมำยถงึ ควำมรูส้กึของผูบ้รโิภคที่
รบัรูแ้ละรูส้กึไดถ้งึคุณภำพทีเ่หนือกว่ำของสนิคำ้หรอืบรกิำร ซึง่เป็นสิง่ทีไ่ม่สำมำรถสมัผสัไดใ้นรูปแบบ
รปูธรรม แต่จะสมัผสัไดใ้นรูปแบบนำมอธรรม ซึง่คุณภำพทีถู่กรบัรูย้งัสำมำรถช่วยสรำ้งควำมแตกต่ำง 
(Differentiation) และก ำหนดต ำแหน่งหรอืจุดยนื (Positioning) ใหก้บัตรำสนิคำ้ อกีทัง้ยงัใหเ้จำ้ของตรำ
สนิคำ้ตัง้รำคำในระดบัทีส่งูและเป็นรำคำทีผู่บ้รโิภคยอมรบัได้ 
 3. ความเชื่อมโยงของตราสนิคา้ (Brand Associations) ความสมัพนัธซ์ึง่มคีวามเชื่อมโยงกบั
สิง่ต่างๆ เกีย่วกบัตราสนิคา้ใหม้คีวามเขา้กบัความทรงจ าของผูบ้รโิภคเชื่อมโยงกนั โดยจะสามารถช่วย
สร้างทศันคติเชงิบวกให้กบัตราสนิค้า และเป็นสิง่ทีเ่ชื่อมโยงกบัความรู้สกึของผู้บรโิภคให้เขา้กบัตรา
สนิคา้นัน้ๆ ผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้จะสามารถช่วยสร้างคุณค่าให้กบัตราสนิค้าไดโ้ดย
การดงึขอ้มูลเกี่ยวกบัตราสนิค้าให้ออกจากความทรงจ าของผู้บรโิภค และจะสามารถช่วยสร้างความ
แตกต่างใหก้บัตราสนิคา้ สง่ผลใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลในการซือ้ 
 4. ความภกัดใีนตราสนิค้า (Brand Loyalty) Aaker (1996) อ้างถงึใน ศรกีญัญา (2547) 
อธบิายว่า เป็นความภกัดทีีผู่บ้รโิภคมใีหก้บัตราสนิคา้ ถอืไดว้่าเป็นสิง่ส าคญัทีสุ่ดของคุณค่าตราสนิคา้ 
คอื เมื่อผูบ้รโิภคไม่สามารถรบัรูค้วามแตกต่างของสนิคา้ กจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคสามารตดัสนิใจซือ้สนิคา้จะ
คู่แข่งได้ตลอดเวลา แต่ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้าในระดบัมาก ผู้บรโิภคจะมกีารซื้อสนิค้า
ขององค์กรอย่างสม ่าเสมอ โดยมปีระสบการณ์ต่อการใช้ตราสินค้ากส็ามารถลดต้นทุน ทางการตลาด
ใหก้บัตราสนิคา้ไดม้ากถงึ 5 เท่า ซึง่มอี านาจในการต่อรองกบัรา้นคา้และยงัช่วยปกป้องตราสนิค้าต่อ
การคุกคามจากคู่แขง่ได ้
 5. สนิทรพัยอ์ื่นๆ ของตราสนิค้า (Other Proprietary Brand Assets) หมายถึง สทิธบิตัร 
เครื่องหมายการคา้ และความสมัพนัธ ์กบัช่องทางการจดัจาหน่าย สิง่ต่างๆ เหล่าน้ีจะช่วยปกป้องการ
ลอกเลยีนแบบที่จะใหเ้กดิความสบัสนจากบรษิัทคู่แข่ง สนิทรพัย์และตราสนิค้าจงึเป็นสิง่ที่บรษิัทต้อง
สรา้งใหเ้กดิความสมัพนัธก์นัเพื่อใหเ้กดิคุณค่าสงูสุดกบัตราสนิคา้ สิง่เหล่านี้จะสามารถช่วยสรา้งความ
ไดเ้ปรยีบเชงิการแข่งขนัเหนือคู่แข่งขนัได ้อาท ิสทิธบิตัร (Patent), ลขิสทิธิ ์(Copyright), หรอืการมี
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อ านาจต่อรองในช่องทางการจดัจ าหน่ายเหนือคู่แข่ง (Channel Relationship) องคป์ระกอบส่วนนี้หาก
เป็นองค์ประกอบทีเ่ป็นของตราสนิคา้โดยล าพงัจะถือว่ามคีุณค่าต่อตราสนิค้ามากกว่าองค์ประกอบที่
เกีย่วขอ้งกบับรษิทั  
 จากแนวคดิคุณค่าตราสนิค้าที่กล่าวไว้ขา้งต้น สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการสร้างความ
ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัในธุรกจิตลาดมหาวทิยาลยั มหาวทิยาลยัทีอ่ยู่รอดไดต้อ้งมคีวามแขง็แรงมเีงนิ
ลงทุนสงู ตอ้งมหีลกัสตูรทีต่อบโจทยต์ลาดแรงงาน มหีลกัสตูรทีโ่ดดเด่นและแตกต่างเป็นกลยุทธใ์นการ
ดงึดูดนักศกึษา ลว้นเป็นปจัจยัทีท่ าใหเ้กดิคุณค่าตราสนิค้าจากมุมมองของนักศกึษาซึง่เป็นลูกคา้หรอื
ผู้ใช้บริการ เมื่อผู้บริโภครู้สึกและสัมผัสได้ถึงคุณค่าของตราสินค้าอาจส่งผลให้เกิดเหตุผลใน
กระบวนการตดัสนิใจศกึษาต่อในมหาวทิยาลยัมากขึน้  การรูจ้กัตราสนิคา้ท าใหผู้บ้รโิภคน าตราสนิค้า
นัน้ๆ เขา้มาร่วมอยู่ในตราสนิคา้ทีอ่าจไดร้บัการพจิารณาคดัเลอืกในกระบวนการซือ้ และสามารถท าให้
ตดัสนิใจซื้อไดเ้รว็มากขึน้ นอกจากนี้ การเชื่อมโยงตราสนิค้าของมหาวทิยาลยักบัผลติภณัฑ์ (คณะ/
หลกัสตูร) ถอืเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบกว่าคู่แข่ง สุดทา้ยตราสนิคา้มหาวทิยาลยัทีม่คีวามผูกพนัและแสดงออก
ถงึความเป็นตวัตนของผูบ้รโิภคมากๆ  จนผูบ้รโิภคเกดิความภูมใิจเมื่อไดใ้ชต้ราสนิคา้นัน้ๆ ภูมใิจเมื่อ
ไดจ้บการศกึษาจากสถาบนันัน้ๆ อาจกล่าวไดว้่า หากผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้ายิง่สงู หรอืมาก
เท่าไหร่ กจ็ะเป็นผลดต่ีอตราสนิคา้และองคก์รมากขึน้ เช่น การกลบัมาเรยีนในระดบัทีสู่งมากขึน้ การ
บอกต่อหรอืแนะน าญาต ิบุตรหลาน ใหม้าเรยีนทีม่หาวทิยาลยั โดยไม่สนใจตราสนิคา้มหาวทิยาลยัอื่น 
 

2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด (Marketing Mix) MarGrath (1986) และ 
Kotler (2003) กล่าวว่า การวางแผนการตลาดโดยทัว่ไปมกัจะนิยมใช้ปจัจยัทางการตลาดแบบเดมิคอื 
4Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานทีแ่ละช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) แต่ส าหรบัธุรกจิบรกิารแลว้ 4Ps นัน้ยงัคงไม่เพยีงพอต่อการวางแผน
การตลาดของธุรกจิบรกิารได ้เพราะลกัษณะของธุรกจิแต่ละประเภท จะมคีวามแตกต่างจากธุรกจิที่มี
สนิคา้ทีม่ตีวัตน สามารถจบัตอ้งได ้ดงันัน้ ธุรกจิบรกิารจงึควรต้องมีปจัจยัทางการตลาดทีเ่พิม่ขึน้มาอกี 
3Ps ไดแ้ก่ บุคลากร (Personal) สิง่อ านวยทางกายภาพ (Physical Facilities) และกระบวนการในการ
บรหิารจดัการ (Process Management) เพื่อใหก้ารด าเนินงานและวางแผนการตลาดของธุรกจิบรกิารมี
ประสทิธภิาพและประสทิธผิล 

 ส าหรบัแนวคดิตลาดบรกิารนัน้ มหาวทิยาลยัเอกชนสามารถน าเอาองค์ประกอบมาเพิม่เติม
กบัปจัจยัทางการตลาดจากเดมิ 4P เป็น 7P นัน้ มรีายละเอยีดของแต่ละองคป์ระกอบดงันี้ 
 1. ดา้นหลกัสตูร (Program) มหาวทิยาลยัเอกชนควรจะพจิารณาเกีย่วกบัหลกัสตูรการเรยีน
การสอนที่สอดคลอ้งกบัความทนัสมยัและความต้องการของโลกธุรกจิบรกิาร ซึง่เป็นผลติภณัฑ์ทีไ่ม่มี
ตวัตน (Intangible Product) ไม่สามารถจบัต้องได ้มลีกัษณะเป็นนามธรรมไม่ว่าจะเป็นความสะดวก 
ความรวดเรว็ ความสบายตวั ความสบายใจ การแนะแนว การให้ค าปรกึษา เป็นต้น ตลอดจนความรู ้
ความสามารถ และประสบการณ์ของบุคลากรในที่นี้ คอื คณาจารย ์และเจา้หน้าที่ ความทนัสมยัของ
อุปกรณ์ ความรวดเร็วและต่อเนื่องของขัน้ตอนการส่งมอบบริการ ความสวยงามของอาคารสถานที ่
รวมถึงอธัยาศยัไมตรขีองบุคลากรทุกคน ซึ่งในการศกึษาครัง้นี้ ผูว้จิยัเน้นศกึษาถึง ภาพลกัษณ์ของ
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มหาวทิยาลยัอาทิ ชื่อเสยีงของมหาวทิยาลยัเป็นที่ยอมรบั การได้รบัการรบัรองมาตรฐานการศกึษา 
หลกัสตูรมคีวามหลากหลาย อุปกรณ์เครื่องมอื หอ้งปฏบิตักิารมคีวามทนัสมยั  
 2. ดา้นราคา (Price) ราคาเป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญัอนัมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกศกึษา
ต่อของนักเรยีน โดยเฉพาะในขัน้ตอนของการประเมนิทางเลอืกและตดัสนิใจซื้อ ในการศกึษาครัง้นี้ 
ราคาหมายถึงอัตราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกิต ค่าสมัครเข้าศึกษาต่อราคา มีความเหมาะสม มี
ทุนการศกึษาส าหรบันกัศกึษาเรยีนด ีมบีรกิารกองทุนกูย้มืเพื่อการศกึษา และมกีระบวนการผ่อนช าระ
ค่าธรรมเนียมการเรยีนจะเป็น ทางเลอืกหนึ่งทีเ่พื่อใหเ้กดิแรงจงูใจ ช่วยใหผู้ป้กครองตดัสนิใจง่ายขึน้   
 3. ดา้นสถานที ่หรอืช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ สถานทีต่ัง้ของมหาวทิยาลยัอยู่
ใกลแ้หล่งชุมชน การคมนาคมสะดวกมรีถรบัจา้งหรอืรถประจ าทางผ่าน  มทีีจ่อดรถพยีงพอ ท าเลทีต่ัง้
มหาวทิยาลยัตัง้อยู่ใกลบ้้านพกั มหีอพกัใหบ้รกิาร สภาพแวดล้อมโดยรอบของมหาวทิยาลยัห่างไกล
แหล่งอบายมุข 
 4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัขอ้มูลระหว่างผูข้าย
กบัผู้ซื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ ส่วนประสมการตลาดส่งเสรมิการตลาด (Marketing 
Mix) หรอื ส่วนประสมในการตดิต่อสื่อสาร (Communication Mix) ประกอบดว้ย การตดิต่อสื่อสารโดย
ใช้พนักงานขายท าการขาย (Personal Selling) และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (NonPersonal 
Selling)  การส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย  การขายโดยบุคคล  การส่งเสริมการขาย  การ
ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการลงโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่นโทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพ์ แผ่น
พบั ใบปลวิ การแจง้ขอ้มลูขา่วสารประชาสมัพนัธข์องมหาวทิยาลยั มกีารแนะน ามหาวทิยาลยัโดยฝ่าย
แนะแนวการศกึษา มกีจิกรรมช่วยเหลอืชุมชน มกีารประชาสมัพนัธม์หาวทิยาลยัผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์
ต่างๆ  
 5. ด้านบุคลากร (People) ในธุรกิจบริการคือผู้ให้บริการที่ท าหน้าที่ผลิตการบริการที่มี
คุณภาพ ท าใหผู้ร้บับรกิารพงึพอใจ เกดิทศันคตทิางทีด่ต่ีอมหาวทิยาลยั  บุคลากรในมหาวทิยาลยั ซึง่
ประกอบด้วยผู้บริหารมีส่วนส าคัญอย่างมากในการก าหนดนโยบาย มีวิสยัทัศน์  คณาจารย์มีวุฒิ
การศกึษาตรงกบัสาขาวชิา มคีวามรู้ความสามารถสูง มชีื่อเสยีงและเป็นที่ยอมรบั และบุคลากรหรอื
เจ้าหน้าที่ในส่วนสนับสนุนก็จะท าหน้าที่ให้การสนับสนุนงานด้านต่างๆ ที่จะท าให้การบริการนัน้
ครบถว้นสมบรูณ์  
 6. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) กระบวนการใหบ้รกิารแก่ลูกคา้เพื่อส่งมอบคุณภาพ
ในการใหบ้รกิารกบัลูกคา้ไดร้วดเรว็และประทบัใจลูกคา้ (Customer Satisfaction) ในการศกึษาครัง้นี้ 
กระบวนการใหบ้รกิาร หมายถงึ มหาวทิยาลยัมกีารพฒันาขัน้ตอนหรอืวธิกีารบรกิารทีใ่ชม้หาวทิยาลยั
เพื่อใหบ้รรลุผลส าเรจ็ ท าใหผู้ร้บับรกิารพงึพอใจ และมคีวามตอ้งการการบรกิารของมหาวทิยาลยั  รวม
ไปถึงการจดัการศกึษาและบรกิารให้ทนัสมยั หลากหลาย โดยค านึงถงึความต้องการของนักศกึษา มี
ระบบการตดิต่อประสานงานระหว่างนกัศกึษา อาจารยผ์ูส้อนทีส่ะดวก มกีารประสานงานกนัเป็นอย่างดี
มรีะบบบรกิารทางเทคโนโลยทีีท่นัสมยั 
 7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึงบรรยากาศโดยรอบ
มหาวทิยาลยั อาคารเรยีน มคีวามสงบ สะอาด มขีนาดเหมาะสมกบัจ านวนนักศกึษา มหาวทิยาลยัมี
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อุปกรณ์ ห้องปฏิบตัิการต่างๆ อ านวยความสะดวกแก่นักศึกษาอย่างเพียงพอและอยู่ในสภาพดี มี
หอ้งสมุดทีม่หีนงัสอืทนัสมยั จ านวนมากเพยีงกบัความตอ้งการ  
 กล่าวไดโ้ดยสรุปว่า การท าการตลาดมหาวทิยาลยัเป็นตลาดบรกิารประเภทหนึ่ง โดยเน้นการ
ใหบ้รกิารดา้นการจดัการเรยีนการสอนเป็นภารกจิส าคญั  สว่นนักศกึษาถอืเป็นลูกคา้คนส าคญัในธุรกจิ
การให้บรกิารทางดา้นการศกึษาและกลยุทธ์ปจัจยัทางการตลาดของมหาวทิยาลยั ถือเป็นปจัจยัทาง
การตลาดที่ควบคุมได้และใช้ร่วมกนัเพื่อท าใหน้ักศกึษาหรอืผู้รบับรกิารเกดิความพงึพอใจ กระตุ้นให้
กลุ่มลกูคา้เป้าหมายเกดิความตอ้งการสนิคา้และบรกิาร ทัง้เรื่องของหลกัสตูรการสอน ราคาค่าใชจ้่ายใน
การลงทะเบียน ท าเลที่ตัง้ของสถาบัน การสื่อสารทางการตลาด การจัดสภาพแวดล้อม  และ
กระบวนการในการจดัการเรยีนการสอน  
 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูท่ี 1: กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
 
 

1. ลกัษณะส่วนบคุคล 
     เพศ 
     อายุ 
     อาชพีผูป้กครอง  
     รายไดโ้ดยรวมของครอบครวั 
     ภมูลิ าเนา 
     สถานศกึษาทีจ่บก่อนมาศกึษา 
     คณะทีก่ าลงัศกึษาต่อ 

3. คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 

ตระหนกัคุณค่าตราสนิคา้(Brand Awareness)  

การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) 

การเชือ่มโยงตราสนิคา้ (Brand Associations) 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 

สนิทรพัยอ์ื่นๆ (Other Proprietary Asset) 

2. ปัจจยัทางการตลาด (7P)                                        
ในการศึกษาต่อระดบัอดุมศึกษา 
     หลกัสตูร (Program)  
     ราคา (Price)  
     การจดัจ าหน่าย(Place)  
     การส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  
     กระบวนการใหบ้รกิาร (Process)  
     บุคลากร (People)  
     การสรา้งและการน าเสนอทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 
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ระเบียบวิธีการวิจยั 

 
 1. การศกึษาวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) ประชากรที่ใช้ใน
การศกึษา คอื นกัศกึษาทีเ่ขา้ศกึษาต่อในระดบัปรญิญาตรจีากทุกคณะของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหา
นครและทุกชัน้ปี 1-4 (ปีการศกึษา 2555-2558) มจี านวนประมาณ 4,742 คน ในปีการศกึษา 2558 
และใช้กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัโดยใช้สตูรของยามาเน่ (Taro Yamane) ในการค านวณเพื่อก าหนด
ขนาดตวัอย่างของประชาชนที่ใช้ในการศกึษา จ านวน 400 คน โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบหลาย
ขัน้ตอน (Multi-stage Random Sampling) โดยมขีัน้ตอนการสุม่ตวัอย่าง ดงันี้ 

1.1 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างอย่างง่าย (Simple sampling) โดยการพจิารณาเลอืกคณะทีเ่ปิดสอน
ในระดบัปรญิญาตร ีคอื 4 คณะ ไดแ้ก่ คณะวศิวกรรมศาสตร ์คณะบรหิารธุรกจิ คณะสตัวแพทยศาสตร ์
และคณะวทิยาการและเทคโนโลยสีารสนเทศ   
 1.2. ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบจัดสรรขนาดตัวอย่างไปตามคณะของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยมีหานคร โดยวธิกีารจดัสรรแบบเป็นสดัสว่นกบัขนาด (Allocation Proportional to Size) ท า
ให้ได้ขนาดตวัอย่างจ าแนกตามคณะของมหาวทิยาลยั ดงันี้ คณะวศิวกรรมศาสตร์ 227 คน คณะ
บรหิารธุรกจิ 66 คน คณะสตัวแพทยศาสตร์ 62 คน และคณะวทิยาการและเทคโนโลยสีารสนเทศ 44 
คน  
 1.3. ท าการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธกีารเลือกตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก 
(Convenience sampling) เบือ้งตน้ใชก้ารซกัถามเพื่อเลอืกเฉพาะแต่ตวัอย่างทีเ่ป็นนักศกึษา รหสั 55-
58 ใน 4 คณะดงักล่าว 

2. การทดสอบความถูกต้อง (Validity) และน่าเชื่อถอื (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยให้
ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบความถูกตอ้งของค าถามว่าวดัไดต้รงตามโครงสรา้งและวตัถุประสงคก์ารวจิยั และ
กลุ่มตวัอย่าง ทดสอบว่าค าถามสามารถสื่อความหมายตรงต่อความต้องการตลอดจนมคีวามเหมาะสม
หรือไม่หรือมี ความสับสนและความยากง่ายเพียงใด จากนัน้จึงน ามาทดสอบความเชื่อถือของ
แบบสอบถามจ านวน 30 ชุดกบักลุ่มประชากรที่มคีุณสมบตัิใกล้เคยีงกบักลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วธิขีอง 
ครอนบาค (Cronbach’ Alpha) โดยใชเ้กณฑย์อมรบัทีค่่ามากกว่า 0.700 และผลการวเิคราะหค์่าความ
น่าเชื่อถอืของแบบสอบถามได ้0.888 ซึง่เป็นค่าทีย่อมรบัได ้

3. การใชส้ถิตวิเิคราะห์ขอ้มูล ส่วนที่ 1 สถติิพรรณนาส าหรบัขอ้มูลส่วนบุคคล ปจัจยัทาง
การตลาดในการศกึษาต่อ และ คุณค่าตราสนิคา้ แจกแจงขอ้มูลโดยใชค้่ารอ้ยละ (Percentage) ความถี ่
(Frequency) ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ส่วนที ่ 2 สถติกิาร
ทดสอบสมมตฐิาน ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของประชากร 2 กลุ่ม ใชก้ารวเิคราะห ์
T-TEST ไดแ้ก่ เพศ, ภูมลิ าเนา และ สถาบนัทีจ่บก่อนมาศกึษา ส่วนสถติใิชว้เิคราะหท์ดสอบค่าความ
แปรปรวนทางเดยีว F-TEST ไดแ้ก่ อาชพีผูป้กครอง, รายไดโ้ดยรวมของครอบครวั, และคณะทีก่ าลงั
ศกึษาต่อของนักศกึษา นอกจากนี้ ใชก้ารวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson 
product moment correlation coefficient) ในการหาความสมัพนัธแ์บบรายคู่ของปจัจยัทางการตลาด
และคุณค่าตราสนิคา้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01  
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 4. การแปลผลค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรสนั มดีงัน้ี (ชศูร,ี 2541) 
  ค่าจากการวเิคราะห ์ การแปลผล 
  เมื่อค่า r มคี่าสงูกว่า 0.90  มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก 
  เมื่อค่า r มคี่าเท่ากบั 0.71 ถงึ 0.90  มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
  เมื่อค่า r มคี่าเท่ากบั 0.30 ถงึ 0.70  มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
  เมื่อค่า r มคี่าต ่ากว่า 0.30  มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า  
 
ผลการวิจยั 

 
ตอนที่ 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่  เพศ อายุ อาชพีผู้ปกครอง รายได้
ผู้ปกครอง ภูมิล าเนา โรงเรยีนที่จบการศกึษา คณะที่ก าลงัศึกษาต่อ  พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
จ านวน 266 คน (66.5%) เพศหญงิ 134 คน (33.5%) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีายุ 21 – 25 ปี จ านวน 
290 คน คดิเป็นร้อยละ 72.5 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มผีู้ปกครองประกอบอาชพีค้าขาย/ ธุรกจิส่วนตวั 
จ านวน 126 คน (31.5%) และผูป้กครองมดีา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 40,000 บาท จ านวน 
156 คน (39.0%) นอกจากนี้ ส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาของครอบครวัอยู่ต่างจงัหวัด  จ านวน 211 คน 
(52.8%) กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่จบมาจากวทิยาลยัก่อนมาศกึษาต่อที ่มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร  
จ านวน 229 คน (57.3%) และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ก าลงัศกึษาอยู่ คณะวศิวกรรมศาสตร์  จ านวน   
227 คน (56.8%) โดยมพีฤติกรรมการเลอืกศกึษาต่อ ดงันี้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เลอืกศกึษาต่อที่
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครเพยีงแห่งเดยีว จ านวน 194  คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.5 รองลงมาเป็น
จ านวนสถาบนัอุดมศกึษา 1-2 แห่ง จ านวน 161 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.3  จ านวนสถาบนัอุดมศกึษา 3-
4 แห่ง จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 และ  มจี านวนสถาบนัอุดมศกึษา 5 แห่งหรอืมากกว่า จ านวน 
15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 ตามล าดบั 
 

ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัการตลาด   
ผลการวเิคราะหก์ลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ต่อปจัจยัการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดบั

มาก โดยมคี่าเฉลี่ย 3.65 และเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ต่อ
ปจัจยัการตลาดโดยภาพรวม คอื ดา้นหลกัสตูร ค่าเฉลีย่ 3.99 อาทเิช่น อาจารยผ์ูส้อนมคีุณภาพและ
เป็นมหาวทิยาลยัไดร้บัรองมาตรฐานการศกึษา เป็นต้น รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากร ค่าเฉลี่ย 3.81 
อาทเิช่น อาจารย์มีวุฒกิารศึกษา ตรงกบัสาขาวิชา และมคีวามรู้ ความสามารถสูง มชีื่อเสยีงเป็นที่
ยอมรบัในวงการศกึษา ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ค่าเฉลีย่ 3.69 เช่น มรีะบบบรกิารทางเทคโนโลยทีี่
ทนัสมยั เช่น เวบ็ไซต์ อนิเตอรเ์น็ต ระบบ E-learning ดา้นราคา ค่าเฉลีย่ 3.68 เช่น มบีรกิารกองกูย้มื
เพื่อการศกึษา (กรอ./กยศ.) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ค่าเฉลีย่ 3.56 เช่น มกีารประชาสมัพนัธท์างสื่อ
อเิลก็ทรอนิกสต่์างๆ เช่น อนิเตอรเ์น็ต เวบ็ไซต์ เป็นต้น ดา้นการน าเสนอทางกายภาพ ค่าเฉลีย่ 3.55 
และดา้นท าเลทีต่ัง้ ค่าเฉลีย่ 3.28 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางที ่2 
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ตารางท่ี 2: ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัการตลาดทัง้ 7 ดา้น   

ปัจจยัด้านการตลาด 
ระดบัความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย (x̄ ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) แปลผล 
ดา้นหลกัสตูร 3.99 0.682 มาก 
ดา้นราคา 3.68 0.771 มาก 
ดา้นท าเลทีต่ ัง้ 3.28 0.942 ปานกลาง 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 3.56 0.749 มาก 
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 3.69 0.734 มาก 
ดา้นบุคลากร 3.81 0.748 มาก 
ดา้นการน าเสนอทางกายภาพ 3.55 0.841 มาก 

รวม 3.65 0.781 มาก 

 
ตอนที ่3 การวเิคราะหค์ุณค่าตราสนิคา้ 

ผลการวเิคราะหค์ุณค่าตราสนิคา้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 และเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความ
คดิเห็นคุณค่าตราสนิค้าของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครโดยรวม ล าดบัแรก คือด้านสนิทรพั ย์
ประเภทอื่นๆ มคี่าเฉลี่ย 3.79  อาทเิช่น การรบัรู้เรื่องการรบัรองมาตรฐานและการประเมนิคุณภาพ
การศกึษาภายนอกของส านักมาตรฐานและประเมนิคุณภาพการศกึษา (สมศ.) ตลอดจน การรบัรูเ้รื่อง
การจดัอนัดบัมหาวทิยาลยัเอกชนไทยในเวบ็ไซต์ต่างๆ รองลงมา คอื ดา้นคุณภาพการรบัรู ้ มีค่าเฉลีย่ 
3.77 ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคี่าเฉลีย่ 3.67 ดา้นความเชื่อมโยงของตราสนิคา้ มคี่าเฉลีย่ 3.64   
และดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ มคี่าเฉลีย่ 3.60 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางที ่3 

 
ตารางท่ี 3: ผลการวเิคราะหค์ุณค่าตราสนิคา้ในภาพรวมทัง้ 5 ดา้น 

คณุค่าตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย (x̄ ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) แปลผล 

ดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ 3.60 0.801 มาก 

ดา้นคุณภาพการรบัรู ้ 3.77 0.756 มาก 
ดา้นความเชือ่มโยงของตราสนิคา้ 3.64 0.798 มาก 
ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 3.67 0.887 มาก 
ดา้นสนิทรพัยป์ระเภทอืน่ๆ 3.79 0.886 มาก 

รวม 3.70 0.825 มาก 

 
ตอนที ่4 การทดสอบสมมตฐิาน 

1. ลกัษณะส่วนบุคคล (เพศ อายุ อาชพีผู้ปกครอง รายไดโ้ดยรวมของครอบครวั ภูมลิ าเนา 
โรงเรยีนที่จบก่อนมาศกึษา และคณะที่ก าลงัศกึษาต่อ) ที่แตกต่างกนั มผีลต่อปจัจยัทางการตลาดใน
การศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษา กรณีศกึษามหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครแตกต่างกนั  
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พบว่า นักศกึษาที่มเีพศ (P-value =0.113), อายุ (P-value =0.337), อาชพีผูป้กครอง (P-
value =0.179), ภูมลิ าเนา (P-value =0.733) และโรงเรยีนทีจ่บก่อนมาศกึษา (P-value =0.156) ที่
แตกต่างกนั มผีลต่อปจัจยัทางการตลาดโดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
ขณะที ่คณะทีก่ าลงัศกึษาต่อ (P-value =0.020) และ รายไดโ้ดยรวมของครอบครวั ทีแ่ตกต่างกนั มี
ความสมัพนัธก์บัปจัจยัทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ (P-value =0.017), ดา้นราคา (P-value =0.001),
ดา้นท าเลทีต่ัง้ (P-value =0.047), ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (P-value =0.012), ดา้นกระบวนการ
ใหบ้รกิาร (P-value =0.015) และ ดา้นบุคลากร (P-value =0.014) ในการศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษา 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ส่วนด้านการ
น าเสนอทางการกายภาพ (P-value =0.345) ไม่มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

2. ลกัษณะส่วนบุคคล (เพศ อายุ อาชพีผูป้กครอง รายไดโ้ดยรวมของครอบครวั  ภูมลิ าเนา 
โรงเรยีนทีจ่บก่อนมาศกึษา และคณะทีก่ าลงัศกึษาต่อ) ทีแ่ตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธต่์อคุณค่าตราสนิคา้ 

กรณีศกึษา มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร แตกต่างกนั 
พบว่า เพศ (P-value =0.701), อายุ (P-value =0.324), อาชพีผูป้กครอง (P-value =0.113) 

ภูมลิ าเนา (P-value =0.543) โรงเรยีนทีจ่บก่อนมาศกึษา (P-value =0.928) และคณะทีก่ าลงัศกึษาต่อ
(P-value =0.086) ทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อคุณค่าตราสนิคา้ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครไม่แตกต่าง
กนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แต่รายไดร้วมของครอบครวั โดยเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่มี
รายไดโ้ดยรวมของครอบครวั 40,001-60,000 บาท และมากกว่า 60,000 บาทขึน้ไป มคีวามสมัพนัธก์บั
คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (P-value =0.024) กรณีศกึษา มหาวทิยาลยัเทคโนโลยี
มหานครแตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

3. ปจัจัยการตลาดในการศึกษาต่อระดับอุดมศึกษามีความสมัพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า 
กรณีศกึษามหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 

พบว่า ปจัจยัทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัคุณค่าตราสนิค้าในภาพรวมอยู่ในระดบัปาน
กลาง ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้บริการ 
บุคลากร และการน าเสนอทางกายภาพ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ดงัแสดงในตารางที ่4 

 
ตารางท่ี 4: คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัปจัจยัการตลาดในการศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษา 

คณุค่าตราสินค้า 
ปัจจยัการตลาดในการศึกษาต่อระดบัอดุมศึกษา 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ ์(R) 

ระดบันัยส าคญั               
Sig.(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. ดำ้นผลติภณัฑ ์ 0.566** 0.000 มคีวำมสมัพนัธใ์นระดบัปำนกลำง 
2. ดำ้นรำคำ 0.488** 0.000 มคีวำมสมัพนัธใ์นระดบัปำนกลำง 
3. ดำ้นกำรจดัจ ำหน่ำย 0.415** 0.000 มคีวำมสมัพนัธใ์นระดบัปำนกลำง 
4. ดำ้นกำรส่งเสรมิกำรตลำด 0.491** 0.000 มคีวำมสมัพนัธใ์นระดบัปำนกลำง 
5. ดำ้นกระบวนกำรใหบ้รกิำร 0.573** 0.000 มคีวำมสมัพนัธใ์นระดบัปำนกลำง 
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ตารางท่ี 4: (ต่อ) 

คณุค่าตราสินค้า 
ปัจจยัการตลาดในการศึกษาต่อระดบัอดุมศึกษา 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ ์(R) 

ระดบันัยส าคญั               
Sig.(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ 

6. ดำ้นบุคลำกร 0.558** 0.000 มคีวำมสมัพนัธใ์นระดบัปำนกลำง 
7. ดำ้นกำรน ำเสนอทำงกำยภำพ 0.593** 0.000 มคีวำมสมัพนัธใ์นระดบัปำนกลำง 

รวม 0.526** 0.000 มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

อภิปรายและสรปุผลการวิจยั 

 
 ประเด็นที่พบในการศึกษาเรื่อง ความสมัพันธ์ของปจัจัยทางการตลาดในการศึกษาต่อ
ระดบัอุดมศกึษากบัคุณค่าตราสนิคา้ กรณีศกึษามหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร พบว่า  

ดา้นปจัจยัทางการตลาดในการศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษา มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร ใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยผลการเปรยีบเทยีบลกัษณะส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ อาชพีผูป้กครอง 
รายไดค้รอบครวั ภูมลิ าเนา และสถาบนัการศกึษาทีจ่บก่อนมาศกึษาที่แตกต่างกนั มผีลต่อปจัจยัทาง
การตลาดโดยรวมทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษา กรณีศกึษา มหาวทิยาลยัเทคโนโลยี
มหานครแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัทีผ่ลการวจิยั ของ
อุษณีย์ (2551) ศกึษาวจิยัเรื่องปจัจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษา มหาวทิยาลยั
รงัสติ พบว่า ปจัจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษามหาวทิยาลยัรงัสติ 
อยู่ในระดบัมาก ผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจศกึษาต่อมหาวทิยาลยัรงัสติจ าแนกจากขอ้มูลพืน้ฐาน
สว่นบุคคล พบว่านกัศกึษาทีเ่ลอืกกลุ่มสาขาวชิาทีศ่กึษา อาชพีบดิา ระดบัการศกึษาบดิา แตกต่างกนั มี
ระดบัการตัดสินใจศึกษาต่อมหาวิทยาลยัรงัสติแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
นอกจากนี้ ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ รชัตนันท์ และ รุจาภา (2557) ที่ศกึษาปจัจยัที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อในระดบับณัฑติศกึษาของมหาวทิยาลยักรุงเทพ พบว่าปจัจยัทางการตลาดส่วน
ใหญ่ ยกเวน้ ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และทุกปจัจยัอื่นๆ มคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อในระดบับณัฑติศกึษาของมหาวทิยาลยักรุงเทพอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05  
 นอกจากนี้ จากการศกึษาภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครปี 2554 โดยส านัก
ประชาสมัพนัธ์และบริการวิชาการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร จากจ านวน 241 ตัวอย่าง 
ประกอบด้วย  1) กลุ่มนักศึกษาของมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหานคร  2) กลุ่มตัวอย่างที่รู้จ ัก
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร แต่เลอืกศกึษาต่อทีม่หาวทิยาลยัอื่น และ  3) กลุ่มตวัอย่างที่เป็น
นกัเรยีนทีอ่าจจะเขา้ศกึษาต่อในมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร พบว่า กลุ่มเป้าหมายเลอืกศกึษาต่อที่
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครนัน้สว่นใหญ่ เคยมคีวามคดิทีจ่ะสมคัรเรยีนทีม่หาวทิยาลยัของรฐับาล
มาก่อน โดยมเีพยีงส่วนน้อยเท่านัน้ทีเ่คยคดิจะสมคัรเรยีนทีม่หาวทิยาลยัเอกชน ดงันัน้กลุ่มเป้าหมาย
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ของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร คอืกลุ่มนกัเรยีนทีค่าดหวงัว่าจะเขา้ศกึษาต่อในมหาวทิยาลยัของ
รฐับาล แต่ไม่สามารถผ่านการคดัเลอืกได ้และกลุ่มเป้าหมายดงักล่าวกไ็ม่ใช่กลุ่มเดยีวกบัทีมุ่่งหวงัจะไป
ศึกษาต่อในมหาวิทยาลยัเอกชนอื่น หากมองในเชิงบวกนัน้การที่กลุ่มเป้าหมายของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยมีหานครไม่ใช่กลุ่มเดยีวกบักลุ่มเป้าหมายของมหาวทิยาลยัเอกชนอื่น  จงึท าใหม้หาวทิยาลยั
เทคโนโลยมีหานคร ไม่เผชญิกบัการแข่งขนัระหว่างมหาวทิยาลยัเอกชนดว้ยกนัทีรุ่นแรงมากนัก แต่
ในทางกลบักนัการที่กลุ่มเป้าหมายของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยีมหานครส่วนใหญ่จะมุ่งศกึษาต่อใน
มหาวทิยาลยัของรฐัก่อนหากไม่ไดจ้งึค่อยมาสมคัรนัน้ ท าใหเ้มื่อรฐับาลเพิม่จ านวนรับนักศกึษามากขึน้
ทัง้ระบบแอดมชินั (Admission) และสอบตรง จงึย่อมส่งผลกระทบกบักลุ่มเป้าหมายของมหาวทิยาลยั
เทคโนโลยมีหานครโดยตรง ดงันัน้ หากมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครมกีารศกึษาถงึความต้องการ
หรือการตัดสนิใจเลือกมหาวิทยาลัยของกลุ่มนักเรียนมัธยมและสร้างคุณค่าตราสินค้าในเรื่องการ
เชื่อมโยงนวตักรรม หรอื เทคโนโลยทีางวศิวกรรม ก็อาจจะรกัษาความจงรกัภกัดีกบันักเรยีนระดบั
มธัยมกลุ่มนี้ไว้ เมื่อถงึเวลาพวกเขากอ็าจจะตดัสนิใจต่อทีม่หาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครกอ็าจจะมี
ความเป็นไปได ้
 ส่วนผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อปจัจัยการตลาดในการศึกษาต่อ
ระดบัอุดมศึกษา มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ทัง้นี้มีผลมาจากการใช้
เครื่องมอืปจัจยัการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านกระบวนการ
ใหบ้รกิาร ดา้นบุคคลกร และดา้นการน าเสนอทางกายภาพ ท าใหเ้กดิการประสานสอดคลอ้งกนัอย่าง
เต็มรูปแบบ จากความคิดเห็นของนักศึกษาปจัจัยการตลาดในการศึกษาต่อระดับอุดมศึกษา 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครเป็นรายดา้น ในระดบัมากทีส่ดุคอื อาจารยผ์ูส้อนมคีุณภาพ (x̄ =4.16) 
เป็นมหาวทิยาลยัไดร้บัรองมาตรฐานการศกึษา (x̄ =4.14) อาจารย์มวีุฒกิารศกึษา ตรงกบัสาขาวชิา 
และมีความรู้ ความสามารถสูง มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับในวงการศึกษา  (x̄ =4.09) ชื่อเสียงของ
มหาวทิยาลยัเป็นทีย่อมรบั (x̄ =4.05) มบีรกิารกองกูย้มืเพื่อการศกึษา (กรอ./กยศ.) (x̄ =4.02) หลกัสตูร
มคีวามหลากหลายและทนัสมยั (x̄ =3.97) อาจารย์ที่ปรกึษาให้ค าปรกึษาแนะน าใกล้ชดิ เป็นกนัเอง   
(x̄ =3.89) มบีรกิารผ่อนช าระค่าธรรมเนียมการเรยีน (x̄ =3.88) มรีะบบบรกิารทางเทคโนโลยทีีท่นัสมยั 
เช่น เวบ็ไซด ์อนิเตอรเ์น็ต  ระบบ E-learning (x̄ =3.85) มหาวทิยาลยัมหีอ้งสมุด มหีนังสอืทีท่นัสมยั
จ านวนมากเพยีงพอกบัความตอ้งการ (x̄ =3.74) ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ วทิวสั (2552) ใหค้วามหมาย
ของตราสนิค้าของมหาวทิยาลยั คอื คุณลกัษณะเด่นของมหาวทิยาลยัในดา้นต่างๆ เช่น ดา้นวชิาการ 
คุณภาพคณาจารย์ และนักศึกษา ชื่อเสียงของคณะต่างๆ ในมหาวิทยาลัยประวัติศาสตร์ และ
สถาปตัยกรรมของมหาวิทยาลัย ตลอดจนการรับรู้ของชุมชนต่อคุณลักษณะเด่นต่างๆ ของ
มหาวทิยาลยัผ่านรปูแบบการสือ่สารในรปูแบบต่างๆ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ ณตา (2555) ศกึษาเรื่อง
ความสามารถตอบสนองปจัจยัส่วนประสมการตลาดของมหาวิทยาลยัแห่งองค์กรธุรกิจตามความ
คดิเหน็ของนกัศกึษา พบว่า ความคาดหวงัต่อความสามารถตอบสนองปจัจยัส่วนประสมการตลาดของ
มหาวทิยาลยัแห่งองคก์รธุรกจิ จากความคดิเหน็ของนกัศกึษาต่อความคาดหวงัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดใน
ทุกดา้น คอื ดา้นหลกัสตูร/สาขา และการบรกิาร ดา้นอตัราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกติและทุนการศกึษา 
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ดา้นอาคาร สถานที ่ดา้นการด าเนินกจิกรรมสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
และด้านสิง่ที่สามารถจบัต้องได้ สมัผสัได้ ส าหรบัการได้รบัจรงิจากการตอบสนองปจัจยัส่วนประสม
การตลาดของมหาวิทยาลัยแห่งองค์กรธุรกิจ ด้านหลักสูตร/สาขา และการบริการ ด้านอัตรา
ค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกติและทุนการศกึษา ด้านบุคลากร ดา้นกระบวนการให้บรกิาร และด้านสิง่ที่
สามารถจบัตอ้งได ้สมัผสัได ้อยู่ในระดบัมาก สว่นดา้นอาคาร สถานที ่และดา้นการด าเนินกจิกรรมการ
สง่เสรมิการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง 

ดา้นคุณค่าตราสนิคา้ กรณีศกึษา มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
เนื่องจากมผีลมาจากการใช้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดเพื่อให้เกดิการตระหนักรูใ้นตราสนิค้า  ด้าน
คุณภาพการรบัรู้  ดา้นความเชื่อมโยงของตราสนิคา้  ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และ ดา้นสนิทรพัย์
ประเภทอื่นๆ ท าให้เกดิการประสานสอดคล้องกนัอย่างเต็มรูปแบบ และเมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ นกัศกึษามคีวามตระหนักรู้ ตราสนิคา้ “มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหา
นคร” ว่าคือ มหาวิทยาลัยเอกชนชัน้น า ทางด้านวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยี  (x̄ =3.93) ซึ่ง
สอดคลอ้งเอกลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร (คู่มอืนักศกึษามหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหา
นคร, 2559) ดา้นคุณภาพการรบัรูต้ราสนิคา้อยู่ในระดบัมาก (x̄ =3.77) อาจเนื่องมาจากศษิยเ์ก่าทีจ่บไป
มคีุณภาพ  และเป็นที่ยอมรบัในสงัคมอยู่ในระดบัมาก (x̄ =3.94)  มหีลกัสตูรที่เขม้ขน้ (x̄ =3.93) 
มหาวิทยาลยัมีชื่อเสยีงด้านวชิาการ และงานวจิยั และการรบัรู้อตัราการได้งานท าที่ดขีองบณัฑิต
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร ( x̄ =3.77) ซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Aaker (1996) ทีว่่า 
คุณภาพทีถู่กรบัรู ้หมายถงึ ความรูส้กึของผู้บรโิภคทีร่บัรู้และรูส้กึไดถ้งึคุณภาพทีเ่หนือกว่าของสนิค้า
หรอืบรกิาร ซึง่เป็นสิง่ทีไ่ม่สามารถสมัผสัไดใ้นรูปแบบรูปธรรม แต่จะสมัผสัไดใ้นรูปแบบนามธรรม ซึง่
คุณภาพทีถู่กรบัรูย้งัสามารถช่วยสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) และก าหนดต าแหน่งหรอืจุดยืน 
(Positioning) ให้กบัตราสนิค้า อีกทัง้ยงัให้เจ้าของตราสนิค้าตัง้ราคาในระดบัที่สูงและเป็นราคาที่
ผูบ้รโิภคยอมรบัได ้ 

ดา้นความเชื่อมโยงของตราสนิคา้มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร (x̄ =3.64) เนื่องมาจากใน
ทศันคติของนักศึกษาไม่เคยผิดหวงัที่ได้เรียนที่มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหานคร อยู่ในระดบัมาก      
(x̄ =3.76)  การเรยีนทีม่หาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครจะท าใหน้ักศกึษามคีวามสามารถในการท างาน
ในสายงาน  และ ต าแหน่งที่ต้องการแตกต่างมหาวิทยาลัยเอกชนอื่น (x̄ =3.72)  ผู้ที่จบมาจาก
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครถูกมองว่ามคีุณภาพสงู เป็นที่ยอมรบัในตลาดแรงงาน (x̄ =3.70) ซึ่ง
สอดคลอ้งแนวคดิของ Aaker (1991) อา้งใน ศรกีญัญา (2547) ทีว่่าการทีผู่บ้รโิภคสามารถเชื่อมโยงสิง่
ต่างๆ ของสนิคา้ ประกอบไปดว้ย คุณลกัษณะของสนิคา้ สญัลกัษณ์ ทีเ่กีย่วกบัตราสนิคา้นัน้เขา้ดว้ยกนั
ได ้ซึง่เป็นสิง่ทีป่ระโยชน์และเป็นสิง่ทีส่ าคญัทีใ่ชส้่งเสรมิการบรหิารคุณค่าตราสนิคา้ ความสมัพนัธก์บั
ตราสนิคา้นี้จะถูกผลกัดนัดว้ยอตัลกัษณ์เฉพาะ และการทีน่กัการตลาดตอ้งการใหต้ราสนิคา้นัน้ยนือยู่ใน
ใจผูบ้รโิภคได ้กุญแจส าคญัทีจ่ะสรา้งตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่ง คอื การพฒันาในการสรา้งอตัลกัษณ์เฉพาะ
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ ซึง่มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครมกีารสรา้งอตัลกัษณ์ทางความเป็นผูน้ า
ด้ำนเทคโนโลยีและนวัตกรรมมำอย่ำงต่อเนื่อง โดยล่ำสุดได้เปิดตัวสถำบันนวัตกรรมมหำนคร 
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(Mahanakorn Institute of Innovation: MII) เพื่อตอกย ้ำภำพลกัษณ์นี้แก่สงัคม ซึง่สอดคลอ้งกบั
งำนวิจยัของ สุนันทิกา (2551) พบว่ำ ข้อมูลข่ำวสำรด้ำนหลกัสูตรประกอบด้วยทุนกำรศึกษำ กำร
รบัรองปรญิญำทีไ่ดร้บักำรน ำเทคโนโลยใีหม่ๆ มำใชใ้นกำรสอน และกำรทีห่ลกัสตูรเป็นทีต่้องกำรของ
ตลำดแรงงำนต่ำงๆ เป็นข้อมูลข่ำวสำรที่มีผลต่อกำรตัดสนิใจของกลุ่มตัวอย่ำงมำกที่สุด กลยุทธ์ที่
สถำบันอุดมศึกษำเอกชนได้ด ำเนินกำรสื่อสำรเพื่อกำรสร้ำงตรำสินค้ำ นัน้ พบว่ำ กลยุทธ์กำร
ประชำสมัพนัธ์เกี่ยวกบัขอ้มูลข่ำวสำรผ่ำนทำงสื่อสำรมวลชน กำรประชำสมัพนัธ์ควำมพร้อมในกำร
บรกิำรของห้องสมุด ห้องปฏิบตัิกำร อำคำรเรียนเป็นต้น มผีลต่อกำรตัดสนิใจเข้ำมำศึกษำในระดบั
ปรญิญำตรมีำกที่สุด นอกจำกนี้ ยงัสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ วุฒชิยั และ ประสพชยั  (2557) ที่
พบว่าการให้คุณค่าตราสนิค้ามอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจเลอืกเขา้ศกึษาต่อของนักศกึษาใน
หลกัสตูรปรชัญาดุษฎบีณัฑติ คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัศลิปากรซึง่พบว่า ระดบัการใหคุ้ณค่า
ตราสินค้าในภาพรวม อยู่ในระดับมาก และ อิทธิพลของการให้คุณค่าตราสินค้าในทุกด้าน มี
ความสมัพนัธใ์นทางบวกต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ เลอืกเขา้ศกึษาต่อของนกัศกึษาในหลกัสตูรปรชัญา
ดุษฎบีณัฑติ คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัศลิปากร  
 ด้านความภักดีต่อตราสนิค้ามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานครอยู่ในระดบัมาก ( x̄ =3.67) 
เน่ืองมาจากมนีกัศกึษาความภาคภูมใิจในการเป็นนกัศกึษาของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครแห่งนี้ 
อยู่ในระดบัมาก (x̄ =3.88) และนักศกึษามคีวามคดิว่าจะแนะน าใหผู้อ้ื่นเขา้ศกึษาต่อในมหาวทิยาลยั
เทคโนโลยมีหานคร (x̄ =3.75) ในอนาคตจะเลอืกศกึษาต่อในระดบัทีส่งูขึน้กบัมหาวทิยาลยัเทคโนโลยี
มหานครต่อไป (x̄ =3.40) อยู่ในระดบัมาก สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Aaker (1996) ทีว่่าความภกัดทีี่
ผูบ้รโิภคมใีหก้บัตราสนิคา้ถอืไดว้่าเป็นสิง่ส าคญัทีสุ่ดของคุณค่าตราสนิคา้ คอื เมื่อผูบ้รโิภคไม่สามารถ
รบัรูค้วามแตกต่างของสนิคา้ กจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากคู่แข่งไดต้ลอดเวลา แต่
ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบัมาก ผูบ้รโิภคจะมกีารซือ้สนิคา้ขององคก์รอย่างสม ่าเสมอ 
โดยมปีระสบการณ์ต่อการใชต้ราสนิคา้กส็ามารถลดต้นทุนทางการตลาดใหก้บัตราสนิค้าไดม้ากถงึ 5 
เท่า ซึง่มอี านาจในการต่อรองกบัตราสนิคา้และยงัช่วยปกป้องตราสนิคา้ต่อการคุกคามจากคู่แข่งได ้ ใน
ท านองเดยีวกนั หากมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครท าการสื่อสารการตลาด หรอื ท าการตลาดเชงิ
กจิกรรมอย่างต่อเน่ืองกบันกัเรยีน อาทเิช่น การมอบทุนการศกึษา การจดัค่ายอาสา แคมป์ผูน้ าเยาวชน 
ฯลฯ ตลอดจน ครแูนะแนวซึง่เป็นผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อของนักเรยีนกอ็าจจะช่วยให้
นกัเรยีนเกดิคุณค่าในตราสนิคา้ของมหาวทิยาลยัได้ 
 ดา้นสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของมหาวทิยาลยัอยู่ในระดบัมาก (x̄ =3.79) เน่ืองมาจากนกัศกึษา
มรีะดบัความคดิเหน็ในเรื่องการจดัอนัดบัมหาวทิยาลยัเอกชนไทยในเวบ็ไซต์ต่างๆ (x̄ =3.85) อยู่ใน
ระดบัมาก  มคีวามสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศรกีญัญา (2547) ว่าในดา้น สนิทรพัยอ์ื่นๆ ของตราสนิคา้ 
คอืองคป์ระกอบทีร่วมกนัเป็นสว่นหนึ่งของคุณค่าตราสนิคา้ และเป็นสิง่ทีท่ าใหต้ราสนิคา้ไดเ้ปรยีบเหนือ
คู่แข่งขนั เป็นสิง่ที่บริษัทต้องสร้างให้เกิดความสมัพนัธ์กนัเพื่อให้เกิดคุณค่าสูงสุดกบัตราสนิค้า สิง่
เหล่านี้จะสามารถช่วยสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขนัเหนือคู่แข่งขนัได้ นอกจากนี้ ยงัมีความ
สอดคล้องกบัการวจิยัของ สุนันทกิา (2551) ศกึษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารเพื่อการสร้างแบรนด์ของ
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สถาบนัอุดมศกึษาเอกชน ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเขา้ศกึษาต่อในระดบัอุดมศกึษา ผลการศกึษาพบว่า
การสรา้งแบรนดม์คีวามส าคญัและจ าเป็นอย่างยิง่ต่อธุรกจิการศกึษา เพราะแบรนดจ์ะเป็นเครื่องมอืและ
การบรหิารการสื่อสารการตลาดที่สามารถสร้างองค์กรให้เป็นที่รู้จกัให้เกิดความน่าเชื่อถือและพสิูจน์
สถาบนัตนเองให้เป็นที่ยอมรบักบัสงัคมในด้านการสร้างบัณฑิตให้มีคุณภาพ และสามารถที่จะให้
สถาบนัของตนเองนัน้อยู่รอดท่ามกลางสถานการณ์แข่งขนัที่รุนแรง ผลของกลยุทธ์เพื่อการสร้างตรา
สนิคา้ พบว่า ขอ้มลูขา่วสารดา้นหลกัสตูรประกอบดว้ยทุนการศกึษา การรบัรองปรญิญาทีไ่ดร้บัการน า
เทคโนโลยใีหม่ๆ มาใชใ้นการสอน และการทีห่ลกัสตูรเป็นทีต่อ้งการของตลาดแรงงานต่างๆ เป็นขอ้มูล
ขา่วสารทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของกลุ่มตวัอย่างมากทีส่ดุ 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปจัจยัทางการตลาดในการศึกษาต่อระดบัอุดมศึกษามี
ความสมัพนัธ์กบัคุณค่าตราสนิค้า กรณีศึกษา มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหานคร พบว่า ปจัจยัทาง
การตลาดในการศกึษาต่อระดบัอุดมศึกษามคีวามสมัพนัธ์กบัคุณค่าตราสนิค้าโดยรวมในระดบัปาน
กลาง กล่าวคอื หากมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครไดจ้ดักจิกรรมทางการแนะแนวต่างๆ ทีแ่ตกต่าง
และสร้างความจดจ าเพื่อให้นักศกึษามีการรบัรู้ในคุณค่าตราสนิค้าโดยรวมมากขึน้ กอ็าจจะส่งผลกบั
ปจัจยัทางการตลาดในการศกึษาต่อโดยรวมเพิม่ขึน้ สอดคลอ้งกบัสิง่ที่ Aaker (1996) ได้กล่าวไวว้่า 
การรบัรูบุ้คลกิภาพของตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธแ์ละมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ใชต้ราสนิคา้  (Consumer 
Decision Making) เพราะผูบ้รโิภคทุกวนัน้ี ไม่ไดต้ดัสนิใจซือ้ใชต้ราสนิคา้ทีป่ระโยชน์เชงิคุณสมบตัหิรอื
หน้าที ่ (Functional Benefit) ของตราสนิคา้ แต่ตดัสนิใจซือ้ใชด้ว้ยประโยชน์เชงิอารมณ์ (Emotional 
Benefit) หรอื ประโยชน์เชงิสะทอ้นตวัตนของผูบ้รโิภค (Self-Expressive Benefit) อกีดว้ย ซึง่แนวคดิน้ี
ได้น ามาสะท้อนตัวตนของผู้บริโภคในแง่ที่ว่า “มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหานคร”คือ มหาวิทยาลยั
เอกชนชัน้น า ทางดา้นวศิวกรรมศาสตรแ์ละเทคโนโลย ี

 
ขอ้เสนอแนะในการศึกษาครัง้น้ี 

 

 1. ปจัจยัการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ หลกัสตูร หรอืภาพรวมมหาวทิยาลยั จากจุดแขง็การ
เป็นมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครทีไ่ดร้บัรองมาตรฐานการศกึษาในระดบัสงู ประกอบกบัชื่อเสยีง
ของมหาวทิยาลยัเป็นทีย่อมรบั ซึง่ควรเพิม่การประชาสมัพนัธ ์เพื่อดงึดดูใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจศกึษาต่อที่
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครไดเ้พิม่มากขึน้  
 2. ปจัจยัการตลาดดา้นราคา การจดัใหม้บีรกิารกองทุนกูย้มืเพื่อการศกึษา (กรอ./กยศ.) ทาง
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร ควรจดัประชาสมัพนัธใ์หผู้ป้กครองและนกัศกึษาทราบว่าเกีย่วกบัการ
ใชส้ทิธกิองทุนกูย้มื กรอ. เน่ืองจากทางคณะและสาขาวชิาทีเ่ปิดสอน โดยเฉพาะคณะวศิวกรรมศาสตร ์
สามารถใชส้ทิธกิูย้มืกองทุน กรอ. ไดทุ้กสาขาวชิา  
 3. ปจัจัยการตลาดด้านท าเลที่ตัง้ของมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหานคร มีสภาพแวดล้อม
โดยรวมของมหาวทิยาลยัห่างไกลแหล่งอบายมุข และสถานทีก่วา้งขวาง ทางมหาวทิยาลยัเทคโนโลยี
มหานครปรบัปรุงสภาพแวดลอ้มใหม้คีวามร่มรื่น และเพิม่กจิกรรมกบัแหล่งชุมชน 
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ความสมัพนัธข์องปจัจยัการตลาดในการศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษากบัคุณค่าตราสนิคา้ 
กรณศีกึษามหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 

 4. ปจัจยัการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด ควรมกีารพฒันาช่องทางการสื่อสารและความ
สะดวกในการติดต่อสื่อสารให้กบับุคคลภายนอก เน้นการประชาสมัพนัธ์ทางสื่ออเิลก็ทรอนิกสต่์างๆ 
เช่น อนิเตอรเ์น็ต เวบ็ไซด ์เป็นตน้ใหน่้าสนใจ ซึง่ปจัจุบนัมกีารแขง่ขนัดา้นน้ีสงูมาก 
 5. ปจัจัยการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ การพัฒนาระบบบริการทางเทคโนโลยีที่
ทนัสมยั เช่น เวบ็ไซต ์อนิเตอรเ์น็ตระบบ E-learning และระบบการตดิต่อประสานงานระหว่างนกัศกึษา 
อาจารยผ์ูส้อน ทีม่คีวามสะดวก ถูกตอ้งและชดัเจน เพื่อใหน้กัศกึษาไดร้บัความสะดวกและไดบ้อกต่อต่อ
บุคคลภายนอกต่อไป 
 6. ปจัจยัการตลาดดา้นบุคลากร เนื่องจากทางมหาวทิยาลยัมคีณาจารยท์ีม่วีุฒกิารศกึษา ตรง
กบัสาขาวชิา และมคีวามรู ้ความสามารถสงู มชีื่อเสยีงเป็นทีย่อมรบัในวงการศกึษาหลายท่าน ดงันัน้
การพฒันาอาจารยร์่วมไปถงึเจา้หน้าทีใ่หม้คีวามน่าเชื่อถอื มศีกัยภาพทัง้ทางดา้นวชิาการ การวจิยั และ
ด้านการเรียนการสอนอย่างต่อเนื่ องเพื่อเป็นช่วยสร้างค่านิยมที่ดีและชื่อเสียงให้กับคณะ และ
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครต่อไป  
 7. ปจัจยัการตลาดดา้นการน าเสนอทางกายภาพ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครควรมกีาร
ปรบัปรุงหอ้งเรยีน หอ้งสมุด ใหม้คีวามทนัสมยั สะอาด และมขีนาดเหมาะสมกบัจ านวนนักศกึษา มทีี่
จอดรถในพืน้ทีร่่มรื่น มพีืน้ทีห่รอืจุดกจิกรรมใหก้บันกัศกึษามากขึน้ 
 8. คุณค่าตราสนิค้าของมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหานครด้านการตระหนักรู้ในตราสนิค้า
นักศึกษาสามารถจดจ าชื่อและตรามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานครได้ทุกครัง้เมื่อนึกถึง ทาง
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร ควรที่จะท าการตลาดอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ตราสนิคา้นัน้เกดิการรบั
รูอ้ยู่ตลอดเวลา นอกจากนี้ กลุ่มตวัอย่างยงัยอมรบัว่า ตราสนิคา้ “มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร” คอื 
มหาวิทยาลยัเอกชนชัน้น า ทางด้านวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยี ซึ่งในจุดนี้ยิ่งท าให้ตราสนิค้า
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานครอยู่ในใจของผู้บริโภคตลอดไป นอกจากนี้ยังเป็นข้อได้เปรียบ
มหาวทิยาลยัอื่นๆ ไม่ไดส้ามารถท าได ้
 9. คุณค่าตราสนิคา้ของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครดา้นคุณภาพการรบัรู ้ผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่สามารถรบัรูใ้นเรื่องหลกัสตูรทีเ่ขม้ขน้  และศษิยเ์ก่าทีจ่บไปมคีุณภาพ และเป็นทีย่อมรบัในสงัคม  
ทางมหาวทิยาลยัควรทีจ่ะรกัษาและพฒันาประสทิธภิาพอย่างนี้ต่อไป จะท าให้ผู้บรโิภคสามารถรบัรู้
เรื่องของคุณภาพไดอ้ย่างต่อเนื่อง และยาวนาน 
 10. คุณค่าตราสนิคา้ของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครดา้นความเชื่อมโยงของตราสนิค้า 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่สามารถตอบไดว้่าผูท้ีจ่บมาจากมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครถูกมอง
ว่ามีคุณภาพสูง เป็นที่ยอมรบัในตลาดแรงงาน ควรจะใช้กลยุทธ์ในด้านการตลาดเขา้มาช่วยในการ
เผยแพร่ การไดง้านท าของบณัฑติ เพื่อสือ่ใหผู้บ้รโิภคนัน้เขา้ใจ ว่าเมื่อจบจากมหาวทิยาลยัเทคโนโลยี
มหานครแลว้จะไดง้านทีด่เีป็นทีย่อมรบั นอกจากน้ี ยงัเป็นการสือ่สารไปถงึกลุ่มลกูคา้ใหม่ๆ ดว้ย  
 11. คุณค่าตราสนิคา้ของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ พบว่า 
นกัศกึษามคีวามภาคภูมใิจในการเป็นนกัศกึษาของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร แห่งนี้ และยนิดทีี่
จะแนะน าใหผู้้อื่นเขา้ศกึษาต่อในมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร  มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร
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ควรทีจ่ะรกัษาการเสรมิในเรื่องของความคุม้ค่าในการใชต้ราสนิคา้ และยงัเป็นการรกัษาฐานลกูคา้เก่าไว้
อย่างเหนียวแน่นอกีดว้ย 

12. จากการศึกษา คุณค่าตราสินค้าของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานครด้านสินทรัพย์
ประเภทอื่นๆ พบว่า นักศกึษารบัรู้เรื่องการจดัอนัดบัมหาวิทยาลยัเอกชนไทยผ่านสื่อออนไลน์ และ
เวบ็ไซตต่์างๆ  ดงันัน้การท าการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อดงักล่าวจะท าใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูเ้รื่องของ
คุณภาพไดอ้ย่างต่อเนื่องและยาวนาน 

 
ขอ้เสนอแนะในการศึกษาครัง้ต่อไป 

 
 1. ควรมกีารศกึษาด าเนินการในเชงิคุณภาพ รวมถงึควรเกบ็ขอ้มลูในช่วงเทอมหลกั เพื่อใหผ้ล
การศกึษามคีวามหลากหลายและสะทอ้นมุมมองอื่นๆ ในประเดน็คุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัการตลาด 
 2. ควรศกึษามุมมองและทศันคติของศษิยเ์ก่า ในด้านคุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัการตลาดที่
สง่ผลต่อการตดัสนิใจศกึษาต่อระดบัอุดมศกึษา มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 
 3. ควรศกึษามุมมองและทศันคติของนักศกึษาที่มสีถานะภาพการลาออก ลาพกัการศกึษา 
และขาดหายไม่มาลงทะเบยีน ในดา้นคุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจศกึษา
ต่อระดบัอุดมศกึษา มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร เพื่อใหค้รอบคลุมการศกึษาวจิยัมากยิง่ขึน้ 
 4. ควรหาขอ้มูลการวจิยัของคู่แข่งขนัในอุตสาหกรรมเดยีวกนั ท าการเปรยีบเทยีบเพื่อหา
ขอ้มลูแตกต่างกนัและน ามาซึง่การพจิารณาต่อไป 
 5. ลกัษณะแบบสอบถามควรจะเพิม่ค าถามปลายเปิดในรายหวัขอ้ปจัจยั เพื่อใหก้ลุ่มตวัอย่าง
ได้น าเสนอแนะ ข้อคิดเห็นเข้าไปในแบบสอบถาม เพื่อจะได้พิจารณาน าข้อเสนอเหล่านัน้ไปใช้
ประกอบการศกึษาวจิยั ซึง่จะท าใหไ้ดข้อ้คดิเหน็จากกลุ่มตวัอย่างทีค่รอบคลุมมากยิง่ขึน้ 
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