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 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาองคประกอบการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 

และเพื่อพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน โดยการวิจัยแบงเปน 2 ตอน  ตอนที ่1 

การพัฒนาองคประกอบการสรางแบรนด ผูวิจัยไดสัมภาษณเชิงลึก ผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน  เพื่อนํา

แนวคิดมาพัฒนาตัวบงชี้องคประกอบการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน และวิเคราะหองคประกอบ

เชิงสํารวจ  ผูวิจัยเก็บขอมูลจากมหาวิทยาลัยเอกชน 10 แหง ทั่วประเทศ  จากผูบริหาร คณาจารย และ

นักศึกษา ทั้งหมด 549 ฉบับ และนําไปวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  

 ผลการวิจัยพบวา จาก 8 องคประกอบเดิมของการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน หลังจาก

ผลการวิเคราะหขอมูลจัดองคประกอบใหม และตั้งชื่อใหม 6 องคประกอบ ซึ่งพิจารณาคาไอเกนในแต

ละองคประกอบหลังกําจัดปจจัย การใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบหลัก และหมุนแกนแบบออโธ

โกนอล ดวยวิธีแวริแมกซ  พิจารณาได 6 องคประกอบที่มีคาไอเกนมากกวา 1 ไดตัวบงชี้ทั้งหมด 47 ตัว

บงชี้ สามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 64.51 

 ผลการวิเคราะหองคประกอบตอนที่ 1 ไดองคประกอบและตัวบงชี้การสรางแบรนดเพื่อ

นําไปใชในขั้นตอนที่ 2 ของการวิจัยเพื่อพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน  

6 องคประกอบใหม ประกอบดวย 1) ดานความเปนนานาชาติ  2) ดานองคการแหงการเปลี่ยนแปลง  

3) ดานการรับรูชื่อเสียง  4) ดานอัตลักษณ  5) ดานวัฒนธรรมองคการ  6) ดานสัมพันธภาพ 

 ผูวิจัยนําองคประกอบหลักทั้ง  6 ของการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 

สูการพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนในตอนที่ 2 ของการวิจัย โดยจัดเวทีสัมมนา

ระดมความคิดเห็น ณ มหาวิทยาลัยหาดใหญ และเชิญผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน  เพื่อเสนอขอคิดเห็น ตรวจ

รูปแบบมาตรฐาน และผูเกี่ยวของทุกฝายนําเสนอความคิดเห็น ซึ่งผูวิจัยพัฒนารูปแบบการสื่อสาร 

แบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน การประเมินแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน การมุงเนนกลยทุธพฒันา

มหาวิทยาลัยสูความเปนนานาชาติ  การพัฒนาให เปนองคกรแหงการเปลี่ยนแปลง  และ 

การกําหนดรูปแบบแบรนดของมหาวิทยาลัย และการกําหนดกลยุทธตางๆ ดังนี้  1) การประชุมเชิง

ปฏิบัติการการสรางแบรนด  2) การจัดตั้งคณะกรรมการสรางแบรนด  3) โครงการสรางแบรนดผานสื่อ

ประชาสัมพันธ และการโฆษณาทั้งภายใน และภายนอกองคการ 4) การสรางแบรนดรวมกับหนวยงาน

ภายนอก  5) การพัฒนาเครือขาย และสรางแบรนดผานสื่อมวลชน 6) โครงการสํารวจความคิดเห็น



และประเมินการรับรูแบรนด และกําหนดเกณฑในการประเมินแบรนด  7) การจัดทําคูมือการสราง   

แบรนดมหาวิทยาลัย 
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The objectives of the research were to study the factors of private university 

branding and to develop the branding strategy. The research conducted in a two-phase 

research approach. The initial phase  was to develop a theoretical and empirical framework 

of the components of private university branding. In-depth interview  was used to 

complement the factor components for gathering more detailed issues and useful 

comments to develop indicators of the factor components of private university branding. The 

research is comprised of collected data and information from 10 private universities all over 

the country. The questionnaires were responded by university administrators, faculty 

members and students with a total of 549 samples.  The data were analyzed by the Factor 

Analysis. 

 After analyzing by Exploratory Factor Analysis, six factor components of private 

universities branding, of which two factors was extracted from eight factor components, and  

two factor components was renamed in a more appropriate defined factors of the indicators. 

The Principal Component Analysis and Orthogonal factor rotation with Varimax method was 

used and found that six factor components has eigenvalues greater than one, which 

constitute of 47 indicators. Six factor components are 1) Internationalization 2) Change 

Organization3) Awareness of Reputation 4) Identity 5) OrganizationalCulture 6) Relationship. 

The six factors were the most meaningful, comprehensible, and could explain 64.51% of 

variance level in private university branding. 

The second phase of the research was to develop the branding strategy for private 

universities by conducting a brainstorming seminar at Hatyai University. There were 43 

participants from various university faculty members and staffs, representatives of  alumni, 

community and other stakeholders. The researcher has developed Brand Communication 

Model and University Brand Valuation Criteria. The private university branding strategy 

emphasizes on the International Institute factor and Organizational Change factor Private 

university branding strategies were designed as follows: 1) Conducting a University 



Branding Workshop 2) Setting up Branding Committee. 3) Communicating University Brand 

Project. 4) University Brand Building Program with External Organizations. 5) Developing 

Branding Communication Network. 6) Valuating University Branding Project. 7) Designing 

University Brand Book. 
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ประกาศคุณูปการ 
  

 ปริญญานิพนธนี้สําเร็จไดดวยดีเปนเพราะผูวิจัยไดรับความกรุณาอยางยิ่งจากศาสตราจารย 

ดร.เสริมศักดิ์  วิศาลาภรณ  ผูชวยศาสตราจารย ดร.ไพโรจน กลิ่นกุหลาบและ อาจารย ดร.ราชันย  

บุญธิมา กรรมการควบคุมปริญานิพนธ ทานทั้งสามไดเสียสละเวลาอันมีคาเพื่อใหคําปรึกษาแนะนําใน

การจัดทํางานวิจัยนี้ทุกขั้นตอน อีกทั้งทําใหผูวิจัยไดรับประสบการณในการทํางานวิจัย และรูถึงคุณคา

ของงานวิจัยที่จะชวยใหการทํางานในดานการสรางแบรนดและพัฒนามหาวิทยาลยัเอกชนเปนไปอยาง

มี คุณคามากขึ้น  ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณกรรมการสอบปากเปลา  ผูชวยศาสตราจารย  

ดร.วีระ  สุภากิจ และ ดร.ชวลิต  หมื่นนุช  ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้ 

 นอกจากนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ใหความรูแกผูวิจัยในการศึกษา

ตามหลักสูตรการศึกษาดุษฎีบัณฑิตสาขาวิชาการบริหารการศึกษา ซึ่งทําใหผูวิจัยตระหนักวา

การศึกษาในระดับปริญญาเอกของผูวิจัยนั้นมิไดส้ินสุดลงเพียงการทําปริญญานิพนธฉบับนี้ใหสําเร็จ

ลงได หากผูวิจัยไดซึมซับเอากระบวนการเรียนรูที่ถูกจุดประกายขึ้นในระยะเวลา 4 ปที่ผานมา          

ใหกลายเปนการเรียนรูที่ตองสืบเนื่องอยางไมส้ินสุด  และจะตองนําเอาความรูนั้นไปยังประโยชนใหแก

ผูอ่ืนตอๆ ไปอีกดวย จึงจะสมตามเจตนารมณของการวิจัยบริหารการศึกษาอยางสมบูรณ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ  ภราดา ดร.บัญชา แสงหิรัญ และ ดร.ชวลิต หมื่นนุช ที่คอยชี้แนะ

องคความรูการบริหารจัดการมหาวิทยาลัยเอกชน  คุณสรณ  จงศรีจันทร  ชี้แนะการสราง 

แบรนดอยางมืออาชีพ และผูทรงคุณวุฒิทุกทานที่คอยใหความชวยเหลือ และผูบริหาร คณาจารย

มหาวิทยาลัยเอกชนทุกแหงที่ชวยใหขอมูลที่เปนประโยชนตอการวิจัย 

             ทายสุดผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณแมประณีต ดิษยะศริน ที่สงเสรมิการศกึษา  อบรมเล้ียงด ู

เปนตนแบบของนักบริหารการศึกษามืออาชีพของผูวิจัยและคอยใหกําลังใจในการทําปริญญานิพนธ 

ตลอดมา  ขอขอบคุณ พี่ นอง และเพื่อนๆ ทุก คนที่ใหกําลังใจที่ดีตลอดการศึกษา และการทํางานวิจัย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 การศึกษาในระดับอุดมศึกษาในทศวรรษหนาจะตองพัฒนาเพื่อนําความรูมาชวยเศรษฐกิจ

ของประเทศ ในชวงระยะ 30 ปที่ผานมาการเรียนรูจากสังคมขาวสาร(Information Society) มาสูสังคม

ฐานความรู(Knowledge  Based  Society) ความรู และเศรษฐกิจจะตองเกื้อกูลกันและกัน มหาวิทยาลัยทั่ว

โลกจะถูกผลกระทบจากกระแสโลกาภิวัตน(Globalization) มหาวิทยาลัยตองพัฒนาอาจารยใหมี

ความรูที่ทันสมัยตลอดเวลา เทคโนโลยีสารสนเทศจะเขามามีบทบาทในยุคขอมูลขาวสาร (Mount; 

& Belanger. 2004: 125-140) โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยในประเทศไทยจะตองปรับเปลี่ยนการบริหาร

ตามพระราชบัญญัติการศึกษาแหงชาติ พ.ศ.2542 (เกษม วัฒนชัย.  2543: 15) สถาบันอุดมศึกษาทั้ง

ของรัฐ และเอกชนจะตองพัฒนาการบริหารมหาวิทยาลัยในเชิงคุณภาพมากยิ่งขึ้น 
พระราชบัญญัติการศึกษาแหงชาติ พ.ศ. 2542 ไดประกาศใชทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง 

อยางมากทุกระดับ โดยเฉพาะระดับอุดมศึกษา มหาวิทยาลัยของรัฐ  และเอกชนอยู ภายใต 

การกํากับของสํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา จํานวนมหาวิทยาลัยของรัฐไดเพิ ่ม ขึ้น 

อยางมากเนื่องจากการยกสถานะของสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล และสถาบันราชภัฏขึ ้น เปน

มหาวิทยาลัย ปจจุบันจํานวนมหาวิทยาลัยของรัฐเดิม 20 แหง มหาวิทยาลัยในกํากับ 4 แหง 

มหาวิทยาลัยราชภัฏ 40 แหง มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 9 แหง มหาวิทยาลัยสงฆ 2 แหง 

สถาบันเทคโนโลยีปทุมวัน 1 แหง และมหาวิทยาลัยเปดใหม 2 แหง รวมมหาวิทยาลัยของรัฐทั้งสิ้น  

78 แหง (สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา.  2550: ออนไลน) ในขณะเดียวกันมหาวิทยาลัย

เอกชนไดเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วเชนกันในระยะ 10 ปที่ผานมา จนปจจุบันมหาวิทยาลัยเอกชนมีจํานวน

ทั้งสิ้น 67 แหง ตั้งอยูในสวนกลาง และสวนภูมิภาค (สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา. 2550: 

ออนไลน) การเพิ่มข้ึนของมหาวิทยาลัยของรัฐ และเอกชนทําใหมีการแขงขันอยางหลีกเลี่ยงไมได 

มหาวิทยาลัยใดถาไมปรับตัวหรือพัฒนา ก็จะสงผลตอประสิทธิภาพ ประสิทธิผลของมหาวิทยาลัย 

 การรวมมือของประเทศตางๆ  ทางธุรกิจการคาภายใตกรอบขอตกลงทั่วไปวาดวย 

ภาษีศุลกากรและการคา หรือ GATT (General Agreement on Tariffs and Trade) ไดมีการเจรจา

เปดเสรีทางดานบริการ หรือ GATS การศึกษาเปนหนึ่งใน 12 สาขาที่ตองเปดเสรี หลังจากการเจรจา 

รอบอุรุกวัยจึงมีการจัดตั้งองคการคาโลก (WTO) ในป ค.ศ. 1995 ปจจุบันมีสมาชิก 147 ประเทศ  

การเปดเสรีทางการศึกษาของไทยจะมีผลกระทบทางบวก คนไทยมีโอกาสมากขึ้นในการไดรับการศึกษา 
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ที่มีคุณภาพจากตางประเทศ มีหลักสูตรทางเลือกการศึกษาระดับนานาชาติมากขึ้น การปรับตัว  

การพัฒนาคุณภาพจากตางประเทศ การอุดมศึกษาไทยหรือการแขงขันในระดับนานาชาติ และไทย

สามารถใหบริการขยายองคความรู ภูมิปญญาไทยสูสากล เชน ศิลปวัฒนธรรมไทย มวยไทย อาหารไทย 

ในขณะเดียวกัน มีผลกระทบในทางลบ คือ สถาบันอุดมศึกษาไทยที่ไมสามารถปรับตัวไดทัน  

จะไมสามารถแขงขันไดในที่สุด และการขยายตัวของการศึกษาไรพรมแดนอาจทําใหมีผลกระทบทาง

วัฒนธรรม (ศิริชัย กาญจนวาสี. 2548: 52-62) ดังนั้นการปรับตัวของสถาบันการศึกษาไทยจะตอง

ตระหนักและเตรียมความพรอมตอการเปดเสรีดานการบริการ 

ภาคเอกชนมีบทบาทสําคัญตอการจัดการศึกษาตั้งแตระดับพื้นฐานสูระดับอุดมศึกษา และ 

มีพัฒนาการดานการศึกษามาอยางตอเนื่อง และเปนที่ยอมรับในสังคมวงกวางมากขึ้นเรื่อยๆ และ 

ที่สําคัญสามารถชวยแบงเบาภาระของรัฐบาลในการจัดการศึกษาและลงทุนทางการศึกษา แตในปจจุบัน

สภาวการณแขงขันดานการศึกษาโดยเฉพาะระดับอุดมศึกษามีมากขึ ้นดวยปจจัยตางๆ ทําให

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนตองปรับเปลี่ยนแนวคิดทางการบริหารและยุทธศาสตรในการวางแผน

พัฒนามหาวิทยาลัย   การจัดตั ้งสถาบันการศึกษาเอกชนเปน  “การลงทุนสวนตัว” (Private 

Investment) ประเด็นสําคัญคือ   จุดสมดุลระหวางผลตอบแทนสวนตัวกับผลตอบแทนทางสังคมของ

สถาบันการศึกษาเอกชน  ซึ่งตัวบงชี้ที่ ดีของผลตอบแทนทางสังคมคือ “คุณภาพ” ของการศึกษา

ที่สถาบันการศึกษานั้นสรางขึ้น   (อุทัย  ดุลยเกษม.  2547: 62-63) ซึ่งสถาบันอุดมศึกษาเอกชน       

ใหความสําคัญกับคุณภาพการศึกษาในภาพรวมมากขึ้นเพราะการแขงขันดานการศึกษาที่มีมากขึ้น

ดวยเชนกัน 

สภาพปญหาของมหาวิทยาลัยเอกชน จํานวนทั้งสิ้น 67 แหง (สํานักงานคณะกรรมการ 

การอุดมศึกษา.  2550: ออนไลน) บริหารจัดการภายใตพระราชบัญญัติสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

ได รับการสนับสนุนของรัฐบาลในแงงบประมาณนอยมากเมื่อเทียบกับมหาวิทยาลัยของร ัฐ  

ซึ่งมหาวิทยาลัยเอกชนไมไดงบประมาณจากภาครัฐ นอกจากบางโครงการเทานั้น ในปงบประมาณ 

ป 2550 รัฐบาลไดจัดสรรใหมหาวิทยาลัยของรัฐทั้งใน และนอกระบบ  มหาวิทยาลัยราชภัฏ และ

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล เปนเงินทั้งสิ้น 63,967,308,800 บาท และไมมีงบประมาณให

มหาวิทยาลัยเอกชน (สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา.  2550: ออนไลน) ขณะเดียวกันจํานวน 

มหาวิทยาลัยของรัฐที่ยกสถานะขึ้นเปนมหาวิทยาลัยทั้งมหาวิทยาลัยราชภัฏ 40 แหง มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคล 9 แหง มหาวิทยาลัยเปดใหม 2 แหง รวมมหาวิทยาลัยทั้งสิ้น 145 แหง การเพิ่ม

จํานวนทั้งมหาวิทยาลัยของรัฐและเอกชน  ทําใหเกิดการแขงขันอยางหลีกเลี่ยงไมได (สํานักงาน

คณะกรรมการการอุดมศึกษา.  2550: ออนไลน) 
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 อุปสรรคในการพัฒนามหาวิทยาลัยเอกชนที่สําคัญคือ การรับนักศึกษาใหมในระยะเวลา 5 ป

ที่ผานมา จํานวนนักศึกษาใหมในมหาวิทยาลัยของรัฐเพิ่มจาก 308,841 คน (ป พ.ศ. 2545) เปน 515,579 

คน  (ป พ .ศ .2549) ในขณะที ่จํานวนนักศึกษาใหมของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเพิ ่มจาก 

91,946 คน   (ป พ.ศ.2545) เปน 99,639 คน (ป พ.ศ.2549) (สํานักงานคณะกรรมการการ

อุดมศึกษา. 2550: ออนไลน)  ซึ่งชี้ใหเห็นวาจํานวนนักศึกษาของมหาวิทยาลัยของรัฐเพิ่มขึ้น 

ถึงรอยละ 65 ในขณะที่มหาวิทยาลัยเอกชนเพิ่มขึ้นเพียงรอยละ 10 เทานั้น ดังนั้นการเพิ่มเพียง

เล ็กน อยของจํานวนน ักศ ึกษาใหมของมหาวิทยาลัยเอกชนจึงเปนอุปสรรคในการพัฒนา

มหาวิทยาลัยเอกชนที่สําคัญประการหนึ่ง 

 สิปปนนท  เกตุทัต (บทคัดยอผลงานวิจัยสถาบันเพื่อการอุดมศึกษาไทย.  2548; อางอิง

จาก  สิปปนนท   เกต ุท ัต .   2548)  ได สร ุปประเด ็นป ญหาของมหาว ิทยาล ัยเอกชนในการ

ประชุมสัมมนาวิชาการการวิจัยสถาบันระดับชาติ ประจําป 2548 ไวนาสนใจคือ จํานวนนักศึกษาของ

มหาวิทยาลัยเอกชนมีแนวโนมคงที่และลดลงเนื่องจากมหาวิทยาลัยของรัฐมีจํานวนเพิ่มมากขึ้น และ

รับจํานวนนักศึกษาเพิ ่มมากขึ ้น  โดยเฉพาะหลักสูตรพิเศษ คุณวุฒิการศึกษาของคณาจารย 

ในมหาวิทยาลัยเอกชนต่ําเมื่อเทียบกับมหาวิทยาลัยของรัฐ คุณภาพการศึกษาที่ออนโดยเฉพาะ

มหาวิทยาลัยหรือวิทยาลัยเอกชนขนาดเล็ก มีงานวิจัยของอาจารยมหาวิทยาลัยเอกชนนอย สถานะ

ของการเงินของมหาวิทยาลัยหรือวิทยาลัยขนาดกลางและเล็กอยูในสภาพที่ไมมีความเขมแข็ง 

ดานการเงิน และงบประมาณ  

การเปลี ่ยนแปลงองคการในยุคปจจุบันเพื ่อใหมีความสามารถในการแขงขันที ่สูง 

จะตองมีโครงสรางองคการการบริหารจัดการที่ดี รวมทั้ง การหาชองทางเสริมรายไดใหม การบริหาร

คาใชจายใหตํ่า  การเพิ ่มคุณภาพในขณะที ่ตองใหความสําคัญดานปริมาณเชนกัน  และเร็ว 

ตอการเปลี่ยนแปลงทางการบริหาร (Prahalad.  2007: 18) สถาบันอุดมศึกษาไทยทั้งรัฐ และเอกชน

จึงมีความจําเปนตองมีการเปลี่ยนแปลงการบริหารจัดการเพื่อการพัฒนา 

ภายใตการแขงขันหลังการปฏิรูปการศึกษาไทย หรือการเปดการคาเสรีทําใหมหาวิทยาลัย

ไทยตองพัฒนาดานวิชาการและงานวิจัย  ในทํานองเดียวกันกับองคการธุรกิจตางๆ ตองมีการ

แขงขันสูง ภายใตการคาเสรีทําใหทุกองคการตองวางแผนกลยุทธการบริหารจัดการดานควบคุม

คุณภาพ (TQM) ดานการตลาด และในปจจุบันหนวยงานองคการทั้งภาครัฐ และเอกชน 

ไดใหความสําคัญตอการสรางแบรนด รวมทั้งการสรางแบรนดมหาวิทยาลัย (Temple. (2006); 

Rouse.;&  Garia.  (2004); Van Riel. (2004), Bulotaite. (2003) ;Kazoleas; et al.  (2001); Doyle. 

(2001); Sirvanci. (1996); Theus, (1993); Phair, (1992)) จึงอาจกลาวไดวาการสรางแบรนดของ

มหาวิทยาลัยในปจจุบัน ที่จะตองการ ใหเจริญรุงเรือง หรืออยูรอดได มหาวิทยาลัยทั้งหลายจะตองมี
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การบริหารจัดการดวยประสิทธิภาพดานงบประมาณ และจะตองบริหารแนวทางของการบริหารธุรกิจ 

(Kazoleas;  et al.  2001: 206-208) เปนกลยุทธอยางหนึ่งในการพัฒนามหาวิทยาลัยควบคูกับการ

พัฒนาดานวิชาการ วิจัยและดานอื่นๆ จากการคนควาขอมูลเบื้องตนไดพบการสรางแบรนด

มหาวิทยาลัยทั้งในประเทศอังกฤษและประเทศสหรัฐอเมริกาที่นาสนใจ 

การพัฒนากลยุทธการสรางแบรนด และการตลาดในการแขงขันระดับอุดมศึกษานานาชาติ

เปนประเด็นที่ซับซอน (Mazzarol.  1998: 163) รัฐบาลของประเทศอังกฤษไดสนับสนุนใหมีการสราง  

แบรนดอยางมาก การตลาดอุดมศึกษาในประเทศอังกฤษใชเครื่องมือทางการตลาด (Marketing 

Tools) ที่เห็นไดชัดแตกตางระหวางมหาวิทยาลัยที่เกาแก และมหาวิทยาลัยใหม มหาวิทยาลัยที่เกิด

ใหมจากโพลีเทคนิคสวนใหญใชกิจกรรม เชน การใชเว็บไซตในการประชาสัมพันธขอมูล การสง

จดหมาย (Direct Mail) เปดบาน (Open House) ใหนักเรียนมาเยี่ยมชม การออกแนะแนวโรงเรียน

ตางๆ กิจกรรมนักศึกษา และสถานที่เลนกีฬา สําหรับมหาวิทยาลัยเกาแกจะมีภาพลักษณดาน

คุณภาพวิชาการ  การเรียน การสอน ผลผลิตจากงานวิจัย หลักสูตรที่เปดสอน คุณภาพของคณาจารย 

(Ivy.  2001: 276-282) ขณะเดียวกันไดมีการสํารวจความคิดเห็นของอธิการบดี 15 มหาวิทยาลัย 

ดําเนินการโดยมหาวิทยาลัย โรแฮมตัน (Roehampton University) การสํารวจครั้งนี้พบวาการสราง

ความเขมแข็งของมหาวิทยาลัยโดยการสรางแบรนดไมไดรับการสนับสนุนจากนักวิชาการ โดยเฉพาะ

มหาวิทยาลัยที่เกาแกอายุมากกวา 100 ป ซึ่งคํานึงถึงชื่อเสียง (Reputation) มหาวิทยาลัยที่สะสมมา

มากกวาการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยใหมๆ ที่มีอายุประมาณ 15 ป คอนขางให

การสนับสนุนในการสรางแบรนด มหาวิทยาลัยใหมกลุมนี้คือ โพลีเทคนิคที่ยกสถานะเปนมหาวิทยาลัย 

(Resistance to University Branding Plans, 2003) จากงานวิจัยพบวามีหลักสูตรที่หลากหลาย

และเนนการปฏิบัติและการเขาศึกษาตอไดงายกวามหาวิทยาลัยเกาแกของประเทศ ทําให

นักศึกษาสวนหนึ่งยังคงนิยมศึกษาตอ (Bakewell.  1998: 108)  

การสรางแบรนดมหาวิทยาลัยในประเทศอังกฤษไดรับการยอมรับและปฏิบัตินอย

กวามหาวิทยาลัยในประเทศสหรัฐอเมริกา (Chapleo.  2006: 23-32) สาเหตุ และปจจัยที่เปน

อุปสรรคมี ดังนี ้ 1) โครงสรางของมหาวิทยาลัยมีความยาก  และซับซอนในการสรางแบรนด   

2) การสรางความแตกตางในบริการโดยเฉพาะการศึกษาเปนเรื่องยาก  3) การยอมรับการสรางแบรนด 

ในเชิงวิชาการสําหรับนักการศึกษาบางกลุมมีนอย  4) วัฒนธรรมองคการที่ตอตาน และมีแนวคิด

การสรางแบรนดไมชัดเจน  ตัวอยางการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยศิลปกรรมของลอนดอน   

(The University of Arts London) ในประเทศอังกฤษ ไดเร่ิมดําเนินการสรางแบรนด ในขั้นแรกของ    

กลยุทธการสรางแบรนดโดยการรวมตัวของวิทยาลัยตางๆ 5 สถาบัน   เปน The University of Arts 

London ซึ ่งนับเปนการสรางมูลคาใหกับองคการ (Northover,2004) และมหาวิทยาลัยโคเวนทรี 
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(Coventry University) ไดทําการปรับปรุงการรับรูลักษณะเดนของอัตลักษณ (Redesign its Identity) 

ของมหาวิทยาลัย  (Northover.  2005) 

ในประเทศสหรัฐอเมริกาไดมีบทความกลาวถึงการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยใน

ลักษณะการทําเพื่อใหมีภาพพจนที่ดี เพื่อติดอันดับมหาวิทยาลัยชั้นนํา 10 อันดับของสหรัฐอเมริกา

ที่จัดอันดับโดย US News & World Report ในขณะที่มองขามการสนับสนุนงบประมาณในการสราง

หอสมุด และการพัฒนาบุคลากรแตมุงที่จะสรางหอพักทันสมัยหรือโรงยิมเนเซี่ยมทันสมัย (Twitchell.  

2002: Online) ในขณะที่การสรางความเขมแข็ง และกลยุทธการสรางความแตกตางของคณะ

สาขาวิชา   มีความสําคัญในการดําเนินกลยุทธทางการตลาดอุดมศึกษา (Lawrence.  2006: 28-31) 

การสรางแบรนด การตลาด และการแขงขันการศึกษาในระดับนานาชาติทําใหนักศึกษาชาว

เอเชียนิยมศึกษาตอตางประเทศมากขึ้น (Gray; et al.  2003: 108-120) ปจจัยความสําเร็จของตลาด

การศึกษานานาชาติ มีองคประกอบสําคัญ 2 ดาน 1) ภาพลักษณ และทรัพยากร (Image and 

Resources)  2) ความรวมมือ และการบูรณาการเชิงรุก (Coalition and Forward Integration) และ 

ตัวแปรในการวัดผลประเมินผลดานการตลาด ประกอบดวย ประวัติของสถาบัน ชื่อเสียง สถานะทาง

การเงิน คุณภาพทางวิชาการ ขนาดของสถาบัน ศิษยเกา และหลักสูตรตางๆ องคประกอบตัวแปรที่

สองคือ พันธมิตร และการบริการวิชาการ เปดหลักสูตรในตางประเทศ (Mazzarol.  1998: 163) 

การสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนอาจเปนทางเลือกหนึ่งในการพัฒนาเพื่อการแขงขันทั้ง

ระหวางมหาวิทยาลัยเอกชน 67 แหง และระหวางมหาวิทยาลัยของรัฐทั้ง 78 แหง  มหาวิทยาลัย

เอกชนที่มีชื่อเสียง  ไดแก  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

มีกระบวนการบริหารจัดการอยางไรถึงใหมี อัตลักษณแบรนดของตนเองอยางชัดเจน  เชน 

มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ (ABAC) ซึ่งมีเอกลักษณเฉพาะ และเปนแบรนดที่แข็ง (Strong Brand)  

มีชื่อเสียงดานหลักสูตรนานาชาติ มหาวิทยาลัยกรุงเทพมีชื่อเสียง หรือการยอมรับในสาขาวิชานิเทศ

ศาสตร และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานครมีชื่อเสียงดานวิศวกรรมศาสตร 

กลาวโดยสรุปการสรางแบรนดมีความสําคัญตอการวางแผนกลยุทธในการบริหาร

จัดการมหาวิทยาลัย  และที ่สําคัญการศึกษาการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยซึ ่งเปนองคการ 

ที่ไมใชบริษัทที่มุงธุรกิจคากําไรมีความยาก และจําเปนเพื่อการแขงขัน และพัฒนาของมหาวิทยาลัย

เอกชน ซึ่งการสรางแบรนดจะชวยใหมหาวิทยาลัยเอกชนมีความโดดเดน มีคุณลักษณะพิเศษ  

มีความแตกตาง  อยู ในใจผู รับบริการ นักศึกษา ศิษยเกา และชุมชน ในที่สุดการสรางแบรนด

มหาวิทยาลัยเอกชน จะเปนการสรางสินทรัพยของแบรนด ทําใหมีมูลคาเพิ ่มขึ้นเพื ่อเพิ ่มจํานวน

นักศึกษา และบุคลากรในเชิงปริมาณ และคุณภาพ  ใหเอื้อประโยชนตอการดําเนินการบริหารจัดการ

มหาวิทยาลัยเอกชน 
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คําถามการวิจัย 
 ผูวิจัยไดต้ังคําถามสาํหรับการวิจัยครั้งนี้ ดังนี ้

 1. องคประกอบแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชนมีลักษณะอยางไร ประกอบดวย     

องคประกอบ และตัวบงชี้อะไรบาง 

2. กลยุทธการสรางแบรนดของมหาวิทยาลยัเอกชนที่เหมาะสมควรมีกลยทุธอยางไร 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงคไวดังนี ้

 1. เพื่อศึกษาองคประกอบ และตัวบงชี้แบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน 

 2.   เพื่อพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจยัครั้งนีม้ีความสาํคัญ ดังนี ้

 1. ทําใหไดตัวบงชี้ตางๆ ที่ใชกาํหนดองคประกอบของแบรนดมหาวทิยาลัยเอกชน 

 2. การวิจัยครั้งนี้ทําใหไดรูปแบบการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชนที่เหมาะสม และ 

มีความเปนไปไดในการนําไปปฏิบัติ ซึ่งรูปแบบดังกลาวจะเปนประโยชนตอมหาวิทยาลัย ในการนําไป

เปนแนวทางจัดทํากลยุทธการสรางแบรนด และดานที่เกี่ยวของตอไป 

 3. การวิจยัทาํใหไดแนวทางการพัฒนากลยทุธการสรางแบรนดเพื่อเปนรูปแบบที่เหมาะสม 

และเปนประโยชนตอสถาบนัอุดมศึกษาทัง้ภาครัฐ และเอกชนตอไป 

 4. การวิจยันี้เปนงานบุกเบกิทางดานวิชาการที่เปนการนําเอาความรูทางธุรกิจมา

ประยุกตใชกับสถาบนัการศกึษาของศกึษาของไทย 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตในการวิจัยไวดังนี ้
ประชากรที่ใชในการวิจยั 
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูบริหารมหาวิทยาลัยเอกชน  รองอธิการบดี คณบดี 

ผูอํานวยการ  อาจารย และ เจาหนาที่จํานวน 14,952 คน  นักศึกษา จํานวน 285,341 คน ในสังกัดของ

สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา จํานวน 67 แหง 

 

 ตัวแปรที่ศกึษา ไดแกองคประกอบแบรนดของมหาวทิยาลยัเอกชน ดังนี ้

  1)  ชื่อเสียง (Reputation) 

2)  อัตลักษณ (Identity) 
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3)  วัฒนธรรมองคการ (Corporate Culture) 

4)   ความสัมพันธ (Relationship) 

5)   การรับรูแบรนด (Brand Awareness) 

6)   บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) 

7)   เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) 

8)   ความเปนนานาชาติ (Internationalization) 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรม  ที่ เกี่ยวของกับแบบจําลององคประกอบแบรนด

มหาวิทยาลัยเอกชน ผูวิจัยไดสรุปหลักการ แนวคิด ทฤษฎีที่เปนพื้นฐานของการสรางแบบจําลอง ดังนี้  
1.  แนวคิดหลัก 

ผูวิจัยใชรูปแบบผูนําดานแบรนด (Brand Leadership Model) เปนการสรางกลยุทธดาน     

แบรนดควบคูกับการสรางกลยุทธขององคการ ซึ่งเปนวิสัยทัศน และวัฒนธรรมองคการ (Aaker; & 

Joachimsthaker.  2002) โดยมีหนาที่หลัก 4 ดาน คือ 

1. การสรางองคการแหงการสรางแบรนด (Brand Building Organization) 

2. การสรางสถาปตยกรรมแบรนด (Brand Architecture) 

3. การสรางอตัลักษณแบรนด (Brand Identity) 

4. การสรางแบรนดเปนระบบ (Brand Building Program) 

  นอกจากนี้ผูวิจัยยังไดใชแนวคิดของ บอช และคนอื่นๆ (Bosch; & et al.  2006) และ

แนวคิดของ มาลาวาร และเอเคิล (Melewar; & Akel.  2005) ซึ่งทั้ง 2 แนวคิดเปนแนวคิดการสราง     

แบรนดของมหาวิทยาลัยโดยเฉพาะที่เปนงานวิจัยกรณีศึกษาจากมหาวิทยาลัยในประเทศอังกฤษ และ

ประเทศแอฟริกาใต ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด รูปแบบผูนําดานแบรนด (Brand Leadership Model) 
 2.  แนวคิดรอง 
  ผูวิจัยใชแนวคิดการบริหารแบรนด และภาพพจนทางการตลาดการศึกษาของ คอตเลอร 

และ บารริช (Kotler; & Barich. 1991) แนวคิดกลยุทธการตลาดมีเปาหมายเพิ่มจํานวนนักศึกษา และ

คุณภาพทางวิชาการนั้นมีองคประกอบหลักในการพิจารณา 2 ประการ  1) กลุมตลาดเปาหมาย 

(Target Markets) ควรพิจารณากลุมนักศึกษาที่มีโอกาสเขามาศึกษาตอมากที่สุด หรือกลุมเปาหมาย

ใหมๆ เชน รับแรงงานที่ตองกลับเขามาฝกฝนหลักสูตรเพิ่มหรือวุฒิที่สูงขึ้น  2) สวนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mix)  
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แนวคิดการตลาดบริบทของอุดมศึกษาไทย (เสริมศักดิ์  วิศาลาภรณ.  2550) เนนการเปด

หลักสูตรการเรียนการสอนจํานวนมาก โดยไมไดเนนการวางแผนพัฒนาอัตรากําลังคนเพื่อเขาสูตลาด 

แรงงานอยางเปนระบบ จุดขายของหลักสูตรเรียนงาย จบเร็ว ความสมดุลระหวางคุณภาพ และ

ปริมาณของผูเรียน ผูสอนและผูสําเร็จการศึกษาไมสอดคลองกัน ระบบการตลาดของอุดมศึกษา

แบงเปน 4 ระบบ  1) ตลาดเสรี (Free Market)  2) ตลาดกึ่งเสรี (Partial Market)  3) ระบบควบคุม 

(Controlled System)  4) การควบคุมการแขงขัน (Controlled Competition)  

แนวคิดการสรางแบรนดองคการของ แฮ็ช และ ซูต (Hatch; & Schultz.  2003) ซึ่ง

สนับสนุนกรอบแนวคิดหลัก  และสอดคลองกับแนวคิดของรูปแบบผูนําดานแบรนด  (Brand 

Leadership Model) 

3.  แนวคิดอ่ืนๆ  ที่สะทอนแนวคิดหลักและแนวคิดรอง 

3.1  ชื่อเสียง (Reputation) แนวคิดอื่นๆ ที่สะทอนแนวคิดหลัก และแนวคิดรองประกอบดวย

แนวคิดของแวนไร (Van Riel.  2004: 161-178) ไดศึกษาแนวคิดการสรางชื่อเสียงขององคการใน

ระยะ 5 ทศวรรษที่ผานมา โดยมุงเนนศึกษาลักษณะความสัมพันธขององคการ ไดสรุปแนวคิดหลัก 3 

แนวคิดจากการวิจัย และคนควาทบทวนวรรณกรรม แนวคิดแรกมีพื้นฐานจากความคาดหวังของสังคม 

(Social Expectation) ที่เกี่ยวพันกับพฤติกรรมขององคการนั้นๆ ซึ่งจากการศึกษา โดยเฉพาะจาก

การสํารวจบริษัทที่เปนองคการชั้นนํานายกยอง (Most Admired Companies Survey) แนวคิดที่สอง

ของชื่อเสียงองคการ บนพื้นฐานของบุคลิกขององคการ (Corporate Personality) แนวคิดที่สาม 

ชื่อเสียงขององคการเกิดขึ้นจากความไววางใจ (Trust) 

  คาโซลีส (Kazoleas. 2001: 205-216) ไดศึกษาแนวคิดของภาพพจน และชื่อเสียงของ

มหาวิทยาลัยมีการพัฒนาตอเนื่องมาในแนวทางเดียวกับธุรกิจ ที่เร่ิมจากความพึงพอใจของลูกคา หรือ

ผูรับบริการ (Customer Satisfaction) 

  3.2  อัตลักษณ  (Identity) แนวคิดอื่นๆ ที่สะทอนแนวคิดหลักและรอง ประกอบดวย

แนวคิดเอกลักษณขององคการของบาลเมอร และเบเคอร (Balmer; & Baker. 1997: 366-382) 

เอกลักษณขององคการทําใหองคการแตกตาง ซึ่งมีพื้นฐานจากสิ่งที่เดนขององคการรวมทั้งบุคลิก

ขององคการ (Corporate Personality) การบริหารจัดการวัฒนธรรมองคการสูพฤติกรรมขององคการ

ตามวิสัยทัศน เปาหมายขององคการ โดยผานกระบวนการสื่อสาร ลักษณะเดนอัตลักษณผสมผสาน

หลายสวน (Identity Mix)  

  มาเลวาร และเจนคินจ (Melewar; & Jenking. 2002: 76-90) ไดศึกษา และสรางรูปแบบ   

อัตลักษณขององคการ (Corporate Identity Construct) ซึ่งแนวคิดดังกลาวใหความสําคัญ ส่ือภาพ 



 9 

สัญลักษณขององคการ วัฒนธรรมองคการ กระบวนการสื่อสารขององคการสื่อไปยังภายในองคการ

และภายนอกองคการ 

ไมเคิล และบาลเมอร  แมคเลเวอร และเอเคิล(Michael; & Balmer  1997; Mclewer; & 

Akel.  2005) ไดชี้ใหเห็นถึงอัตลักษณดานภาพพจน และตราสัญลักษณ (Visual Identity) ของ

มหาวิทยาลยั ความสาํคัญของตราสัญลักษณของมหาวทิยาลยั 

3.3 วัฒนธรรมองคการ (Corporate Culture) แนวคิดอื่นๆ ที่สะทอนแนวคิดหลัก และรอง 

ประกอบดวยแนวคิดของเครก (Craig. 2004) เกี่ยวกับองคการแหงการเปลี่ยนแปลงใหความสําคัญ

อยางมากตอการวางแผนพัฒนากลยุทธในระยะยาว ข้ันแรกของการพัฒนาคือ การคนหาตัวตน 

พื้นฐานของขอเท็จจริงในปจจุบันการมีเปาหมายวิเคราะหปจจัยสําเร็จ และลมเหลวในอดีตเพื่อเปน

แนวทางขององคการ 

เคลเลอร (Keller. 2002) ไดใหแนวคิดในการสรางวัฒนธรรมในการสรางแบรนด  

การสรางวัฒนธรรมในการสรางแบรนดมีสวนสําคัญ และมีความจําเปนตอองคการทุกขนาด และทุก

อุตสาหกรรมเพื่อสรางความจงรักภักดีของลูกคา (Loyalty) และผลกําไรทางธุรกิจ ในการบริหารจัดการ 

และธุรกิจในชีวิตประจําวัน เปนการยากที่จะดําเนินการติดตามการพัฒนาการสรางแบรนด 

บารเทล (Bartell.  2003) ไดศึกษาวฒันธรรมองคการของมหาวทิยาลยัมีองคประกอบ 

และตัวแปรที่มีผลมาจากกลยุทธการบริหารมหาวทิยาลยั การมุงเนนวฒันธรรมองคการภายนอก หรือ

ภายในมหาวิทยาลัย การทําใหวัฒนธรรมองคการเขมแขง็มีผลสําคัญตอการบริหารมหาวิทยาลัย  

3.4 ความสัมพันธ  (Relationship) แนวคิดอื่นๆ ที่สะทอนแนวคิดหลักและรอง 

ประกอบดวยแนวคิดของ แมกอเล็กซานเดอร และคนอื่นๆ (McAlexander; et al.  2002) แนวคิดการ

สรางความสัมพันธชุมชนกับแบรนดพัฒนาขึ้นจากอิทธิพลของสังคมตอประสบการณของลูกคา หรือ

ผูรับบริการในดานความพึงพอใจ หรือความจงรักภักดี  

ฮานกินสัน (Hankinson. 2007: 240-254) ไดพัฒนาทฤษฎีแบรนดองคการความสัมพันธ 

ในรูปแบบพันธมิตร ความรวมมือทางวิชาการระหวางมหาวิทยาลัย นับเปนนโยบายที่สําคัญตอการ

มีพัฒนาการ ทางวิชาการ บุคลากร และนักศึกษา ระหวางสถาบันทั้งในและตางประเทศ การสราง

พันธมิตรที่เขมแข็งพึ่งพาอาศัยกันเปนแนวทางการพัฒนาแบรนด 

บาลเมอร และแวน ไร (Balmer; & Van Riel. 1997: 340-355) ไดทบทวนวรรณกรรมจาก

นักวิจัย นักวิชาการหลายคน และไดพัฒนาความสัมพันธของการพัฒนาประสิทธิภาพขององคการที่มี

สวนประกอบจากชื่อเสียง  พฤติกรรม การสื่อสารองคการ สัญลักษณขององคการ และจาก

องคประกอบภายนอกจากคูแขง ผูมีสวนไดเสีย เชน ลูกคา ผูถือหุน และรัฐบาล 
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3.5  การรับรูแบรนด (Brand Awareness) แนวคิดอื่นๆ ที่สะทอนแนวคิดหลัก และรอง 

ประกอบดวยแนวคิดของเอเคอร (Aaker. 2002) การรับรูแบรนดเปนองคประกอบหนึ่งของ 5 องคประกอบ 

ที่สรางคานิยม (Values) ตอสินทรัพยของแบรนด (Brand Equity) ซึ่งประกอบดวย 1) ความจงรักภักดี

ตอแบรนด  2) การรับรูแบรนด  3) คุณภาพ  4) สัมพันธแบรนด  5) สินทรัพยสรางแบรนด 

บาลเมอร และเบคอร (Balmer; & Baker. 1997) มีแนวคิดวาการรับรูแบรนดของ

มหาวิทยาลัยจากชุมชน หรือบุคคลภายนอก แบรนดขององคการเปนการมองแบบองครวมมากกวา

การมองสวนใดสวนหนึ่งขององคการไมวาจะเปนโลโก สัญลักษณของบริษัท หรือปรัชญา วสัิยทศันของ

องคการ  

3.6 บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) แนวคิดอื่นๆ ที่สะทอนแนวคิดหลัก และรอง 

ประกอบดวยแนวคิดของเอเคอร (Aaker. 2002) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับคุณลักษณะบุคลิกของแบรนดที่

เปนตัวสินคา หรือบริการ การพัฒนาสเกลการวัดบุคลิกของแบรนด (Brand Personality Scale) ซึ่ง

เปนการวัด และเปนโครงสรางของบุคลิกของแบรนดที่ไดพัฒนามาจากบุคลิกลักษณะของมนุษย ซึ่งมี

องคประกอบดานตางๆ ข้ึนอยูกับอายุ ชั้นของสังคม เพศ เผาพันธุ หรือคุณลักษณะเฉพาะของมนุษย 

เคลเลอร และริชชี่. (Keller; & Richey.  2006) ไดใหแนวคิดคุณลักษณะของบุคลิกภาพ

ของแบรนดสินคา หรือบริการจากการเปรียบเทียบกับบุคลิกของบุคคลโดยทั่วไปแตบุคลิกภาพแบรนด

ขององคการมีความหมายลักษณะที่กวางกวาบุคลิกภาพแบรนดขององคการ (Corporate Brand 

Personality) ในศตวรรษที่ 21 อันมีสวนสําคัญตอความสําเร็จขององคการ  

  3.7 เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) แนวคิดอื่นๆ ที่สะทอนแนวคิด

หลักและรอง ประกอบดวยแนวคิดของ อุทัย  ดุลยเกษม. (2547) ที่เสนอวาปจจุบันเปนยุคสมัยที่

เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) มีการพัฒนาอยางรวดเร็ว สถาบันการศึกษาทุก

ระดับในประเทศตางๆ ไดพยายามนําเอาเทคโนโลยีประเภทนี้มาประยุกตใชกันอยางกวางขวาง  

การเกิดขึ้นของมหาวิทยาลัยเสมือนจริง (Virtual University) คือ มหาวิทยาลัย หรือสถาบันอุดมศึกษา

ที่มีอาคารเรียน หรือมหาวิทยาลัยที่ไมมีสถานที่ต้ังแบบมีอาณาบริเวณเฉกเชนมหาวิทยาลัยแบบดัง้เดมิ 

เรียกวาการเรียนการสอนผานทางอินเทอรเน็ต (Online Learning หรือ E-Learning)  

เทม และแวรเนอร(Tham; & Werner.  2005)  ไดใหแนวคิดความสําเร็จของการเรียนรู

ออนไลนมีองคประกอบสําคัญ 3 ดานไดแก 1.) ดานเทคโนโลยี  2.) ดานสถาบัน (การบริหารและ

คณาจารย) และ  3.)นักศึกษา ความสําคัญของคุณภาพของการเรียนการสอนทางไกล หรือออนไลน 

3.8  ความเปนนานาชาติ (Internationalization) แนวคิดอื่นๆ ทีส่ะทอนแนวคดิหลกั และรอง 

ประกอบดวยแนวคิดของบารเทล (Bartell. 2003) ความเปนนานาชาติทําใหการศึกษาระดับอุดมศึกษา
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จะตองปรับเปลี่ยนพัฒนา หรือการปรับโครงสรางองคประกอบตาง ๆ ขององคการตอการเปลี่ยนแปลง

ของสังคมภายนอก  

เฮฟเฟอรแนน และพูล (Heffernan; & Poole. 2005)  ไดกลาวถึงแนวคิดการรวมมือการจัด

การศึกษานานาชาติมีตัวแปรสําคัญ 3 ดานที่จะพัฒนาใหความรวมมือระหวางมหาวิทยาลัย 

มีผลสําเร็จคือ  1) การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ (Effective Communication)  2) ความไววางใจ 

(Trust) 3) ความมุงมั่นผูกพัน (Commitment)   

จากพื้นฐานแนวคิดทฤษฎีขางตน สามารถเชื่อมโยงสูกรอบแนวคิดในการวิจัยเกี่ยวกับ

องคประกอบการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน  ดังภาพประกอบ 1 
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ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
 

ชื่อเสียง 
(Reputation) 

อัตลักษณ 
(Identity) 

วัฒนธรรมองคการ 
(Corporate Culture) 

 

ความสมัพันธ 
(Relationship) 

การรับรูแบรนด 
(Brand Awareness) 

บุคลิกภาพของแบรนด 
(Brand Personality) 

เทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Information Technology) 

ความเปนนานาชาต ิ
(Internationalization)  

แบรนดของ
มหาวทิยาลัยเอกชน 
(Private University 

Branding) 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
แบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน หมายถึง คุณลักษณะเดนของมหาวิทยาลัยในดานตางๆ 

ไดแก ดานวิชาการ คุณภาพคณาจารย และนักศึกษา ชื่อเสียง เอกลักษณของคณะตาง ๆ ใน

มหาวิทยาลัย วัฒนธรรมองคการ ประวัติศาสตร และสถาปตยกรรมของมหาวิทยาลัย ความสัมพันธ

ระหวางอาจารย และนิสิตนักศึกษา และความหลากหลายของการใหบริการของมหาวิทยาลัย 

ตลอดจนการรับรูแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนของชุมชนตอคุณลักษณะเดนตางๆ ของมหาวิทยาลัย

เอกชนผานรูปแบบการสื่อสารในรูปแบบตางๆ 

กลยุทธการสรางแบรนด หมายถึง กระบวนการพัฒนากิจกรรมทางการตลาดการสราง

แบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน รวมถึงการรางโครงการดานการตลาด  การนําโครงการดานการตลาดและ

การสรางแบรนดไปปฏิบัติ  การพัฒนากิจกรรมการสรางแบรนด  การประเมินแบรนด และการบริหาร

จัดการทรัพยสินของแบรนด 

ชื่อเสียง หมายถึง  การประมวลการกระทําที่ เปนตัวแทนของแบรนด  ชื่อเสียงของ

มหาวิทยาลัยเอกชนประกอบดวยวิชาการ งานวิจัย สภาพแวดลอมของมหาวิทยาลัย ชื่อเสียง  

ดานกีฬา ผูบริหาร คณาจารย บุคลากร ศิษยเกามีสวนสําคัญ ในการสรางชื่อเสียงมหาวิทยาลัย 

อัตลักษณ หมายถึง ลักษณะโดดเดนของมหาวิทยาลัย ที่มีความแตกตางจากสถาบันอื่นๆ 

โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยเอกชนที่มีเอกลักษณ ในการบริหารจัดการที่คลองตัวมีอิสระ มากกวาในแบบ

ราชการ มีความโดดเดนดานเทคโนโลยี และอาคารสถานที่ของมหาวิทยาลัย 

วัฒนธรรมองคการ หมายถึง เหตุและผล ความเชื่อ คานิยมรวมกันของบุคลากรในองคการ 

การสนับสนุนใหบุคลากรมีความกาวหนาในอาชีพ ความรวมมือกันในองคการ มหาวิทยาลัยมี

วัฒนธรรมในการสรางองคความรู การวิจัย และการเปลี่ยนแปลงทางสังคม 

ความสัมพันธ หมายถึง มหาวิทยาลัยมีความสัมพันธทั้งภายใน  และภายนอกองคการ     

ความส ัมพ ันธ ระหว างผู บร ิหาร  คณาจารย  บุคลากร  น ักศ ึกษา  ศ ิษย เก า  และช ุมชนต อ

มหาวิทยาลัยเอกชน โดยเฉพาะการสรางวัฒนธรรมในการสรางบุคลากร ใหมีวัฒนธรรมในการทํางาน 

ตามบริบทขององคการ เพื่อใหมีความรัก ความทุมเทในการทํางานใหกับสถาบัน จะสงผลตอผูมีสวน

ไดสวนเสีย และพัฒนาจนเปนความจงรักภักดี (Loyalty) ตอมหาวิทยาลัย 

ก า ร รั บ รู แ บ ร นด  ห ม า ย ถึ ง  ก า ร รั บ รู ข อ ง นั ก เ รี ย น  นั ก ศึ ก ษ า  แ ล ะ ชุ ม ช น  

ตอมหาวิทยาลัยเอกชน โดยเฉพาะการตัดสินใจเขามาศึกษาตอในมหาวิทยาลัยเอกชน 

บุคลิกภาพของแบรนด หมายถึง การสรางบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัยใหมีความ

แตกตางโดดเดนจากมหาวิทยาลัยอื่นในดานตางๆ การพัฒนาบุคลิกภาพซึ่งพัฒนามาจากอารมณ
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ของมนุษย มหาวิทยาลัยมีสมรรถนะ (Competence) ในการพัฒนาผลิตบัณฑิต และงานวิจัย

มหาวิทยาลัยมีความทันสมัยลุมลึก (Sophistication) 

เทคโนโลยีสารสนเทศ หมายถึง การนําเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชในการบริหารจัดการใน

ดานตางๆ ของมหาวิทยาลัยทั้งการจัดทําหลักสูตรการสอน พัฒนาวิชาการ พัฒนาสารสนเทศ เพื่อชวย

ในการเรียนการสอน ระบบการลงทะเบียน การเรียนผานหลักสูตรออนไลน หรือศึกษาทางไกล  การจัด 

ทําเว็บไซตมหาวิทยาลัย เพื่อเปนชองทางการใหขอมูลแกนักศึกษา และผูมีสวนไดสวนเสีย และใชเปน

เครื่องมือการบริหารงานของมหาวิทยาลัย 

ความเปนนานาชาติ หมายถึง การศึกษาขามพรมแดนมีความสําคัญมากขึ้นในการศึกษา

โดยเฉพาะในระดับอุดมศึกษา การศึกษานานาชาติภายใตการนําของผูบริหารที่มีวิสัยทัศน สรางการมี

สวนรวมในระดับนานาชาติ การเรียนการสอน การวิจัย การแลกเปลี่ยนนักศึกษา คณาจารย มีกิจกรรม 

ในระดับนานาชาติ และมีสภาพแวดลอมในลักษณะของชุมชนนานาชาติ 

 
 



 

บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ

ตอไปนี้ 
  1. การพัฒนาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
      1.1 พัฒนาการของโรงเรยีนราษฎร 

      1.2 จุดเริ่มตนการกอต้ังมหาวิทยาลยัเอกชน  

      1.3 สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนภายใตกฎหมายทีเ่กีย่วของกับการศึกษา 
  2. ทฤษฎีที่เกี่ยวกับแบรนดของมหาวทิยาลัย 
       2.1 ความหมายของแบรนด 

       2.2 ทฤษฎแีละแนวคิดการสรางแบรนดในทางธุรกิจ 

       2.3 แบรนดของมหาวิทยาลัย 
3. องคประกอบแบรนดของมหาวิทยาลัย 

                             3.1 ชื่อเสียง (Reputation) 

                             3.2 อัตลกัษณ (Identity) 

                             3.3 วฒันธรรมองคการ (Corporate Culture) 

                             3.4 ความสัมพนัธ (Relationship) 

                             3.5 การรับรูแบรนด (Brand Awareness) 

                             3.6 บุคลกิภาพของแบรนด (Brand Personality) 

                             3.7 เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) 

                             3.8 ความเปนนานาชาติ (Internationalization) 
4. กลยุทธการสรางแบรนดและการตลาดมหาวิทยาลัยเอกชน 

                              4.1 กลยุทธการตลาดทางธุรกิจ 

                              4.2 กลยุทธการตลาดอุดมศึกษา 

                              4.3 สภาพตลาดและกลยุทธการตลาดมหาวทิยาลัย 

                              4.4 กลยุทธการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชนไทย 

                              4.5 กลยุทธการสรางแบรนด การโฆษณา และการประชาสัมพนัธ  

                              4.6 การประเมินแบรนดและการวิเคราะหภาพลักษณ  
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5. กลยุทธทางการตลาดและการสรางภาพลักษณมหาวิทยาลัย: กรณศีึกษา 
นานาชาต ิ

6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

1. การพัฒนาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

  พัฒนาการของมหาวิทยาลัยเอกชนเริ่มตนดวยความยากลําบากในการสงเสริมการศึกษา

ระดับ อุดมศึกษาในประเทศไทย  อยางไรก็ดีการพัฒนาการอุดมศึกษาเอกชนไดพัฒนาขึ้นมา จนเปนที่

ยอมรับของสังคมในปจจุบัน มหาวิทยาลัยเอกชนบางแหงสามารถพัฒนาคุณภาพการศึกษาในบาง

สาขาวิชา  จนเปนที่ยอมรับของตลาดแรงงาน  เนื่องจากการควบคุมคุณภาพจากสํานักงาน

คณะกรรมการ    การอุดมศึกษานับเปนปจจัยที่ทําใหมหาวิทยาลัยเอกชนมีบทบาทมากขึ้นใน

ระดับอุดมศึกษา  ในขณะเดียวกันมหาวิทยาลัยเอกชนยังตองเนนการพัฒนาการวิจัย (เจตนา  นาควัชระ.  

2543: 41)  
  1.1 พัฒนาการของโรงเรยีนราษฎร 
         การพัฒนาของมหาวิทยาลัยเอกชนหลายแหงไดเ ริ ่มตนมาจากโรงเรียนเอกชน 

หรือโรงเรียนราษฎร และโรงเรียนระดับอาชีวะของเอกชน  เอกชนไดเขามามีสวนรวมจัดการ

การศึกษาตั้งแตสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัวรัชกาลที่ 5  ซึ่งเปนจุดเริ่มตนในการ

จัดระเบียบวาดวยการจัดการศึกษาของชาติ ในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัว 

รัชกาลที่ 6  จึงทรงพระกรุณาโปรดเกลาใหตรา “พระราชบัญญัติโรงเรียนราษฎร พุทธศักราช 

2461” ประกาศวันที่   5 มิถุนายน พ.ศ. 2461 และประกาศในราชกิจจานุ เบกษาเลม 35 ในวันที่ 

9 มิถุนายน พ.ศ.2461 หลังจากประกาศพระราชบัญญัติประมาณ 1 ป มีโรงเรียนราษฎรจาํนวนรวม

ทั ้งสิ ้น  127 โรงเร ียน   โรงเร ียนราษฎรม ีความเจร ิญกาวหนามากยิ ่งขึ ้นเมื ่อมีการประกาศ 

“พระราชบัญญัติประถมศึกษาพุทธศักราช 2464” บังคับใหเด็กที่อยูในเกณฑบังคับทุกคน ซึ่ง

อาศัยอยูในทั่วราชอาณาจักรตองเขาเรียนตามหลักสูตรของกระทรวงศึกษาธิการ หลังจากนั้น

โรงเรียนราษฎรเกิดขึ ้นอยางมากมาย  สงผลใหป พ.ศ. 2470 มีการออกพระราชบัญญัติแกไข 

“พระราชบัญญัติโรงเรียนราษฎรพุทธศักราช 2470” เพิ่มเติม เพื่อควบคุมโรงเรียนราษฎรมากขึ้น และ

ในป พ.ศ. 2474 รัชสมัยพระบาทสมเด็จพระปกเกลาเจาอยู หัว รัชกาลที่ 7 ปรากฏวาจํานวน

โรงเรียนราษฎรทั้งสิ้น 1,150 โรงเรียน ซึ่งชี้ใหเห็นวาเอกชนมีบทบาทอยางมากในการพัฒนาการศกึษา

ของชาติหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครองป พ.ศ. 2475 จากระบอบสมบูรณาญาสิทธิราช มุงสูระบอบ

ประชาธิปไตยโดยคณะราษฎร บริหารราชการตามหลัก 6 ประการ และประการสําคัญคือ ประการที่ 6 

“รัฐจะตองใหมีการศึกษาอยางเต็มที่ แก ราษฎร”  และในปพ .ศ .  2497 ไดมีการประกาศ

พระราชบัญญัติฉบับใหมโดยแบงโรงเรียนราษฎรออกเปน 6 ประเภทคือ โรงเรียนอนุบาล โรงเรียน
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ประถมศึกษา โรงเรียนมัธยมศึกษา โรงเรียนวิสามัญศึกษา โรงเรียนอาชีวศึกษา และโรงเรียน

การศึกษาพิเศษ (จิรวัฒน  รจนาวรรณ.  2546: 12-16)  
  1.2 จุดเริ่มตนการกอต้ังมหาวิทยาลัยเอกชน 
   การบุกเบิกการศึกษาในระดับอุดมศึกษาโดยภาคเอกชนไดเริ่มเปนครั้งแรกตั้งแตป 

พ.ศ. 2490 โดยความพยายามของมิชชันนารี “คณะเพรสไบทีเรียน” แตรัฐบาลในสมัยนั้นมีมติไม

อนุญาตใหจัดตั้ง   เหตุผลเนื่องมาจากเกรงวา  มหาวิทยาลัยที่ตั้งขึ้นในลักษณะเดียวกับของ

มิชชันนารีจะใชมหาวิทยาลัยเอกชนเผยแพรลัทธิทางการเมือง เพราะสมัยนั้นลัทธิคอมมิวนิสต

กําลังขยายในประเทศเพื่อนบาน และเขามาสูประเทศไทยในป พ.ศ. 2498 นายทิม  ภูริพัฒน  

สมาชิกสภาผูแทนราษฎรจังหวัดอุบลราชธานีไดเสนอรางพระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยเอกชน พ.ศ. 

2498 แตไมไดรับความเห็นชอบจากสภาผูแทนราษฎร ป พ.ศ. 2502  รัฐบาลจอมพลสฤษดิ์  ธนะรัชต  

ไดจัดตั้ง “สภาการศึกษาแหงชาติ” เพื่อทําหนาที่ปรับปรุง วางแผน และกําหนดโครงการการศึกษา

แหงชาติ โดยมีผลงานเดนคือการจัดทํา “แผนการศึกษาแหงชาติ ป พ.ศ. 2503” นับเปนแผนการ

ศึกษาฉบับแรกของไทยประกาศใช  ณ วันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2504 

   การจัดตั้งวิทยาลัยเอกชนในยุคบุกเบิกเปนไปดวยความยากลําบากเนื่องจากรัฐบาลไม

เห็นดวยในการใหเอกชนจัดตั้งวิทยาลัยเอกชน แตในที่สุดไมสามารถทนตอกระแสเรียกรองได

เนื่องจากนักเรียนที่จบระดับมัธยมปลาย ไมสามารถเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาของรัฐไดทั้งหมด

ในป พ.ศ. 2508  สภาการศึกษาแหงชาติมีมติเมื่อวันที่ 18 มีนาคม พ.ศ. 2508 เปดโอกาสใหเอกชนได

จัดตั้งสถาบัน อุดมศึกษาไดโดยดําเนินการสอนในระดับไมเกินสามปแรกของมหาวิทยาลัยของ

รัฐบาล ในที่สุด “พระราชบัญญัติวิทยาลัยเอกชนป พ.ศ. 2512” ก็ไดประกาศใชขึ้นเปนครั้งแรก

ภายใตการควบคุมของกระทรวงศึกษาธิการ และวิทยาลัยเอกชนสามารถเปดสอนใหปริญญาไดตาม

กฎหมายวิทยาลัยเอกชนไดรับใหอนุญาตจัดตั้งไดจากรัฐมนตรีวาการกระทรวงศึกษาธิการรวม 6 แหง 

คือ 

   1. วิทยาลัยเกริก จัดตั้ง วันที่ 8 เมษายน พ.ศ. 2513 ตอมาเปลี่ยนประเภทเปน 

มหาวิทยาลัยเกริก 

   2. วิทยาลัยกรุงเทพ จัดตั้ง วันที่ 28 พฤษภาคม พ.ศ. 2513 ตอมาเปลี่ยนประเภทเปน

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

   3. วิทยาลัยไทยสุริยะ จัดตั้ง วันที่ 28 พฤษภาคม พ.ศ. 2513 ตอมาเปลี่ยนประเภท

เปน มหาวิทยาลัยศรีปทุม 

   4. วิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย จัดตั้ง วันที่ 28 พฤษภาคม พ.ศ. 2513 ตอมาเปลี่ยน

ประเภทเปน มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
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   5. วิทยาลัยพัฒนา จัดตั้ง วันที่ 28 พฤษภาคม พ.ศ. 2513 ตอมามีคําสั่งเพิกถอน

ใบอนุญาต 

   6. วิทยาลัยการคา จัดตั้ง พ.ศ.2513 ตอมาเปลี่ยนประเภทเปน มหาวิทยาลัย 

หอการคาไทย  

  ตอมาพระราชบัญญัติสถาบันอุดมศึกษาเอกชน พ.ศ. 2522 ไดประกาศใช เพราะการ

ดําเนินงานของมหาวิทยาลัยเอกชนในระดับอุดมศึกษาไดเพิ่มขยายเปนอันมากทําใหวิทยาลัยเอกชน

จัดการศึกษาอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นทําใหวิทยาลัยเอกชนมีศักดิ์ และสิทธิ์ เทียบเทา

มหาวิทยาลัยของรัฐ  นอกจากนี้ยังใหโอกาสวิทยาลัยเอกชนยกสถานะเปน “มหาวิทยาลัย” ได 

(สํานักงานคณะกรรมการ การอุดมศึกษา.  2549: ออนไลน) 
 

หนวยงานในสังกัด/ในกาํกับสาํนักงานคณะกรรมการการอุดมศกึษา 
ปงบประมาณ พ.ศ. 2550 (รวม  163  แหง) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                 ภาพประกอบ 2 หนวยงานในสังกัด/ในกํากบัสํานกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา  

                        ปงบประมาณ พ.ศ. 2550 
 

                 ทีม่า : สํานกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา. (2549) หนวยงานในสังกัด/ในกาํกับ 

สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษาปงบประมาณ พ.ศ. 2550.(ออนไลน) 

สํานกังานคณะกรรมการการอุดมศกึษา 

มหาวทิยาลัยในสังกัด 20 แหง 

มหาวทิยาลัยในกํากับ  4  แหง 

มหาวทิยาลัยสงฆ   2   แหง 

มหาวทิยาลัยเอกชน  67  แหง 

มหาวทิยาลัยราชภฏั  40  แหง 

วิทยาลัยชุมชน  18  แหง  

สถาบันเทคโนโลยปีทุมวนั  1  แหง 

ม.เทคโนโลยรีาชมงคล  9  แหง 

มหาวทิยาลัยใหม   2   แหง 
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          ตาราง 1 สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนและปที่จัดตัง้ 
 

ลําดับ ชื่อ ปที่จัดต้ัง 

1. มหาวิทยาลยักรุงเทพ พ.ศ. 2513 

2. มหาวิทยาลยัเกริก พ.ศ. 2513 

3. มหาวิทยาลยัธุรกิจบัณฑิตย พ.ศ. 2513 

4. มหาวิทยาลยัศรีปทุม พ.ศ. 2513 

5. มหาวิทยาลยัหอการคาไทย พ.ศ. 2513 

6. มหาวิทยาลยัอัสสัมชัญ พ.ศ. 2515 

7. มหาวิทยาลยัสยาม พ.ศ. 2516 

8. มหาวิทยาลยัเอเชียอาคเนย พ.ศ. 2516 

9. มหาวิทยาลยัพายพั พ.ศ. 2517 

10. วิทยาลัยแสงธรรม พ.ศ. 2519 

11. มหาวิทยาลยัหัวเฉยีวเฉลมิพระเกียรต ิ พ.ศ. 2524 

12. มหาวิทยาลยัคริสเตียน พ.ศ. 2526 

13. มหาวิทยาลยัวงษชวลิตกุล พ.ศ. 2527 

14. วิทยาลัยศรีโสภณ พ.ศ. 2527 

15. มหาวิทยาลยัรังสิต พ.ศ. 2528 

16. วิทยาลัยเซนตหลุยส พ.ศ. 2528 

17. มหาวิทยาลยัภาคกลาง พ.ศ. 2529 

18. วิทยาลัยมิชชนั พ.ศ. 2529 

19. มหาวิทยาลยัเกษมบัณฑิต พ.ศ. 2530 

20. มหาวิทยาลยัภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พ.ศ. 2531 

21. มหาวิทยาลยัโยนก พ.ศ. 2531 

22. มหาวิทยาลยัเซนตจอหน พ.ศ. 2532 

23. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหานคร พ.ศ. 2533 

24. มหาวิทยาลยัราชธาน ี พ.ศ. 2536 

25. วิทยาลัยรัชตภาคย พ.ศ. 2536 

26. วิทยาลัยทองสุข พ.ศ. 2537 

27. มหาวิทยาลยันานาชาติแสตมฟอรด พ.ศ. 2538 

28. มหาวิทยาลยัอีสเทิรนเอเชยี พ.ศ. 2539 
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         ตาราง 1 (ตอ) 
 

ลําดับ ชื่อ ปที่จัดต้ัง 

29. วิทยาลัยดุสิตธาน ี พ.ศ. 2539 

30. มหาวิทยาลยัรัตนบัณฑิต  พ.ศ. 2540 

31. มหาวิทยาลยัเอเซียน พ.ศ. 2540 

32. มหาวิทยาลยัเว็บสเตอร (ประเทศไทย) พ.ศ. 2540 

33. มหาวิทยาลยัเวสเทิรน พ.ศ. 2540 

34. มหาวิทยาลยัหาดใหญ พ.ศ. 2540 

35. วิทยาลัยลุมน้าํปง พ.ศ. 2540 

36. มหาวิทยาลยัเจาพระยา พ.ศ. 2541 

37. มหาวิทยาลยัธนบุรี พ.ศ. 2541 

38. วทิยาลัยสนัตพล พ.ศ. 2541 

39. มหาวิทยาลยัอิสลามยะลา พ.ศ. 2541 

40. มหาวิทยาลยัชินวัตร พ.ศ. 2542 

41. มหาวิทยาลยันอรทเชยีงใหม พ.ศ. 2542 

42. มหาวิทยาลยัปทุมธาน ี พ.ศ. 2542 

43. มหาวิทยาลยัฟารอีสเทอรน พ.ศ. 2542 

44. วิทยาลัยเซาธอีสทบางกอก พ.ศ. 2542 

45. วิทยาลัยตาป พ.ศ. 2542 

46. วิทยาลัยเทคโนโลยีภาคใต พ.ศ. 2542 

47. วิทยาลัยบัณฑิตเอเชีย พ.ศ. 2542 

48. วิทยาลัยโปลีเทคนิคภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ พ.ศ. 2542 

49. วิทยาลัยนอรทกรุงเทพ พ.ศ. 2543 

50. วิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี พ.ศ. 2545 

51. วิทยาลัยบัณฑิตบริหารธุรกจิ พ.ศ. 2545 

52. วิทยาลัยพิษณุโลก พ.ศ. 2545 

53. วิทยาลัยเซนตเทเรซา อินต ิ พ.ศ. 2546 

54. วิทยาลัยพทุธศาสนานานาชาติ พ.ศ. 2546 
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          ตาราง 1 (ตอ) 
 

ลําดับ ชื่อ ปที่จัดต้ัง 

55. วิทยาลัยเฉลมิกาญจนา พ.ศ. 2547 

56. วิทยาลัยเชียงราย พ.ศ. 2547 

57. วิทยาลัยนครราชสีมา พ.ศ. 2547 

58. วิทยาลัยอนิเตอรเทค ลําปาง พ.ศ. 2547 

59. วิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม พ.ศ. 2547 

60. สถาบนับัณฑติศึกษาจุฬาภรณ พ.ศ. 2548 

61. วิทยาลัยกรุงเทพสวุรรณภูมิ พ.ศ. 2549 

62. วิทยาลัยราชพฤกษ พ.ศ. 2549 

63. สถาบนัเทคโนโลยีไทย – ญ่ีปุน พ.ศ. 2549 

64. สถาบนัอาศรมศิลป พ.ศ. 2549 

65. วิทยาลัยเฉลมิกาญจนาระยอง พ.ศ. 2550 

66. สถาบนัเทคโนโลยีแหงอโยธยา พ.ศ. 2550 

67. สถาบนัเทคโนโลยีปญญาภวิัฒน พ.ศ. 2550 

 
          1.3 สถาบันอุดมศกึษาเอกชนภายใตกฎหมายที่เกี่ยวของกับการศกึษา 
  พระราชบัญญัติการศึกษาแหงชาติ ฉบับ พ.ศ. 2542 ไดกําหนดใหมีการสนับสนุนภาค 

เอกชน ในการจัดการศึกษาทุกระดับ ภายใตหมวด 5 การบริหาร และการจัดการศึกษา สวนที่ 3  

การบริหาร และการจัดการศึกษาเอกชนตามมาตรา 43 44 45 และมาตรา 46  

  มาตรา 43 การบริหารและการจัดการศึกษาเอกชนใหมีความเปนอิสระ โดยมีการ

กํากับ ติดตามการประเมินคุณภาพ และมาตรฐานการศึกษาจากรัฐ และตองปฏิบัติตามหลักเกณฑ

การประเมินคุณภาพ และมาตรฐานการศึกษาเชนเดียวกับสถานศึกษาของรัฐ  

  มาตรา 44 ใหสถานศึกษาเอกชนตามมาตรา 18 (2) เปนนิติบุคคล และมีคณะกรรมการ

บริหาร ประกอบดวยผูบริหารสถานศึกษาเอกชน ผูรับใบอนุญาต ผูแทนผูปกครอง ผูแทนองคการ

ชุมชน ผูแทนครู ผูแทนศิษยเกา และผูทรงคุณวุฒิ 

  มาตรา 45 ใหสถานศึกษาเอกชนจัดการศึกษาไดทุกระดับ และทุกประเภทการศึกษา

ตามที่กฎหมายกําหนด โดยรัฐตองกําหนดนโยบาย และแผนมาตรการที่ชัดเจน เกี่ยวกับการมีสวน

รวมของเอกชนในดานการศึกษา 
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  มาตรา 46 รัฐตองใหการสนับสนุนดานเงินอุดหนุน การลดหยอนภาษี หรือการยกเวน

ภาษี และสิทธิประโยชนอยางอื่นที่เปนประโยชนในทางการศึกษาแกสถานศึกษาเอกชนตามความ

เหมาะสมรวมทั้งสงเสริม และสนับสนุนดานวิชาการใหสถานศึกษาเอกชนมีมาตรฐาน และสามารถ

พึ่งตนเองได ดังจะเห็นไดจากพระราชบัญญัติการศึกษาแหงชาติ พ.ศ. 2542 ที่ใหการสนับสนุน

ภาคเอกชนอยางมาก โดยเฉพาะในมาตรา 45 ที่ไดระบุใหสถานศึกษาเอกชนที่จัดการศึกษาระดับ

ปริญญาดําเนินการไดโดยอิสระ บริหารจัดการตนเอง มีความคลองตัว มีเสรีภาพทางวิชาการและใน

มาตรา 46 รัฐตองใหการสนับ สนุนดานเงินอุดหนุน การลดหยอนภาษี หรือยกเวนภาษี  โดยการ

ดําเนินงานทั้งหมดใหเปนไปตามกฎหมายวาดวยสถาบันอุดมศึกษาเอกชน (ราชกิจจานุเบกษา.  

2542: 1-23)  

  กระทรวงศึกษาธิการไดจัดทํายุทธศาสตรการพัฒนาการศึกษาระยะ  3 ป ของ

กระทรวง ศึกษาธิการ (พ.ศ. 2547-2549) เพื่อเปนไปตามเจตนารมณของพระราชบัญญัติการศึกษา

ดังกลาว และเพื่อความสอดคลองกับนโยบายของรัฐบาล โดยมีสาระสําคัญที่เกี่ยวของกับการศึกษา

เอกชน ในขอที่ 4 การปฏิรูปการบริหาร และการจัดการศึกษาเพื่อใหการดําเนินการจัดการศึกษาของ

กระทรวงศึกษาธิการมีผลสําเร็จเปนผลดีตอผูบริหาร และโดยเฉพาะขอที่ 4.3  ซึ่งระบุวา “การสนบัสนนุ

การศึกษาเอกชนใหเขมแข็ง” (แผนยุทธศาสตรการพัฒนาการศึกษาระยะ 3 ป.พ.ศ. 2547-2549.  

2549: ไมปรากฏเลขหนา) 

  สถาบันอุดมศึกษาเอกชนดําเนินการตามพระราชบัญญัติสถาบันอุดมศึกษาเอกชน พ.ศ. 

2546 แกไขเพิ่มเติม (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2550 ในปจจุบัน โดยมีสาระสําคัญดังตัวอยางเชน การให

อิสระการอนุมัติหลักสูตรและการปรับปรุงหลักสูตรตามหลักเกณฑที่คณะกรรมการกําหนด การ

อนุมัติการลงทุน หรือรวมลงทุนกับนิติบุคคลหรือหนวยงานอื่นเพื่อดําเนินกิจการที่เกี่ยวกับ หรือ

ตอเนื่องกับกิจการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน หรือนําผลการคนควาวิจัยไปเผยแพร หรือหา

ประโยชนเพื่อเปนรายไดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน เปนตน (พระราชบัญญัติสถาบันอุดมศึกษา

เอกชน  พ .ศ. 2546 แกไขเพิ่มเติม  (ฉบับที ่ 2 ) .  2 5 5 0 ) การ ให อ ิส ร ะกา รดํา เน ินงานของ

สถาบ ันอ ุดมศ ึกษา เอกชนเริ ่มอย า ง เป นร ูปธรรมตั ้งแต  ป  พ .ศ .  2546  พระราชบ ัญญัติ

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน  พ .ศ .  2546 ประกาศใช ซึ ่ง ในบทบัญญัติของ  พระราชบัญญัติ

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน  พ .ศ .  2546 ในหลายมาตรา  ใหอิสระในการดําเนินงานของสภา

สถาบัน  และสถาบัน   ขณะเดียวกันไดกําหนดบทลงโทษผูบริหารสถาบันที่ไมไดดําเนินการไป

ตามพระราชบัญญัติดังกลาวอยางชัดเจน  หลักการ และเหตุผลสําคัญในการปรับเปลี่ยนและ

เพิ่มเติมบทบาทอํานาจหนาที่ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชตามพระราชบัญญัติสถาบันอุดมศึกษา

เอกชน พ.ศ. 2546 สรุปได 3 ประเด็น (อรุณี มวงนอยเจริญ.  2548: 5-8) 
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   1. นโยบายของประเทศในการที่จะสนับสนุนใหภาคเอกชนมีสวนรวมรับผิดชอบใน

การจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษาและแบงเบาภาระของรัฐบาล 

   2. สถานศึกษาของเอกชนทีจ่ัดการศึกษาระดับปริญญาดําเนนิกิจการไดโดยอิสระ 

สามารถพัฒนาระบบบริหารและการจัดการที่เปนของตนเอง มีความคลองตัว มเีสรีภาพทางวิชาการ 

และอยูภายใตการกํากับดูแลของสภาสถาบัน ตามกฎหมายวาดวยสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 

   3. การกระจายอํานาจใหสภาสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเพิม่จากเดิมมากขึ้น เพื่อให

เกิดความอิสระ และคลองตวัในการบริหาร และวิชาการ 

  สาระสําคัญของพระราชบญัญัติอุดมศึกษาเอกชน พ.ศ. 2546 ในมาตราตางๆ มดัีงนี ้

  มาตรา 8 สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนสถานศึกษาและวิจัย มีวัตถุประสงคในการศึกษา 

สงเสริมวิชาการและวิชาชพีชั้นสูง ทาํการสอน ทําการวจิัย ใหบริการวชิาการแกสังคมและทํานุบํารุง

ศิลป วัฒนธรรมของชาต”ิ ซึ่งนับเปนพนัธกจิ 4 ประการทีสํ่าคัญของมหาวทิยาลยั 

  มาตรา 9 สถาบันอุดมศึกษาเอกชนม ี3 ประเภทคือ 

   1. มหาวิทยาลัย 

   2. สถาบัน 

   3. วทิยาลัย 

  อํานาจของสภาสถาบันซึ่งกําหนดใหมีความเปนอิสระ และคลองตัว คือ มาตรา 34 (6) 

อนุมัติการปรับปรุงหลักสูตรและการสอน และการเปดหลักสูตรการสอนเพิ่มเติมตามหลักเกณฑที่

คณะกรรมการกําหนด และการใหอิสระในการพิจารณาตําแหนงวิชาการ โดยใหมีคณะกรรมการ

พิจารณาตําแหนงทางวิชาการประจําสถาบันอุดมศึกษาเอกชน (มาตรา 36 มาตรา 37 มาตรา 38 

และตามมาตรา 45)  คณาจารยของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีตําแหนงทางวิชาการไดดังตอไปนี้ 

   1. ศาสตราจารยหรือศาสตราจารยพิเศษ 

   2. รองศาสตราจารยหรือรองศาสตราจารยพิเศษ 

   3. ผูชวยศาสตราจารยหรือผูชวยศาสตราจารยพิเศษ 

   4. อาจารยหรืออาจารยพิเศษ 

  โดยในมาตรา 47 ศาสตราจารยหรือศาสตราจารยพเิศษนั้นจะใหทรงพระกรุณาโปรด

เกลาฯ แตงตั้งโดยคําแนะนําของคณะกรรมการ 

  รองศาสตราจารยหรือรองศาสตราจารยพเิศษ ผูชวยศาสตราจารยหรือผูชวย

ศาสตราจารยพิเศษนัน้ ใหอธิการบดีแตงตัง้โดยความเหน็ชอบของสภาสถาบนั 

  การอุดหนุนและสงเสริมจากรัฐบาลไดกําหนดในหมวด 6 การอุดหนุน และสงเสริม 

  มาตรา 70 ใหรัฐอุดหนุน และสงเสริมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนดงัตอไปนี ้
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   1. ใหขาราชการ และพนักงานของรัฐไปปฏิบัติงานในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน โดย

ไดรับเงินเดือน และคาตอบแทนตามหลกัเกณฑ และวิธกีารที่คณะรัฐมนตรีกําหนด 

   2. จัดตั้งกองทนุเพื่อพัฒนาสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในดานตางๆ 

   3. ยกเวนอากรขาเขาสินคาประเภทครุภัณฑ และอุปกรณที่ใชในการศึกษา และ 

การวิจัยโดยการรับรองของคณะกรรมการ  ทั้งนี้ตามที่กําหนดในกฎหมายวาดวยพิกัดอัตราศุลกากร 

   4. สงเสริม และสนับสนุนใหมีการใชทรัพยากรรวมกนัระหวางสถาบนัอุดมศึกษาของ

รัฐ (พระราชบญัญัติสถาบันอุดมศึกษาเอกชน พ.ศ.2546. 2546 : 1, 3, 11, 13, 16, 17, 23-24) 

  รัฐบาลไดสงเสริม พัฒนาอดุมศึกษาเอกชนในดานตางๆ ดังนี ้

   1. กองทุนหมุนเวียนพัฒนาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  ในป  พ .ศ .  2535 

ทบวงมหาวิทยาลัยไดเ ร่ิมโครงการเงินหมุนเวียนเพื่อพัฒนาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจํานวน  

500 ลานบาท มีวัตถุประสงค โดยใหสถาบันอุดมศึกษาเอกชนกูยืมเพื่อจัดซื้ออุปกรณการศึกษา 

กอสรางอาคารเรียนเพื่อสงเสริมใหมีคุณภาพ และมีมาตรฐานทัดเทียมตางประเทศ และไดจัดสรร

เงินกองทุนในป พ.ศ. 2545  รวมทั้งสิ้น 900 ลานบาท  โดยมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนกูยืมต้ังแตเร่ิม

โครงการในป พ.ศ. 2533  ถึงป พ.ศ. 2545 เปนเงินรวม 478.32 ลานบาท  

   2. โครงการเงินกูสนับสนุนการจัดตั้งสถานศึกษาเอกชนโดยจัดตั้งกองทุนเพื่อใหกูยืม

เพื่อการศึกษา และการจัดตั้งสถานศึกษาในวงเงิน 20,000 ลานบาท โดยกูไดไมเกิน 1.5 เทาของ

เงินทุน ในป พ.ศ. 2545 มีโครงการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดรับการสนับสนุนทั ้งหมด 6 

โครงการ รวมวงเงินที่ไดรับอนุมัติใหกู 890.3 ลานบาท 

   3. การสงเสริมการพัฒนาการทางวิชาการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ซึ่งจัดขึ้น

ตามมติคณะรัฐมนตรี ในป พ.ศ. 2545 ไดรับงบประมาณเพิ่มอีก 100 ลานบาท ในป พ.ศ. 2540 

ไดรับงบประมาณเพิ่มอีก 100 ลานบาท จนถึงป พ.ศ. 2545 คณาจารยจากสถาบันอุดมศึกษาเอกชน

กูยืมไปจํานวน 6 สถาบัน เพื่อศึกษาตอตางประเทศ 31 ราย และปริญญาเอก 69 ราย รวมงบประมาณ 

120.45 ลานบาท (สํานักงานปลัดทบวงมหาวิทยาลัย. 2546:  84-85) 

   4. กองทุนเงินใหกูยืมเพื่อการศึกษา (กยศ.) วัตถุประสงคของการจัดตั้งเพื่อสนับสนุน

และเรงดําเนินการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเพื่อรองรับความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ และเพิ่ม

ความสามารถในการแขงขันของประเทศเพื่อสนองตอบความจําเปนดังกลาว จึงสมควรเรงรัดพัฒนา

การศึกษา โดยการหาทางแกไขปญหาความเหลื่อมลํ้าดานการศึกษาในสังคม เพิ่มโอกาส ทาง

การศึกษาในระดับที่สูงขึ้นใหแกนักเรียนนักศึกษาที่ขาดแคลนทุนทรัพยกูยืมเพื่อการศึกษาในระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย (สายสามัญและอาชีวะ) จนถึงระดับปริญญาตรี อันจะมีสวนสําคัญในการชวย

ยกฐานะความเปนอยูของประชาชนใหดีข้ึน ปจจุบันกองทุนดําเนินการมาแลวเปนเวลา 8 ป ใหกูยืมเงนิ
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ไปแลวทั้งสิ้น 185,162.90 ลานบาท มีผูกูยืมทั้งสิ้น 2,181,116 ราย (กองทุนเงินใหกูยืมเพื่อการศึกษา.  

2550: ออนไลน) 

  โดยสรุปการไดมาซึ่งพระราชบัญญัติสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  พ.ศ. 2546 และ

พระราชบัญญัติสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  พ .ศ. 2546 แกไขเพิ่มเติม (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2550 

(พระราชบัญญัติสถาบันอุดมศึกษาเอกชน พ.ศ. 2546 แกไขเพิ่มเติม (ฉบับที่ 2). 2550) ไดใหอิสระ

ทางการบริหารจัดการมหาวิทยาลัยเอกชนมากยิ่งขึ้น ตามที่ไดกลาวมาขางตนดังเชนบทบาท และ

อํานาจของสภาสถาบันมีมากขึ้น เชน การอนุมัติหลักสูตรสาขาวิชาใหม การอนุมัติตําแหนงทาง

วิชาการเปนตน การสงเสริมดานอื่นๆ ที่เอื้อประโยชนใหกับสถาบันอุดมศึกษา เอกชน เชน นโยบายการ

ใหกูยืมเพื่อการศึกษาไดใหประโยชนทางตรงตอนักศึกษา และประโยชนตอสถาบันอุดมศึกษาทั้งของ

รัฐ และเอกชน แตขณะเดียวกันนโยบายบนพื้นฐานความไมแนนอนของนโยบายของรัฐบาลที่

เปลี่ยนไปทําใหการบริหารจัดการกองทุนกูยืมเพื่อการศึกษาที่ปรับเปลี่ยนนโยบายมีปญหาตามมา  ซึ่ง

มีผลกระทบโดยตรงตอนักศึกษา และโดยเฉพาะอยางยิ่งสถาบันอุดมศึกษาของเอกชนที่ไดรับ

ผลกระทบอยางมาก 

 
2. ทฤษฎีที่เกี่ยวกับแบรนดของมหาวิทยาลัย 
  2.1. ความหมาย 
   2.1.1 ความหมายของแบรนด 
   การสรางแบรนดสวนใหญใชในทางธุรกิจ ดังนั้นความหมายของแบรนดโดยสวนใหญจึง

มุงเนนที่ตัวผลิตภัณฑ และบริการที่มีอัตลักษณโดดเดน และแตกตาง ในขณะที่ความหมายของ   

แบรนดทางดานการศึกษาไดมีการนิยาม หรือใหความหมายแบรนดในบริบททางการศึกษาไมมาก

นัก และมีความซับซอนในการใหคํานิยามแบรนดทางการศึกษา เสริมศักดิ์  วิศาลาภรณ (2550: ไม

ปรากฏเลขหนา) ไดใหแนวคิด และความหมายของการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยดังนี้   

  แบรนด หมายถึง คุณลักษณเดนชัด หรือคุณลักษณะเดนเชิงประจักษ และไดอธิบาย

ลักษณะของแบรนดของมหาวิทยาลัยมีองคประกอบคือ ความเขมแข็งทางวิชาการ มีการจัดอันดับ 

และประเภทของมหาวิทยาลัย และคณะวิชา จํานวน และคุณภาพของงานวิจัยของอาจารย ชื่อเสียง

ทางดานกีฬา สุนทรียของสถาปตยกรรม ภูมิสถาปตยของอาคาร และสถานที่ ของมหาวิทยาลัย 

ปฏิสัมพันธระหวางอาจารยกับนิสิตนักศึกษา  และความหลากหลายของการใหบริการของ

มหาวิทยาลัย  
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  นักธุรกิจ และนักวิชาการคนอื่นๆ ไดใหความหมายของแบรนดดังนี้ 

  ดลชัย  บุณยะรัตเวช (2545: 6) กลาววา แบรนด (Brand) หมายถึง ส่ิงประทับใจ

ความรูสึกโดยรวม (อยางสุทธิ) ที่ถูกสรางขึ้นใหบรรลุผลในความคิดจิตใจของคนทั้งจากวัฒนธรรม และ

บุคลากรขององคการจากสินคา บริการ ชื่อ สัญลักษณ การสื่อสาร ประสบการณ และอื่นๆ 

  ศิริกุล  เลากัยกุล  (2546: 27) กลาววา แบรนด คือ ทุกสิ่งทุกอยางที่เปนประสบการณ 

  ศรีกัญญา  มงคลศิริ  (2547: 7) กลาววา แบรนด หมายถึง สินคา หรือบริการ หรือ

แนวคิดใดๆ ที่สามารถทําใหสินคา บริการ หรือแนวคิดนั้นๆ สามารถนํามาสื่อสาร และทําการตลาดได 

  ปฏิพล  ต้ังจักรวรานนท (2547: 14) กลาววา แบรนด (Brand) คือ ความรูสึกภายในของ

บุคคลที่มีตอสินคา  บริการหรือบริษัท 

  ไลท (Light.  1999: 88) ใหความหมายแบรนดวา เปนอัตลักษณที่แตกตางทางความ 

สัมพันธ การยั่งยืน และมีพันธะที่มีคุณคาที่สําคัญตอสินคา บริการ หรือองคการ และสามารถบงบอก

ถึงที่มาของพันธะความสัมพันธนั้นได 
  2.1.2 ความหมายของภาพลักษณ 
  วิจิตร  อาวะกุล  (2534: 149-150) กลาววา ภาพพจนเปนภาพของสถาบัน หนวยงาน 

บริษัทหางราน หรือบุคคลที่เกิดความรูสึกขึ้นในจิตใจของเรา วาดี ไมดี ชอบ ไมชอบ เชื่อถือ ไมเชื่อถือ 

เห็นดวย ไมเห็นดวย ฯลฯ หรือเฉยๆ อยูตรงกลางไมดี หรือเลว 

  สมควร  กวียะ (2536: 34) กลาววา ภาพพจน หรือภาพ (Image) คือ ผลของการรับรู 

(Perception) ที่เกิดขึ้นในสมองของผูรับสาร โดยผานทางชองทางการสื่อสาร 5 ชองทางคือ หู ตา จมูก 

ล้ิน กาย กลายเปนภาพที่เปนคํา (Verbal) หรือไมเปนคํา (Non-verbal) ซึ่งอาจจะมีความชัดเจน 

หรือไมชัดเจน ถูกตอง หรือไมถูกตอง บวก หรือลบอยูในสภาพของความรู (Knowledge) ทัศนคติ 

(Attitude) หรือความคิดเห็น (Opinion) และอาจจะสงผลถึงพฤติกรรม (Behavior) อยางใดอยางหนึ่ง

ไดในระยะสั้นหรือระยะยาว 

  วาสนา  จันทรสวางและคนอื่นๆ  (2541: 77) กลาววา ภาพลักษณ (Image) หมายถึง 

การรับรูของบุคคลทั่วไปตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สามารถแสดงออกมาใหเห็น 

เชน ความรูสึก ประทับใจ หรือไมประทับใจ ยอมรับ หรือยอมรับไมได และเมื่อกระแสความรูสึกมีความ

รุนแรงความเขมขนเพิ่มมากขึ้น จะเกิดภาพรวมที่ชัดเจนขึ้นในใจของคนทั่วไป 

  เสรี  วงษมณฑา  (2541: 13) กลาววา ภาพพจน คือ ขอเท็จจริง (Objective Facts) บวก

กับการประเมินสวนตัว (Personal Judgment) แลวกลายเปนภาพที่ฝงใจอยูในความรูสึกนึกคิดของ

บุคคล ยากที่จะเปลี่ยนแปลง ซึ่งอาจจะแตกตางไปจากสภาพความจริงเพราะวาภาพพจนนั้น ไมใช
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เร่ืองของขอเท็จจริง (Reality) แตเพียงอยางเดียว แตเปนเรื่องของการรับรู (Perception) ที่มนุษยเอา

ความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย 

  วิรัช  ลภิรัตนกุล  (2546: 77) กลาววา ภาพลักษณ (Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจ

ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอองคการ สถาบัน ภาพในใจดังกลาวของบุคคลนั้นๆ อาจจะไดมาจาก ทั้ง

ประสบการณทางตรง (Direct Experience) และประสบการณทางออม (Indirect Experience)  

ของตัวเอง เชน ไดพบประสบมาดวยตัวเอง หรือไดยินไดฟงมาจากคําบอกเลาของผูอ่ืน เพื่อนฝูงญาติ

มิตร หรือจากกิตติศัพทเลาลือตางๆ นานา เปนตน 

  คอตเลอร และบารริช (Kotler; & Barich.  1991) ไดใหความหมายภาพลักษณองคการ 

หมายถึง การทําใหบุคคลตางๆ มีมุมมองทัศนคติในทางบวกตอบริษัท ทําใหอยากมีสวนรวมกับ

บร ิษ ัทหรือทํางานรวมกับบริษัท  ภาพลักษณทางการตลาด  หมายถึงการกระตุนให ลูกคามี 

ความตองการที่จะซื้อสินคา และบริการ และประทับใจ แนะนําสินคา และบริการตอลูกคาอื่นๆ 

  คาโซลีส และคนอื่นๆ (Kazoleas; et al 2001:206-208) ใหความหมายภาพลักษณของ

มหาวิทยาลัย ดังนี้ ภาพลักษณของมหาวิทยาลัยเกิดจากความซับซอน และกระบวนการรับรู 

คุณลักษณะตางๆ ของมหาวิทยาลัย ของแตละบุคคลผานรูปแบบการสื่อสารองคการ มีจุดประสงค 

หรือไมมีจุดประสงคใดๆ ผานทางสังคม ประวัติศาสตร ประสบการณสวนตัว หรือองคประกอบอื่นๆ 

  ผูวิจัยมีความเห็นวาความหมายของภาพลักษณมีคุณลักษณะความหมายใกลเคียง

ความหมายของแบรนด จึงนําความหมายงานวิจัย บทความทางวิชาการของภาพลักษณ และ

ภาพลักษณของมหาวิทยาลัยมาศึกษา สามารถสรุปไดดังนี้  

  ความหมายของแบรนดในงานวิจัยนี้คือ คุณลักษณะเดนชัด หรือลักษณะเดนเชิง

ประจักษ ความหมายของแบรนดของมหาวิทยาลัย คือ คุณลักษณะเดนของมหาวิทยาลัยในดานตางๆ 

เชน ดานวิชาการ คุณภาพคณาจารย และนักศึกษา  ชื่อเสียงของคณะตางๆ ในมหาวิทยาลัย 

ประวัติศาสตร และสถาปตยกรรมของมหาวิทยาลัย ตลอดจนการรับรูของชุมชนตอคุณลักษณะเดน

ตางๆ ของมหาวิทยาลัยผานรูปแบบการสื่อสารในรูปแบบตางๆ 
   2.2 ทฤษฎีและแนวคิดการสรางแบรนดในทางธุรกิจ 
    ปจจุบันเปนยุคเศรษฐกิจภาพลักษณ (Image Economy) ภาพลักษณ และแบรนด เปน

พลังเบื้องหลังที่ขับเคลื่อนใหเกิดโลกาภิวัตน แบรนดมีอิทธิพลตอผูบริโภคในทุกระดับรายได และเปน

แรงปรารถนาในการยกระดับชีวิตความเปนอยู (เวอไทม.  2546: 45-46) การสรางแบรนดเปนสวนหนึ่ง

ของชีวิต ทําใหสามารถแยกแยะสิ่งตางๆ ไมวาจะเปนสิ่งของ เพื่อน สถานที่ เหตุการณตางๆ การสราง  

แบรนดอยางมีสติ และไมมีสติ ทําใหพิจารณาสิ่งตางๆ และนําทางสูเปาหมาย และความสําเร็จ 

(Bernstein. 2003: 1,133-1,141) 
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  การสรางแบรนดที่เขมแข็ง (Building Strong Brands) ไมใชเปนเรื่องงายใน

สภาพแวดลอมปจจุบัน ผูสรางแบรนดจะตองไดรับความกดดัน และเจออุปสรรคทั้งจากภายใน และ

ภายนอกองคการ ซึ่งจะตองทําความเขาใจกับสภาวะดังกลาว ไมวาจะเปนการแขงขันดานราคา คูแขง

ที่หลากหลาย สื่อที่หลากหลาย กลยุทธการสรางแบรนดที่ซับซอนขึ้น ความกาวหนาทางเทคโนโลยี แต

ความสําเร็จของการสรางแบรนดที่เขมแข็งประการหนึ่งคือ การทําความเขาใจ การพัฒนาอัตลักษณ

ของแบรนด (Brand Identity) และการบริหารจัดการกับความกดดันตางๆ และอุปสรรคภายใน 

และภายนอกองคการ (Aaker.  2002: 26-27) ดังจะเห็นไดจากภาพประกอบ 3 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 ทําไมการสรางแบรนดเปนเรื่องยาก 

 

                 ทีม่า: David A.Aaker. (2002). Building Strong Brands. p.26. 

 

1. ความกดดันจาก
การแขงขันดาน

อนาคต 
2. ความหลากหลาย

ของคูแขง 

7. ความกดดันจาก
การลงทุนที่อื่น 

5. อคติตอการ
เปล่ียนแปลง 

4. ความซับซอน 
กลยุทธของแบรนด
และความสัมพันธ 

6. การตอตาน 
นวัตกรรม 

3. การตลาดและ
ส่ือมีองคประกอบ

เปนสวนๆ  

8. แรงกดดันระยะส้ัน 

 การสราง 
  แบรนด 
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  ในการสรางแบรนดเปาหมายของสถาปตยกรรมการสรางแบรนด การสรางสรรค และทํา

ใหแบรนดเขมแข็งเปนเปาหมายเบื้องตนของสถาปตยกรรมการสรางแบรนด มีรายละเอียด  

6  เปาหมาย (Aaker& Joachimsthaler 2002: 152) ดังนี้ 

1. การสรางสรรคแบรนด และทําใหแบรนดเขมแข็ง โดยการสรางความแตกตาง 
ใหผูรับบริการหรือผูบริโภค  รวมทั้งการสรางความสัมพันธระหวางแบรนดหลัก และแบรนดยอย 

กับผูบริโภคมากขึ้น ถึงแมการสรางสถาปตยกรรมดานแบรนด จะทําใหมีคาใชจายมากขึ้น เปนงานที่

ซับซอนมากยิ่งขึ้น 

2. สนับสนุนทรัพยากรในการสรางแบรนด แฟมผลงานของแบรนดพอรตโฟลิโอ
(Brand Portfolio) มีบทบาทสําคัญในการสรางสถาปตยกรรมดานแบรนด 

3. การสนธิพลัง (Synergy) การใชแบรนดในบริบทที่แตกตางกันทําใหแบรนด

เปนที่รูจักมากขึ้น สรางสรรค และมีความสัมพันธกับผูบริโภคมากขึ้น 

4. การเสนอสินคาใหมีจุดยืนที่ชัดเจนขึ้น ซึ่งไมเฉพาะผูบริโภค แตรวมทั้ง

บุคลากร และผูบริหารขององคการโครงสรางแบรนดใหเขมแข็ง ทําใหมีภาพพจนของแบรนดที่ชัดเจน

ตอบุคลากร และผูบริหารขององคการ 

5. การขยายฐานลูกคา  หรือขยายสินคาไปยังกลุมผูบริโภคกลุมใหม ซึ่ง

สถาปตยกรรมดานแบรนดจะทําใหการสรางสินคาหรือบริการใหมทําใหตองมีความระวัง และมีวินัยที่

เครงครัดเพราะการขยายฐานดังกลาวมีความเสี่ยงสูง 

6. การสรางรูปแบบ (Platform) ในการขยายฐานของสินคา และบริการใน

อนาคต สถาปตยกรรมดานแบรนด จะทําใหวางเปาหมายในอนาคต และมีกลยุทธสนับสนุนสินคา 

และบริการในกลุมเปาหมายใหม ซึ่งหมายถึงการสรางแบรนดหลัก และแบรนดยอยในการสรางโอกาส 

  การสรางแบรนดโดยทั่วไปมีความเขาใจที่หลากหลาย รวมทั้งวิธีการสรางแบรนดที่มุงเนน

การใชงบประมาณในการโฆษณาเกินความจําเปน และไมบรรลุวัตถุประสงค การสรางแบรนดสินคา

โดยใชสื่อหลายสื่อในการโฆษณา ในปจจุบันสภาวะแวดลอมที่เปลี่ยนแปลง ทําใหการสื่อสารเพื่อ

สรางแบรนดสินคาดังกลาวไมมีประสิทธิภาพ และไมคุมคา ตองใชงบประมาณสูง โดยเฉพาะใน

ประเทศแถบยุโรป การใชชองทางโฆษณาทางโทรทัศนนอย ทําใหการใชสื่อใหม (New Media) จึง

มีความสําคัญ   รวมทั้งการทําการตลาดในรูปแบบตางๆ เชน กิจกรรมนอกสถานที่ ผูสนับสนุนกีฬา 

หรือกิจกรรมตางๆ และการสรางแบรนดทําควบคูกับการสรางกลยุทธบริษัท (Joachimsthaler; & 

Aaker.  1999: 1-22) 

  การสรางแบรนดขององคการอยางมีระบบ มีความจําเปนอยางยิ่งขององคการ ดังนั้น

ผูวิจัยไดเสนอแนวคิดการสรางแบรนดโดยใชรูปแบบผูนําดานแบรนด (Brand Leadership 
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Model) เปนรูปแบบการสรางแบรนดรูปแบบใหมซึ่งตางจากรูปแบบเดิม การจัดการแบรนด (Brand 

Management) ซึ่งรูปแบบผูนําแบรนดจะเปนการสรางกลยุทธดานแบรนดไปกับการสรางกลยุทธของ

องคการ ที่เปนทั้งวิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคการ โดยมีหนาที่หลัก 4 ดานดังภาพประกอบ 4 คือ 

(Aaker; & Joachimsthaler. 2002: 7-25) 

1. การสรางองคการแหงแบรนด (Brand Building Organization) ซึ่งเปน

การรับผิดชอบตอการสรางกลยุทธของแบรนด และกระบวนการบริหารจัดการ 

2. การสรางสถาปตยกรรมแบรนด (Brand Architecture) การสรางแบรนดหลัก 

แบรนดที่สนับสนุนบทบาทของแตละแบรนด และบทบาทแบรนดเล็กๆ  

3. การสรางอัตลักษณแบรนด (Brand Identity) การสรางภาพพจนในความ

ใฝฝน และการวางตําแหนงของแบรนดแตละแบรนด 

4. การสรางแบรนดเปนระบบ (Brand Building Program) การใชส่ือทีห่ลากหลาย 

การทาํใหแบรนดประสบผลสําเร็จ การผสมผสาน การใชส่ือตางๆ และการวัดประเมินผลดังกลาว 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 รูปแบบผูนําดานแบรนด 
 

ที่มา: David A.Aaker;& Erich Joachimsthaler. (2002). Brands Leadership. p.25 

 

 

ผูนําดานแบรนด 
(Brand Leadership) 

การสรางองคการแหงแบรนด 
 การรับผิดชอบตอการสรางกลยุทธ

ของแบรนด  

 กระบวนการบริหารจัดการ 

การสรางสถาปตยกรรมแบรนด 
 การสรางแบรนดหลัก แบรนดที่

สนับสนุนบทบาทของแตละแบรนด 

 บทบาทแบรนดยอย 

การสรางแบรนดเปนระบบ  

การใชส่ือที่หลากหลาย 

 การทําใหแบรนดประสบผลสําเร็จ 

 การผสมผสานการใชส่ือ 

 การวัดประเมินผล 

การสรางอัตลักษณแบรนดหรือ
วางตําแหนงแบรนด 

 การสรางภาพพจนในความใฝฝน 

 การวางตําแหนงของแบรนด 
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   จากภาพประกอบ 4 ผูนําดานแบรนดมหีนาทีห่ลัก 4 ดาน ดังนี ้
  1. การสรางองคการแหงแบรนด  
   องคการที่มีแบรนดที่เขมแข็งมีวัฒนธรรมในองคการที่เขมแข็งเชนกัน รวมทั้งมีการ

กําหนดคานิยมขององคการ คานิยมของกลุม และสัญลักษณขององคการ วัฒนธรรมในการสรางแบรนด

ที่มีมากกวาการสรางโครงสรางแบรนดขององคการเทานั้น  การสรางแบรนดจะตองเปนสิ่งแรกที่

องคการจะตองใหความสําคัญ และมุงมั่นสนับสนุนในการสรางแบรนด และองคประกอบสําคัญ

ในการสรางแบรนดคือ การประเมินความคุมคาอยางตรงไปตรงมา (Aaker. 2002: 342-343)  

   ผูจัดการแบรนด (Brand Manager) เปนผูมีความรับผิดชอบในการสรางกลยุทธ และ

เทคนิคในการสรางแบรนด การกําหนดภาพพจนแบรนด ตําแหนงของแบรนด การสื่อสารใหตรงตาม

ตําแหนงของแบรนด เพื่อเปนภาพลักษณแบรนดที่ตองการ การรับผิดชอบการวางกลยุทธในระยะ

ยาว รวมทั้งการวางแผนแบรนดในระยะสั้นในสวนของยอดขาย และกําไร เปาหมายของแบรนดควรมี

องคประกอบดานอื่น ๆ เชน ความซื่อสัตย (Loyalty) ภาพลักษณแบรนด (Brand Image) และการ

รับรูแบรนด (Brand Awareness) (Aaker. 2002: 344) 

   ในบางองคการผูนําสูงสุด (CEO) รับผิดชอบการตัดสินใจทั้งหมดในการสราง     

แบรนดแชมเปยน (Brand Champion) ดูแลแบรนดแตละแบรนดในองคการ โดยมีการสรางทีมที่

บริหารจัดการแบรนดสูเปาหมาย ในองคการที่เปนองคการระดับโลก มีสินคาขายระหวางประเทศมาก 

มีผูบริหารหรือผูจัดการดูแลดานแบรนดระดับโลก (The Global Brand Manager) หนวยงานที่

รับผิดชอบดานผลิตสื่อการสรางแบรนดโดยสวนใหญวาจางบริษัทโฆษณา (Advertising Agency) 

เพื่อผลิตสื่อทางชองทางสื่อตางๆ ในขณะเดียวกันการวาจางบุคลากรที่มีความรูความสามารถใน

การผลิตสื่อตางๆ ชวยงานใหองคการมีการบริหารงานจัดการแบรนดผานสื่อไดสะดวกมากยิ่งขึ้น 

(Aaker. 2002: 348) 

   การสรางแบรนดมีองคประกอบดานกลยุทธ เทคนิคเปนสวนสําคัญของการสรางแบรนด

ที่สรางขึ้น และเปนสิ่งที่ทาทายองคการอยางมาก โครงสรางองคการในอดีต จะตองมีการปรับเปลี่ยน

เปนองค การในร ูปโครงสร าง  และระบบใหม นักสร างแบรนดในองค การม ีโครงสร างตาม

ภาพประกอบ 5 (Aaker. 2002: 340) 
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สรางสรรค 
- ภาพพจนแบรนด 

ประสานทุกหนวย 

- ฝายตางๆ ขององคการ 

- ส่ือมวลชน 

- การตลาด 

ใครรับผิดชอบ 

- ผูจัดการแบรนด 

- ผูจัดการสินทรัพยแบรนด 

- ผูจัดการแบรนดตางๆ  

- ผูบริหารระดับสูง 

- ผูจัดการแบรนดระดับโลก 

- ผูจัดการผลิตภัณฑ 

- คณะกรรมการแบรนด 

- ผูประสานการสื่อสาร 

- บริษัทโฆษณา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 การบริหารแบรนด 
 

ที่มา : David A. Aaker. (2002) Building Strong Brand. p.340 

 
  2. การสรางสถาปตยกรรมแบรนด  
   สถาปตยกรรมดานแบรนดเปนการบริหาร และจัดการโครงสรางพอรตโฟลิโอของ

แบรนด (Brand Portfolio) โดยการระบุบทบาทของแบรนด และความสัมพันธระหวางแบรนด และ

ระหวางบริบทของสินคา และการตลาด  การสราง และบริหารจัดการสถาปตยกรรมดานแบรนด 

สามารถสรางความชัดเจน สรางอํานาจของแบรนด ลดปญหาความสับสนดานแบรนด การตลาด 

และลดคาใชจายลง ซึ่งการสรางความสัมพันธดังกลาวมี 2 ลักษณะ (Aaker; & Joachimsthaler 

2002: 102-105)  1) การสรางแบรนดสนับสนุนหลัก (Endorsers) เปนการสรางแบรนดดวยความ

เชื่อมั่น และพันธะของแบรนดนั ้นๆ เชนโรงแรมแมริออท สรางแบรนดสนับสนุนหลักคอรทยารด

(Courtyard) หมายถึง การสรางพันธะความผูกพันเสนอสิ่งที่ดีที ่สุดสําหรับลูกคาของโรงแรม              

2) แบรนดยอย (Subbrands) แบรนดยอยจะผูกติดกับแบรนดหลักภายใตรม หรือโครงสรางแบรนด

เดียวกัน แตแบรนดยอยจะมีบุคลิกแบรนดที่แตกตางกัน เชน บริษัทโซนีมีแบรนดโซนีเปนแบรนด

หลัก และมีเครื่องเลนเพลงวอรคแมนเปนแบรนดยอย มีบุคลิกลักษณะโดดเดนเฉพาะตัว เพราะมี 

แบรนดยอยอื่น ๆ เชนเกมสสเตชั่น ซึ่งแบรนดสนับสนุนหลัก  และแบรนดยอย (Subbrands) มีพลัง

บทบาทผลักดัน (Driver Roles) ซึ่งบทบาทในการผลักดันมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค และ

ประสบการณของผูใชบริการ ซึ่งบทบาทดังกลาวนับเปนความรับผิดชอบ แบรนดสนับสนุนหลัก และ

สวนสําคัญของการสรางแบรนด 
(Brand Building Imperatives) 
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แบรนดยอยนับเปนตัวแปรสําคัญ เพราะมีพื้นฐานในการสรางความสัมพันธระหวางบริบทของสินคา

และตลาด (Product-Market Context Relationship) 

   สถาปตยกรรมแบรนด  คือ  การจัดการโครงสรางพอรต  โฟลิโอ  ของแบรนด  

โดยกําหนดบทบาทของแบรนด  และความสัมพันธระหวางแบรนด  และความแตกต า ง ใน 

บริบทของสินคา  และตลาด  สถาปตยกรรมดานแบรนดสามารถอธิบายได  5  ดาน  ดังนี้  

(Aaker& Joachimsthaler 2002: 135) 

1. พอรตโฟลิโอของแบรนด  ประกอบดวยแบรนดรวม  (Co-brands) กับ

องคการอื่น รวมทั้งแบรนดยอยจะเสริมและสรางความเขมแข็งใหกับแบรนดหลัก 

2. บทบาทของพอรตโฟลิโอ เปนเจาของโดยบุคคลหรือหนวยงานของ

องคการ ซึ่งจะทําใหการเขาใจแบรนดยอยไดชัดเจน หรือกลุมเปาหมาย และผูบริโภคมากยิ่งขึ้น        

กลยุทธของแบรนดเปนตัวแทนหนึ่งที่มีความหมายตอการขยาย และกําไรในอนาคต 

3. บทบาทในบรบิทของสินคา และตลาด บทบาทของแบรนดหลักจะมี

บทบาทหลกัในการผลกัดันแบรนด และมแีบรนดยอยสนับสนนุ ซึง่ทั้งสองจะทาํงานรวมกัน มีเปาหมาย

เฉพาะรวมกนั และบทบาทในการผลกัดันแบรนด 

4. กราฟฟกสของพอรตโฟลิโอ คือตัวแทนที่เปนภาพรวมในดานแบรนด และ

บริบททั้งหมดของแบรนด โดยปกติจะสามารถสื่อในรูปแบบตราสินคา (Logo) ในบริบทที่หลากหลาย  

ซึ่งรวมทั้งสีของตราสินคา รูปแบบของตราสินคาที่แสดงของแบรนดหลัก และแบรนดยอยตาง ๆ รวมทั้ง

ในรูปของหีบหอของสินคา (Packaging) สัญลักษณ (Symbols) การออกแบบของสินคา(Product 

Design) รูปแบบของการโฆษณา(Layout of Advertisement) ซึ่งกราฟฟกสรูปแบบตาง ๆ จะเปนตัว

ผลักดันแบรนด 

5. โครงสรางพอรตโฟลิโอของแบรนด โครงสรางจะตองมีความสัมพันธกัน 

ซึ่งจะสรางโครงสรางแบรนดหลัก และแบรนดยอยใหชัดเจนตอผูบริโภคหรือผูรับบริการ รวมทั้งการ

กําหนดเปาหมายทิศทางขององคการ โครงสรางของแบรนดจะมีการจัดกลุม (Grouping) สรางลําดับ

ข้ันของแบรนด (Brand Hierarchy  Trees) และการกระจายของแบรนด (Brand Range) 
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                 3. การสรางอัตลักษณแบรนด  
   รูปแบบการสรางอัตลักษณของแบรนด มีข้ันตอนตางๆ ดังนี ้(Aaker; & Joachimsthaler.  

1988: 50-53) 

     1. การวิเคราะหกลยทุธของแบรนด ซึ่งจะตองวิเคราะหลูกคา คูแขง และ

วิเคราะหตนเองในดานแบรนด และองคการ 

     2. ระบบการสรางอัตลักษณของแบรนด จะตองกําหนด ความสําคัญที่สุด

ของแบรนดหรือคุณลักษณะที่สําคัญของแบรนด (Brand Essence) แบรนดหลัก (Core Brand) และ 

แบรนดประกอบ (Extended Brand) โดยแยกแบรนดดังนี้ แบรนดที่เปนสินคา แบรนดในฐานะ 

ที่เปนองคการแบรนดในฐานะที่เปนคน แบรนดในฐานะที่เปนสัญลักษณ โดยทั้งหมดมีความสัมพันธ

กัน(Relationship) จะมีคุณคาตางๆ ตอแบรนดและอาจมีดาราหรือผูมีชื่อเสียงในการสนับสนุนการ

ประชาสัมพันธแบรนด 

     3. ระบบการนาํอัตลักษณของแบรนดไปปฏิบัติ ซึ่งจะตองอธิบายรายละเอียด 

ความชัดเจนของอัตลักษณนัน้ๆ กาํหนดตําแหนงอัตลักษณของแบรนด และการสื่อสารขอมูลถึง

กลุมเปาหมาย 

     4. กําหนดโปรแกรมการสรางแบรนดและการติดตามผลการสรางแบรนดตาม

ข้ันตอนตางๆ  

   การสรางแบรนดเปนมากกวาการผลิตสินคา (A brand is more than a product)  

(Aaker; & Joachimsthaler.  2002: 50-53) แบรนดมีความหมายมากกวาสินคา เนื่องจากแบรนดเปน

ความสัมพันธ ของคุณสมบัติตางๆ ทั้งตัวสินคา หรือบริการ เชน ดานราคา คุณภาพ ความคุมคา ใน

ขณะเดียวกันมีความสัมพันธกับการบริหารขององคการ การรับรูของผูบริโภค บุคลิกของ แบรนดนั้นๆ 

ความสัมพันธระหวางแบรนด และผูบริโภค ประเทศตนกําเนิดของสินคาหรือบริการ ดังนั้นผูวิจัยมี

ความเห็นวาการสรางแบรนดจะตองพิจารณาองคประกอบทั้ งหมดที่มีผลตอแบรนดของ 

มหาวิทยาลัย ซึ่งมีองคประกอบตางๆ มากกวานักศึกษา คณาจารย มหาวิทยาลัย การบริการ 

ดานต า งๆ  แต ย ังคงม ีองคประกอบอื่นๆ  ที่กวาง  และซับซอนมาก  สามารถอธิบายไดตาม 

ภาพประกอบ 6 
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       แบรนด (Brand) 
 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6 องคประกอบที่มีผลตอแบรนด 
 

ที่มา: David A.Aaker;& Erick Joachimsthaler .  (2002). Brands Leadership. p.52 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพลักษณองคการ                                                                 บุคลิกของแบรนด 

                                                                     

 
ผลิตภัณฑ (Product) 
 

  แหลงกําเนิดสินคา                                                                      สัญลักษณ 

     

 

  ภาพลักษณของผูใช                                                                    ความสัมพันธระหวาง  

                                                                                                   แบรนด และผูบริโภค     

                                  

 

       คุณคาในดานอารมณ                                                         คุณคาในตัวสินคา        

-  ขอบเขต 

-  คุณสมบัติ 

-  ประโยชนตอผูบริโภค 

-  คุณภาพ/ คุณคา  

-  คุณคาที่ไดรับจาก

 การใชประโยชน 
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   4. การสรางแบรนดเปนระบบ  
   การสรางแบรนดอยางเปนระบบโดยการสื่อสาร มีความจําเปนจะตองตระหนักถึง  

อัตลักษณของแบรนด การสรางแบรนดเปนระบบไมไดชวยสรางเอกลักษณเทานั้น แตยังใหนยิามความ

ชัดเจนตออัตลักษณของแบรนดนั้นๆ การโฆษณา ประชาสัมพันธ ผูสนับสนุนโครงการทาํใหมเีปาหมาย

ที่ชัดเจนตอจุดยืนของอัตลักษณของแบรนด  การบริหารจัดการสรางแบรนดจะทําใหกลยุทธดําเนิน

ดวยความสอดคลองไมคลุมเครือ และสามารถทําใหกลยุทธการสรางแบรนดประสบผลสําเร็จ 

   การสรางแบรนดดวยการสื่อสารควรมีวิธีการมากกวาการโฆษณาเทานั้น ปจจุบันการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication) มีบทบาทตอการสื่อสาร

ในหลายรูปแบบทําใหเข าถึงผู ร ับสารมากยิ ่งขึ ้น  และตรงกลุ ม เปาหมายมากขึ ้น  รวมทั ้ง 

สื่อใหม (New Media) ทางเทคโนโลยีสารสนเทศ มีความสําคัญมากขึ้นเชนกัน การประเมินแบรนด 

มีสวนสําคัญตอการพัฒนาแผนกลยุทธการสรางแบรนดเพื่อนํามาพัฒนาปรับปรุงสื่อ และกระบวนการ

สรางแบรนดอยางเปนระบบตอไป (Aaker.  2002:  27-28) 

   รูปแบบแนวคิดของการสรางมูลคาหรือสินทรัพยของแบรนด (Brand Equity)  

มาดฮาวารัน (Madhavaran.  2005: 69-80) ไดอธิบายแนวคิดการสรางแบรนดโดยมีองคประกอบ

หลักที่สําคัญคือ อัตลักษณของแบรนด โดยผานกระบวนการใช การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

(IMC) คือ กลยุทธการสรางสินทรัพยของแบรนด (Brand Equity Strategy) ซึ่งเปนกระบวนการพัฒนา  

บมเพาะและกระตุนการสรางประสิทธิภาพ และสรางแฟมผลงานของแบรนด  

   นันแดน (Nandan. 2005: 264 -278) ไดอธิบายถึงความสําคัญของการสรางแบรนด

ประกอบดวยสองตัวหลักคือ อัตลักษณของแบรนด และภาพพจนของแบรนดซึ่งทั้งสองมีความแตกตาง

กันแตมีความสัมพันธกันในการสรางแบรนดใหเขมแข็ง อัตลักษณของแบรนด สรางโดยองคการ เกิด

จากคนในองคการ การบริหารจัดการ เอกลักษณที่โดดเดนซึ่งองคการตั้งใจที่จะสรางขึ้น ภาพลักษณ 

ของแบรนด เกิดขึ้นจากการรับรูของลูกคาวาแบรนดนั้นมีบุคลิกลักษณะอยางไร ความสําคัญของ

การสื่อสาร ขอมูลยอนกลับการสื่อสารการตลาด มีความสําคัญกับการสรางความจงรักภักดี 

ตอแบรนด (Brand Loyalty) จะทําอยางไรใหลูกคากลับมาซื้อมาใชบริการเปนประจําการสื่อสาร 

ใหถูกจุดสัมผัส (Touch Point) ในทุกระดับทั้งบริษัท  การตลาดและสื่อสารการตลาดเปน

ส่ิงจําเปน ถูกจุดสัมผัสทั้งหมดที่จะตองสื่อสารรวมทั้งดานการโฆษณา ราคา บรรจุหีบหอ โลโก สวนลด

ราคา อินเทอรเน็ต จุดขาย หรือแมแตพนักงานขาย และเทคโนโลยีมีสวนสําคัญในการสรางแบรนด

เชนกัน 

   แนวคิดการสรางแบรนดมีการพัฒนามาอยางตอเนื่อง  และซับซอน  โดยการ

สรางแบรนดเปนมากกวาการสรางชื่อเสียงเพียงระยะเวลาหนึ่ง  การสรางแบรนดมีองคประกอบที่
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หลากหลาย มีบริบททั้งในดานสินคา การใหบริการ วัฒนธรรมองคการ และภาวะผูนํา และในปจจุบัน

แนวคิดการสรางแบรนดใหเขมแข็งเขามามีบทบาทในวงการธุรกิจมากขึ้นและขณะเดียวกันการสราง   

แบรนดในมหาวิทยาลัยทั้งในตางประเทศ และประเทศไทยเริ่มมี การกลาวขาน และปฏิบัติมากขึ้น โดย

การใชเครื่องมือทางการตลาดประชาสัมพันธเขามาพัฒนามากยิ่งขึ้น 
 
   2.3 แบรนดของมหาวิทยาลัย 
   แนวความคิดในปจจุบันการเรียนรูและองคความรูควรมีการนํากลยุทธทางธุรกิจมา

ประยุกตใชในวงการการศึกษา โดยการขับเคลื่อนโดยธุรกิจ และพลังทางการตลาด (Eccles.  2004: 

410-418) การใหความสําคัญกับการบริหารมหาวิทยาลัยในรูปแบบของบรรษัทมหาวิทยาลัย 

(Corporate University) กลาวคือ เปนองคการแหงการเรียนรูโดยมีหลักกลยุทธการบริหารของธุรกิจ 

ที่มุงเนนการพัฒนาสมรรถนะของบุคลากร และองคประกอบตางๆ ที่เกี่ยวของกับการพัฒนา

มหาวิทยาลัย โดยวิธีการพัฒนาการเรียนรูทั้งระบบเทคโนโลยีออนไลน และการเรียนการสอนกับ

อาจารย ซึ่งการเรียนรูดังกลาวนับเปนกระบวนการพัฒนาอยางตอเนื่อง 

  อยางไรก็ดีการพัฒนาหลักสูตรเปนหัวใจสําคัญของการพัฒนาดานกลยุทธการตลาดของ 

อุดมศึกษา หลักสูตรเปนที่ตองการของผูเรียนอยางแทจริง หลักสูตรที่ออกแบบมามีคุณภาพหรือไม  

ข้ึนอยูกับความสําคัญขององคการทั้งภายนอกและภายใน การสรางทีมในการบริหารจัดการ และ

พัฒนาหลักสูตร การใชเทคนิคทางการตลาดตางๆ และการวิจัยเพื่อการพัฒนาสภาพแวดลอมของการ

เรียนรูในแบบใหม (Maringe.  2005: 564-578) 

  การกําหนดนโยบายกลยุทธทางการตลาดของมหาวิทยาลัยมีความสําคัญตอแบรนดของ

มหาวิทยาลัย งานวิจัยที่นาสนใจเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธการตลาดของคณะบรหิารธรุกจิ 1,052 คณะ  

ในประเทศสหรัฐอเมริกา (Hammond; et al. 2004: 732-741) พบวา การวางแผนกลยุทธทางการตลาด

ระดับมหาวิทยาลัยไมพบผลกระทบการปฏิบัติงานในระดับคณะบริหารธุรกิจแตแผนกลยุทธ 

ทางการตลาดระดับคณะบริหารธุรกิจมีผลตอประสิทธิภาพของการปฏิบัติงานเพิ่มขึ้น อยางชัดเจน 

ในขณะที่การบริการและการใหคําแนะนํานักศึกษามีผลตอการลงทะเบียนเพิ่มข้ึน 

  องคการ หรือมหาวิทยาลัยที่มีแบรนดที่มีพลังสามารถสรางชื่อเสียงไดโดยแบรนดที่มี

พลัง (Powerful Brand) จะสรางคุณคา (Value) ของนักศึกษา คณาจารย และบริการดานตางๆ ไดโดย

จะตองมีพันธะ (Promise) 4 ดาน ไดแก  1) ความเปนผูนํา (Leading)  2) ความเชื่อมั่น (Trustworthy)           

3) ความเกี่ยวเนื่อง (Relevant)  4) ความแตกตาง (Differentiation) ซึ่งลูกคา หรือผูใชบริการมักจะให

ความสําคัญกับคุณคา (Value) ที่ไดลงทุน หรือใชจายเงินเพื่อส่ิงที่ตองการหรือไม (Light. 1997: 39) 
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  การพัฒนาแบรนดในมหาวิทยาลัย จะตองใหทุกฝาย (Stakeholders) มีสวนรวมทั้งระดับ

ผูบริหารที่ตองมีวิสัยทัศน (Kotler. 1985: 30-34) คณะ ศูนย สํานักตางๆ ในมหาวิทยาลัย รวมทั้ง

ปจจัยและองคประกอบภายนอก (Aaker. 2005: 20) มีสวนสําคัญตอการสรางแบรนดมหาวิทยาลัย 

เชนชุมชน (Community) ศิษยเกา (Alumni) เครือขายหนวยงานภาครัฐ และเอกชนโดยเฉพาะหัวใจ

สําคัญของการสรางแบรนดตองมุงสรางงานวิชาการและงานวิจัยใหเขมแข็ง การสรางความแตกตาง

ของหลักสูตร การบริหารจัดการดวยเทคโนโลยีสารสนเทศรวมทั้งพัฒนาบุคลากรใหมีความรู

ความสามารถมากยิ่งขึ้น 

 
3. องคประกอบแบรนดของมหาวิทยาลัย  
  องคประกอบแบรนดของมหาวิทยาลัย ผูวิจัยไดนําแนวคิดหลักของเอเคอร (Aaker. 2002) ซึ่ง

ไดใหแนวคิดวาแบรนด คือ สินทรัพย หรือมูลคาขององคการทั้งหมด ซึ่งนับเปนคุณคาทางธุรกิจทั้ง

สินคา และบริการในการสรางกลยุทธการสรางแบรนดขององคการ แนวคิดของมาลาวาร และเอเคิล 

(Melewar; & Akel.  2005) เปนแนวคิดในการสรางกลยุทธการตลาด การประชาสัมพันธมาใชเพื่อ

สรางความเขมแข็งใหแบรนดมหาวิทยาลัยวอริกค แนวคิดของบอช เอลมารี และโบชอฟ (Bosch; 

Elmarie; & Boshoff.  2006) เปนการรับรูภาพพจนแบรนดของมหาวิทยาลัยเนลสันเมนเดลลาร 
  สินทรัพยหรือมูลคาของแบรนด (Brand Equity) หมายถึง มูลคาของสินทรัพย และหนี้สิน 

ที่มีความสัมพันธกับชื่อเสียงของแบรนด สัญลักษณ ซึ่งมีมูลคาเพิ่มข้ึน หรืออาจจะลดลงจากสนิคาหรอื

บริการขององคการ ไดแก (Aaker.  2002: 7-24) 
  1. การรับรูของแบรนด (Brand Name Awareness) หมายถึง ความเขมแข็งของแบรนด 

ที่อยูในใจผูบริโภคเมื่อนึกถึงสินคาประเภทใด ชื่อของยี่หอนี้ก็จะขึ้นมาในสมองของผูบริโภคทันที 
  2. ความซื่อสัตยตอแบรนด (Brand Loyalty) เปนองคประกอบที่สําคัญในการพิจารณา

คุณคาของแบรนดวาจะพิจารณา ซื้อ-ขาย ดังนั้นลูกคาที่มีความซื่อสัตยสูงจะมีผลตอการตัดสินใจ 

ซื้อ-ขาย  สินคาไดสูงเชนกัน 
  3. การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) การรับรูคุณภาพของแบรนด ซึ่งจะตองมีความ 

สัมพันธกับแบรนดนั้นเชนกัน รวมทั้งเปนหัวใจที่สําคัญของลูกคาในการตัดสินใจจะซื้อสินคา ขณะ 

เดียวกันลูกคาอาจจะไมมีขอมูลเพียงพอสําหรับการพิจารณาคุณภาพสินคา หรือบริการใดๆ 
  4. ความสัมพันธของแบรนด (Brand Associations) ความสัมพันธที่ลูกคามีตอแบรนด 

ซึ่งอาจเกิดจากคุณลักษณะของสินคาสัญลักษณเฉพาะบางอยางของสินคา ซึ่งทั้งหมดผานการ

ขับเคลื่อนจากอัตลักษณของแบรนด (Brand Identity) 
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 จากองคประกอบทั้ง 4 ประเภทที่มีตอสินทรัพยของแบรนด จากการรับรูคุณคาของผูบริโภค

และเกิดเปนคุณคาตอองคการ  ทําให เกิดการได เปรียบในการแขงขันในที่ สุด  (Competitive 

Advantage) ดังภาพประกอบ 7 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

ภาพประกอบ 7 สินทรพัยของแบรนดสรางคุณคาไดอยางไร 
 

ที่มา:  David A.Aaker.  (2002). Building Strong Brands. p.115 

-  ขอเสียเปรียบในการแขงขัน 

การเชื่อมโยง
กับแบรนด 

ความเขาใจ
ตอคุณภาพ 

การรับรูตอ 

แบรนด 

ความซื่อสัตย
ตอแบรนด 

-  กระบวนการชวยเหลือ 

-  ขอมูลที่ตอบสนองกลับ 

-  เหตุผลที่จะซื้อ 

-  การสรางทัศนคติทางบวก 

-  การแผขยายออกไป 

-  เหตุที่จะซื้อ 

-  ตําแหนงทางการตลาด / ความแตกตาง

 จากแบรนดอื่น 

-  ราคา 

-  ชองทางที่สรางความสนใจใหสมาชิก 

-  การส่ือสารขยายในวงกวาง  

-  ทัศนคติตอแบรนด 

-  การเชื่อมโยงทัศนคติกับความคุนเคย / 

 ความคลายคลึง 

-  สาระของแบรนด 

-  ยี่หอที่จะตัดสินใจซื้อ 

-  ลดตนทุนทางการตลาด 

-  สรางอํานาจทางการคา 

-  ดึงดูดความสนใจของลูกคาใหม 

-  สรางความรับรูตอแบรนด 

-  ตอกย้ําความมั่นใจตอแบรนด 

-  การตอบสนองตอกลวิธีของคูแขง 

เผยแพรคุณคาสูลูกคา โดยการ
ทําใหผูบริโภคเขาใจถึงปจจัย
ตอไปนี้มากขึ้นไดแก 

- การสราง 
- ประสิทธิภาพและ

ศักยภาพของ
โปรแกรมทาง
การตลาด 

- ความภักดีตอ 
        แบรนดสินคา 
- การสงสารขอมูลใน

วงกวาง 
- การสรางอํานาจ 

เผยแพรคุณคาสูลูกคา โดย

การทําใหผูบริโภคเขาใจถึง

ปจจัยตอไปนี้มากขึ้น ไดแก 

 - กระบวนการสื่อสาร/  

  การตีความ 

 - ความมั่นใจ 

  ในการตัดสินใจซ้ือ 

 - ความพึงพอใจ 

  จากการใช 

สินทรัพยอืน่ๆ 
ของตราสินคา 

สินทรัพยของ 
แบรนด 

(Brand Equity) 
เผยแพรคุณคาสูลูกคา  

โดยการทําใหผูบริโภคเขาใจ

ถึงปจจัยตอไปนี้มากขึ้นไดแก 

 - การสราง 

 - ประสิทธิภาพและ 

  ศักยภาพของ 

  โปรแกรมทางการตลาด 

 - ความภักดีตอ 

    แบรนดสินคา 

 - การสงสารขอมูล 

  ในวงกวาง 

 - การสรางอํานาจ 
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  แนวคิดที่สําคัญในการสรางภาพลักษณของมหาวิทยาลัย กลยุทธทางดานการตลาด 

การประชาสัมพันธ ทําใหมหาวิทยาลัยมีภาพลักษณตามที่ตองการ เพื่อสรางความเขมแข็งในดาน

ชื ่อเสียงและความแตกตาง  ซึ ่งในกรณีศึกษาของการบริหารจัดการของมหาวิทยาลัยวอริกค 

(University of Warwick, UK) การสรางภาพลักษณของมหาวิทยาลัยวอริกค (Melewar; & Akel.  

2005) จากการบริหารแบบกระจายอํานาจ มาเปนการบริหารจากศูนยกลางการพัฒนาใหเปนไปใน

ทิศทางเดียวกัน และการนํานโยบายการสรางภาพลักษณองคการมาใช เพื่อการดึงดูดนักศึกษา

ตางชาติ และบุคลากรในระดับนานาชาติ มหาวิทยาลัยไดจ ัดทํา เอกสาร  2  ฉบับในการ

ดํา เนินการสร างภาพลักษณมหาวิทยาลัยคือ  1) การตรวจสอบชื ่อเสียงของมหาวิทยาลัย 

(University of Warwick: Repetition Audit)  2) คูมือการสรางอัตลักษณองคการ (Corporate 

Identity Guide)  และการนํารูปแบบสรางอัตลักษณขององคการ (Corporate Identity Model) 

ของมาลาวาร และ เจนคินส (Melewar & Jenkins.  2002) มาประยุกตใช โดยมี 4 องคประกอบคือ 

1) การสื่อสารและอัตลักษณ(Communication and Visual Identity) 2) พฤติกรรม (Behavior)        

3) วัฒนธรรมองคการ (Corporate Culture) 4) สภาพตลาด (Market Conditions)  

 โดยรูปแบบการสรางภาพลักษณของมหาวิทยาลัยดังกลาว เปนการรวบรวมแนวคิดดาน

จิตวิทยา กราฟฟกดีไซน การตลาด ประชาสัมพันธ รวมทั้งการศึกษามุมมองดานตางๆ ของการ

สรางภาพลักษณขององคการ 

 การสรางแบรนด สรางอัตลักษณ ใหกับมหาวิทยาลัยซึ่งมีงานวิจัยที่คนพบนัยสําคัญทางสถิติ  

ในการสรางการรับรูภาพพจนของแบรนดของมหาวิทยาลัย  ซึ่งงานวิจัยผลกระทบของอัตลักษณของ 

แบรนด  จากการรับรูภาพพจนของแบรนด (Brand Image)  ของมหาวิทยาลัยเนลสันเมนเดลลา 

(The Nelson Mandela Metropolitan University) จากการพัฒนาเครื่องมือวิจัยใหม โดยมีตัวแปร

ตน 5  ดาน ไดแก ชื่อเสียง ความผูกพัน บุคลิกภาพ ประสิทธิภาพและความสัมพันธ (Reputation, 

Relevance, Personality, Performance and Relationship) ตอตัวแปรเชื่อมโยง (moderating variable) 

อัตลักษณของแบรนด  และตัวแปรตามคือ ภาพลักษณ ของแบรนด (Brand Image) ผลจากการ

วิจัยพบวา ชื่อเสียง บุคลิกภาพ  ประสิทธิภาพและความสัมพันธ สงผลอยางมีนัยสําคัญตอ     

อัตล ักษณของแบรนด แตต ัวแปรความผูกพัน  ไมมีนัยสําคัญตอตัวแปรตาม  และขอสรุปที่ 

สําคัญคือ  การใชกลยุทธการสื่ อสารทางการตลาดทําให เกิด  อัตลักษณของแบรนดจาก 

ภาพประกอบ 8 (Bosch; Elmarie; & Boshoff.  2006. 10-30) 
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ภาพประกอบ 8 รูปแบบทฤษฎีแนวคิดของอัตลักษณแบรนดและภาพพจนของแบรนด 
  

ที่มา: Johan Bosch; Venter Elmaric; & Christo Boshoff  (2006). The Impact of Brand Identity   

        on The Perceived Brand Image of a Merged Higher Education Institution: Part one.   

      Management Dynamics.15(2).p.11 

 แนวคิดหลักที่ ผู วิจัยนําเสนอในการกําหนดองคประกอบแบรนดของมหาวิทยาลัย 

ประกอบดวยแนวคิดของเอเคอร (Aaker. 2002) แนวคิดของมาลาวาร และเอเคิล (Melewar;& Akel.  

2005) และแนวคิดบอช เอลมารี และโบชอฟ (Bosch; Elmarie; & Boshoff.  2006) สวนแนวคิดคน

 
จุดมุงหมายของกลยุทธ  

ของ NMMU 
 

 มูลคาพื้นฐาน 

 สัญลักษณ 

 ความเชื่อถือ 

 บุคลิกภาพ 

 ความปรารถนา 

กลยุทธการส่ือสาร

การตลาด 

ความพิเศษ 

 

ส่ิงแวดลอม 

สถาบันการศึกษา 

ผูสง (Sender) 
อัตลักษณ 

ส่ือ (Media) 
สงสัญญาณ 

ผูรับ (Receiver) 
ภาพลักษณของแบรนด 

ผูรับ (Receiver) 
พันธะของแบรนด 

ตัวแปรภาพพจนของแบรนด 

 

 ชื่อเสียง 

 ความสําคัญ 

 บุคลิกภาพ 

 สิทธิภาพ 

 ความสัมพันธ 

“ชองวางของแบรนด” 

ความสัมพันธภาพพจนของแบรนดและตัวแปร 

 ความแข็งแกรงของตัวแปรอัตลักษณ 

 ความพิเศษของตัวแปรอัตลักษณ 

 ความคาดหวัง 

 การรับรูและความสัมพันธ 

 ประสบการณ 

 การประเมิน 
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อ่ืน ๆ ผูวิจัยไดนํามาสังเคราะหเชื่อมโยงประเด็นองคประกอบที่เกี่ยวของกับแบรนด โดยเฉพาะในบริบท

ของอุดมศึกษาไทย ดังนี้ 

  
            3.1 ชื่อเสียง  (Reputation) 
   ชื่อเสียงหมายถึง การประมวลการกระทําที่เปนตัวแทนของแบรนด และมีผลจากที่          

แบรนดสามารถอธิบายถึงความสามารถใหผลสําเร็จทางคุณคาของผูมีสวนรวมทุกฝาย (Harris; & 

Chernatony. 2001; citing Fombrun; & Rindova. 1996) ศรัทธา มีความสําคัญตอชื่อเสียงของ

มหาวิทยาลัย ประวัติของมหาวิทยาลัยมีสวนในการสรางแบรนดมหาวิทยาลัย และในการศึกษาตองใช

เวลายาวนาน รวมทั้งผลผลิตจากบัณฑิต (Outcome) ที่จบไปแสดงความสามารถในการประกอบ

อาชีพ (บัญชา แสงหิรัญ.  2551: สัมภาษณ). 

  แวนไร (Van Riel.  2004: 161-178) ไดศึกษาแนวคิดการสรางชื่อเสียงขององคการใน

ระยะ 5 ทศวรรษที่ผานมา โดยมุงเนนศึกษาลักษณะ ความสัมพันธขององคการ ไดสรุปแนวคิดหลัก 3 

แนวคิดจากการวิจัย และคนควาทบทวนวรรณกรรมแนวคิดแรกมีพื้นฐานจากความคาดหวังของสังคม 

(Social Expectation) ที่เกี่ยวพันกับพฤติกรรมขององคการนั้นๆ ซึ่งจากการศึกษา โดยเฉพาะจาก

การสํารวจบริษัทที่เปนองคการชั้นนํานายกยอง (Most Admired Companies Survey) โดยความ

คาดหวังของสังคมจะมีการเปลี่ยนแปลงในแตละยุคสมัย ความคาดหวังทั้งดานสภาพแวดลอมความ

เปนกันเอง ฐานะทางการเงินขององคการ  ความรับผิดชอบตอสังคมโดยรวม  แตในการวิจัย

สํารวจความคิดเห็นไมมีองคประกอบดังกลาว โดยทั่วไปจะประกอบดวย คุณภาพของสินคาบริการ 

ภาวะผูนําเขาในอุตสาหกรรม ผูนําที่ดี 

  แนวคิดที่สองของชื่อเสียงองคการอยูบนพื้นฐานของบุคลิกขององคการ (Corporate 

Personality) ซึ่งบุคลิกลักษณะสรางขึ้น และสามารถอธิบายถึงพฤติกรรมไดไมใชเฉพาะในดาน

จิตวิทยาแตสามารถอธิบายไดในชีวิตประจําวัน ที่ตางจากแนวคิดการคาดหวังของสังคม  ถา

องคการตอบสนองดี  ความคาดหวังของสังคมจะเปนในทางบวก ถาการตอบสนองไมมีก็จะเปน

ในทางลบ บุคลิกขององคการ ไดมีการศึกษาจากบุคลิกภาพของมนุษย นักวิชาการที่ศึกษาเรื่องนี้คือ 

เอเคอร และ เดวีส (Van Riel.  2004; Citing  Aaker.  1997 & Davies. 2002, 2003) ซึ่งเอเคอรได

เปรียบเทียบกับบุคลิกของมนุษย 5 ลักษณะ ในขณะที่เดวีส มีการศึกษาใกลเคียงกันแตมีคุณลักษณะ

บุคลิก 7 ลักษณะ เชน ความเห็นตองกัน บรรษัท สมรรถนะ บุคลิกเฉพาะตัว เปนตน 

  แนวคิดที่สาม ชื่อเสียงขององคการเกิดขึ้นจากความไววางใจ (Trust) ที่สวนใหญเกิดจาก

ความสัมพันธระหวางองคการ และองคการ การเกิดของศรัทธาจากการคาดหวังขององคการตอสังคม

ลักษณะบุคลิก พฤติกรรมจากสะทอนกลับมาเปนศรัทธา ซึ่งขึ้นอยูกับสององคประกอบหลักคือ       



 

 

43 

ความเชื่อมั่น (Reliability) และความเต็มใจ (Willingness) ในขณะที่ความซื่อสัตย (Honesty) เปน

องคประกอบที่สําคัญเชนกัน ในภาพรวมคือพันธะที่องคการใหตอสังคมบนพื้นฐานของความเชื่อมั่น 

ความพึงพอใจ และความซื่อสัตยซึ่งเกิดเปนความเชื่อมั่นในองคการ (Corporate Credibility) และ

ความไววางใจตามมา 

       คาโซลีส (Kazoleas. 2001: 205-216) ไดศึกษาแนวคิดของภาพพจน และชื่อเสียงของ

มหาวิทยาลัยมีการพัฒนาตอเนื่องมาในแนวทางเดียวกับธุรกิจ ที่เร่ิมจากความพึงพอใจของลูกคา หรือ

ผูรับบริการ (Customer Satisfaction) การพัฒนามหาวิทยาลัยในแนวทางธุรกิจมากยิ่งขึน้ เพือ่การเพิม่

จํานวนนักศึกษา และพัฒนาภาพพจน ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยมากขึ้น ในยุคนี้จํานวนนักศึกษาเขาสู

ระบบอุดมศึกษานอยลง ในขณะที่ความเชื่อมั่นตอมหาวิทยาลัยลดลงในดานวิชาการและหลักสูตร 

คาหนวยกิตสูงขึ้น คุณภาพบัณฑิตต่ําลง (Kazoleas. 2001;  Citing Bok. 1992) ทําใหตองมีการเรียก

ความเชื่อมั่นกลับมาผานการสื่อสารตอผูมีสวนไดเสียขององคการ การสื่อสารมีสวนสําคัญในการ

ส่ือสาร ภาพพจน  ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยตอสังคม  ผานประวัติศาสตรของมหาวิทยาลัย 

ประสบการณตางๆ ที่ผานมา และองคประกอบทางวัตถุสถานที่ของมหาวิทยาลัยเปนตน 

      ชื่อเสียงแบรนดของมหาวิทยาลัยขึ้นอยูกับการเรียนการสอนการวิจัย สภาพแวดลอม

ของมหาวิทยาลัยทั้งหมดขึ้นอยูกับวิสัยทัศนผูนํา  ความรวมมือของบุคลากรในองคการที่จะ

พัฒนาใหมีมาตรฐานดานตางๆ ที่ดีขึ้นภายใตภาวะผูนําของผูบริหาร (Temple. 2006: 15-19)  

รวมทั ้ง  การที ่มหาวิทยาลัยตองการสรางแบรนดดวยการเปนผูนํามหาวิทยาลัยวิจัย (Research 

Universities) และการสรางชื่อเสียง อยูในอันดับตนๆ ของประเทศ หรือของโลก มีการใชทรัพยากร 

เพื่อกอประโยชนคุมคา ผูมีสวนรวมหลายฝายเขามามีบทบาทสําคัญในการสรางชื่อเสียงมหาวิทยาลัย 

ผูนํามีวิสัยทัศน และมีภาวะผูนําสามารถนํากลยุทธสูความสําเร็จ และมีชื่อเสียง (Rouse; & Garia.  

2004: 139-147) รากฐานประวัติศาสตรที่เกาแกของมหาวิทยาลัย (University Heritage) ทั้ง

พิพิธภัณฑ ตึก อาคารเกาแก ประเพณีของมหาวิทยาลัย ลวนเปนสวนหนึ่งของภาพลักษณ และแบรนด

ของมหาวิทยาลัย และมีสวนสําคัญในทางเลือกของนักศึกษาที่จะเขาศึกษาตอ (Bulotaite. 2003: 449-

454) 

      การจัดอันดับมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียงในตางประเทศมีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอใน

กรณีการจัดอันดับสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย โดยสํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา 

(สกอ.) ไดจัดทําวิจัย และมีผลสรุปวา เห็นควรใหมีการจัดอันดับมหาวิทยาลัย  ในขณะที่กลุม

มหาวิทยาลัยบางสถาบันไมเห็นดวยกับการจัดอันดับดังกลาว เสนอแนะใหจัดกลุมมหาวิทยาลัยเพื่อ

ทราบสถานะของมหาวิทยาลัยวาควรจะพัฒนาไปทิศทางใดเชน กลุมวิจัย กลุมเนนการผลิตบัณฑิต   

เปนตน (อธิการบดีออนไลน.  2549: 3) 
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  อยางไรก็ดีไดมีการจัดอันดับมหาวิทยาลัยชั้นนําของโลก จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยติดอยู

ใน 100 อันดับแรกของโลก ในสาขาเทคโนโลยี นับเปน 1 ใน 3 ของมหาวิทยาลัยอาเซียนที่อยูใน 100 

อันดับแรกของโลก จัดโดย The Times Higher ประจําป พ.ศ. 2549 (จุฬาฯ โลกาภิวัตน.  2549: 4) 

  สําราญ  บุญเจริญ  (2547: 183)  ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอนักเรียนตัดสินใจในการเขา

ศึกษาตอในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน เรียงลําดับดังนี้ไดแก 1) หลักสูตร/สาขาที่   เปดสอน  2) ชื่อเสียง

ของสถาบัน  3) การรับรองมาตรฐานจากกระทรวงศึกษาธิการ  4) คาใชจายเพื่อการศึกษา  5) จังหวัด/

ภูมิภาคที่ต้ังสถาบัน  6) เงินกูเพื่อการศึกษา  7) อาคารสถานที่ สําหรับปจจัยของนักศึกษาภาคใตใน

การศึกษาตอสถาบันอุดมศึกษาเอกชนนาสนใจดังนี้   1) หลักสูตร /สาขาที่สถาบันเปดสอน                 

2) การรับรองมาตรฐานของกระทรวงศึกษาธิการ  3) เงินกูยืมเพื่อการศึกษา  4) คาใชจายเพื่อ

การศึกษา  5) ชื่อเสียงของสถาบัน  6) ศาสนาประจําสถาบัน  7) จังหวัด/ภูมิภาคที่ ต้ังสถาบัน            

8) การโฆษณา/ ประชาสัมพันธ  คําแนะนําของบุคคลตางๆ  9) อาคารสถานที่  10) การรับสมัคร

นักศึกษา จากงานวิจัยดังกลาว  ในภาพรวมชี้ใหเห็นชื่อเสียงของสถาบัน มีผลตอการตัดสินใจเขา

ศึกษาตอของนักเรียนแตอยางไรหลักสูตรสาขาวิชาที่ เปดสอน  การรับรองมาตรฐานของ

กระทรวงศึกษาธิการนับเปนปจจัยสําคัญ ตอการเลือกศึกษาตอสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมากที่สุด 3 

อันดับแรก 

  ในการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาของนักศึกษา โดยมีองคประกอบทีสํ่าคญั

ในการตัดสินใจนอกเหนือจากชื่อเสียงและภาพลักษณของมหาวิทยาลัย ดังเชน ชื่อเสียงและ

ภาพลักษณของมหาวิทยาลัยมีผลตอการตัดสินใจในการเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาจากงานวิจัย

ของ งูเยน และเลอบลัง (Nguyen; & LeBlanc.  2001: 303-311) ไดศึกษาตัวแปรที่สําคัญ 2 ตัวคือ 

ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย และภาพลักษณของมหาวิทยาลัยมีผลตอการตัดสินใจเลือกศึกษาตอตํ่า 

เพราะองค ประกอบอื่นๆ มีความสําคัญเชนกัน และองคประกอบสําคัญที่ขาดไปคือ องคประกอบดาน

อ่ืนๆ ของการบริการที่นักศึกษาตองเกี่ยวของ และใชบริการ เชน อาคารสถานที่ อาจารย บุคลากรของ

มหาวิทยาลัย คาหนวยกิต หนวยงานสนับสนุนการเรียนการสอนตางๆ และการโฆษณาประชาสัมพันธ

ที่ตองสามารถทําใหผูรับรูขาวสารสัมผัส หรือจับตองไดในสิ่งที่มหาวิทยาลัยตองการใหรับรู 

  การสรางชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยโดยการโฆษณา ประชาสัมพันธ ไมใชวิธีการเดียว 

ที่เหมาะสมในการสรางชื่อเสียงเพราะชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเกิดจากประสบการณของผูมีสวนรวม

โดยตรง หรือโดยออม ดังเชนงานวิจัยภาพลักษณของมหาวิทยาลัยของ คาโซลีส และคนอื่นๆ 

(Kazoleas. et al. 2001: 206-208) ไดทําการวิจัยภาพลักษณมหาวิทยาลัยในรัฐอิลินอยส มี

ผลการวิจัยที่นาสนใจคือ คนสวนใหญในรัฐมีประสบการณ รับรู สัมผัส ภาพลักษณของมหาวิทยาลัย

โดยตรง หรือมีประสบการณผานเพื ่อนนักศึกษา  หรือคนรูจักที ่ศึกษาในมหาวิทยาลัยแหงนี้  
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ดังนั้นจะเห็นไดวาประสบการณสวนบุคคล หรือเครือขายที่รูจักแนะนํา และมีผลอยางมากตอ

การรับรูภาพพจนของมหาวิทยาลัยมากกวาการโฆษณา ประชาสัมพันธของมหาวิทยาลัย 

  แนวคิดของการศึกษาชื่อเสียงองคการ  (Corporate Reputation)  เร่ิมศึกษาตั้งแต ป 

ค.ศ.  1950 เปนตนมา ซึ่งมีความคิดเห็นที่สอดคลองกันในหมูนักวิชาการวาอะไรคือ องคประกอบที่

ทําใหองคการประสบผลสําเร็จ (Van Riel.  2004: 161; citing Brown.  1998; Fombrun.  1996) 

องคการมีชื่อเสียงดี หรือไมดีอยางไร และองคประกอบที่ทําใหเปนองคการที่มีชื่อเสียงมีองคประกอบใด  

มีการศึกษาวิจัยที่นาสนใจ  ใครคือผูรับผิดชอบการบริหารชื่อเสียงขององคการในบริษัทชั้นนําของยุโรป 

(Will; Probst; & Schmidt. 1999: 301-306) โดยทั่วไปแตละองคการจะมีหนวยงาน 2 หนวยงาน 

ที่รับผิดชอบคือ ฝายสื่อสารองคการ และฝายการตลาด ซึ่งจะตองรับผิดชอบ 2 ระดับคือ 1) ระดับ

สินคา  2) ระดับองคการ การสื่อสารในองคการที่บริษัททั่วไปปฏิบัติมากที่สุดคือ ผานทางความสัมพันธ

กับบุคลากรในองคการ และสัมพันธกับส่ือตางๆ โดยมีขอเสนอแนะจากงานวิจัย 2 ประการ ดังนี้        

1) บริษัทควรลดการสื่อสารที่ซับซอนเพื่อการบริหารชื่อเสียงโดยควบคุมกระบวนการโดยหนวยงาน

กลาง 2) บริษัทควรเพิ่มความรวมมือทุกฝายทั้งฝายสื่อสารองคการ และฝายการตลาด ทั้งการสื่อสาร

สินคา และองคการเพื่อการบริหารชื่อเสียง และองคการ 

  การสรางแบรนดขององคการจะตองมีการบริหารจัดการที่ เกี่ยวของกับวิสัยทัศน 

วัฒนธรรมองคการ และภาพลักษณ การจะทําใหประสบผลสําเร็จข้ึนอยูกับผูนําระดับสูง ผูมีสวนไดเสีย

ภายในองคการ และสมาชิกขององคการ การมีแบรนดที่มีประสิทธิภาพขึ้นอยูกับผลงานการประเมิน

ตนเองอยางซื่อสัตย มีทัศนคติที่ดีตอคนภายนอกองคการที่สําคัญที่สุดคือวัฒนธรรมองคการที่จะ

ชวยกันสรางแบรนดขององคการ (Hatch.  2003: 1,041-1,064) การสรางแบรนดใหประสบผลสําเร็จ

ข้ึนอยูกับองคประกอบ  3 อยางคือ  ผลิตภัณฑที่ ดี  มีภาพลักษณที่แตกตาง  และมีมูลคาเพิ่ม  

(Temple.  2006; citing  Doyle.  2001) สวนการศึกษาในมหาวิทยาลัยไมเหมือนกับสินคาอื่นๆ โดย

เฉพาะตัวผลิตภัณฑ เปรียบเสมือนนักศึกษา จะดีไดข้ึนอยูกับตัวนักศึกษาเองที่จะตั้งใจศึกษา ทุมเท

การเรียนไมวาจะเปนลักษณะบุคคลหรือกลุม 

  เศรษฐกิจในยุคปจจุบันมีการแขงขันสูงซึ่งจะตองใหความสําคัญกับความตองการ

ของลูกคา แตละคน และลูกคาที่คาดหวังจะไดประสบการณที่ดีจากสินคา หรือบริการ (Prahalad.  

2004: 4-9) ในขณะเดียวกันนักศึกษาในมหาวิทยาลัยในเชิงธุรกิจอาจจะนับเปนลูกคา 

(Customer) หรือวัตถุดิบ (Raw Material) ขึ้นอยูกับมุมมองของการตีความหมายหรือกระบวนการ

ศึกษาในเรื ่องใดเรื ่องหนึ ่ง เชน วิชาการที ่สอนนักศึกษาเปรียบนักศึกษาคือลูกคาที ่ต องไดร ับ

การศึกษา หรือบริการหองสมุด กิจกรรม สนามกีฬา หอพักจากมหาวิทยาลัย แตกรณีที่นักศึกษา
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เปนวัตถุดิบ เมื่อเรียนจบ บริษัท หางรานที่รับนักศึกษาเขาทํางานคือลูกคาของมหาวิทยาลัย คือผูใช

บัณฑิต (Sirvanci.  1996: 99-102) 

  กลาวโดยสรุป ปจจัยที่สําคัญตอการสรางชื่อเสียงแบรนดมหาวิทยาลัยขึ้นอยูกับชื่อเสียง 

คุณภาพการเรียนการสอน การวิจัย คุณภาพคณาจารย ชื่อเสียงดานกิจกรรม สภาพแวดลอม

ของมหาวิทยาลัย  วิสัยทัศนของผู นํา  ประวัติศาสตรของมหาวิทยาลัยการประชาสัมพันธ

มหาวิทยาลัย กระบวนการสรางวัฒนธรรมองคการเพื่อสรางบุคลากรใหมีความคิดแนวปฏิบัติใน

การดําเนินงานตามนโยบายของมหาวิทยาลัยไปในทิศทางเดียวกันสูความสําเร็จของมหาวิทยาลัย 

ชื่อเสียงของศิษยเการวมทั้งการไดงานทําของบัณฑิต และความพึงพอใจของผูใชบัณฑิต  

 
   3.2 อัตลกัษณ  (Identity)  
   อัตลักษณของแบรนด (Brand Identity) หมายถึง คุณลักษณะเดนเฉพาะของแบรนด

และที่มีความสัมพันธตอแบรนด การสรางขึ้นหรือรักษาไวโดยผูรับผิดชอบวางกลยุทธของแบรนด      

อัตลักษณของแบรนด ชวยสรางความสัมพันธระหวางแบรนด และผูบริโภคโดยการเพิ่มมูลคาในดานตางๆ 

(Aaker.  2002: 68)  การสรางอัตลักษณความแตกตางของมหาวิทยาลัย หลักสูตร และคณะวิชามี

สวนในการตอบสนองความตองการของผูเขารับการศึกษาในกลุมใหม การบริหารจัดการแบรนด 

ชื่อเสียงของคณะ มหาวิทยาลัยลวนมีความสําคัญเชนกัน โดยมีประเด็นคําถามที่สามารถชวยใหได

คําตอบเกี่ยวกับการสรางความแตกตางที่ชัดเจนขึ้น เชน  

   1. อะไรคือตัวตนและตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลยั อะไรบางที่สามารถ

ตอบสนองและสรางความแตกตางใหผูเขารับบริการ 

   2. มีลักษณะพิเศษ หรือบริการอะไรบางที่สามารถสรางแบรนด และเพิม่ศักยภาพที่มอียู 

   3. มีกลุมตลาดกี่กลุม อะไรคือผลประโยชนที่ผูรับบริการมองหาอะไรคือส่ิงที่สราง

ความแตกตาง ซึ่งสามารถสงผลตอจํานวนนักศึกษา และสรางความภักดีไดบาง 

   4. กิจกรรมอะไรที่มีความสาํคัญตอนักศึกษา คณาจารย ผูมีสวนไดเสียมี

ความสัมพันธกับแบรนดมหาวทิยาลยั จะเชื่อมโยงสิง่เหลานี้ไดอยางไร 

   5. มีแหลงสรางความแตกตางจากภายนอกองคการจาก พนัธมิตร หรือไม  

  บาลเมอร และเบเคอร (Balmer; & Baker.  1997; citing Balmer.  1995) ไดวิเคราะห 

อัตลักษณขององคการผานการทบทวนวรรณกรรม และสรุปคุณลักษณะ 4 ประการดังนี้  1) โลโก หรือ

สัญลักษณที่เปลี่ยนตามกลยุทธขององคการ  2) ผลจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมขององคการ 

รวมทั้ง  วัฒนธรรม  3) กลยุทธการสื่อสารขององคการ  4) การเปลี่ยนภาพลักษณองคการผานรูปแบบ

กราฟกดีไซน 
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  แนวคิดอัตลักษณขององคการของบาลเมอร และเบเคอร (Balmer; & Baker.  1997: 

366-382) เชื่อวา อัตลักษณขององคการทําใหองคการแตกตาง ซึ ่งมีพื ้นฐานจากสิ ่งที ่เดนของ

องคการรวมทั้งบุคลิกขององคการ (Corporate Personality) การบริหารจัดการวัฒนธรรมองคการสู

พฤติกรรมขององคการตามวิสัยทัศน เปาหมายขององคการ โดยผานกระบวนการสื่อสาร ลักษณะ

เดนอัตลักษณผสมผสานหลายสวน (Identity Mix) รวมทั้งวัฒนธรรมองคการ พฤติกรรมองคการ ภาวะการ

ตลาด กลยุทธผลิตภัณฑ  และบริการ  การสื่อสาร  และดีไซน  ซึ่ ง เปาหมายของการบริหาร  

อัตลักษณ ภาพพจนขององคการโดยการทําใหภาพพจนขององคการเปนที่พึงพอใจตอผูมีสวนไดเสีย 

  สื่อภาพสัญลักษณหรือโลโกขององคการเปนองคประกอบสําคัญที่บงบอกถึงบุคลิก

ขององคการวัฒนธรรมองคการ คุณคาขององคการ คือโลโกหรือสัญลักษณของสี รูปแบบ ตัวอักษร 

ดีไซน มีความสําคัญชวยใหเกิดการจดจําในผูบริโภค แวนไร (Balmer; & Baker 1997; citing Van Riel 

1995; 3) กลาววาสัญลักษณขององคมีแรงพลังตอผลตอบรับผูมีสวนไดสวนเสีย และผูบริโภคเปน

อยางมากเพราะในการสื่อสารการคมนาคมขนสงสินคาจะผานไปยังผูรับสารอยางตอเนื่อง 

  มาลาวาร และเจนคินจ (Melewar; & Jenking.  2002: 76-90) ไดศึกษา และสราง

รูปแบบอัตลักษณขององคการ (Corporate Identity Construct) โดยการทบทวนวรรณกรรม โดยเฉพาะ 

ของเบคเคอรและบาลเมอร แวนไร และโอลินส (Baker; & Balmer. 1997, Van Riel; & Balmer 1997, 

Olins. 1995) ซึ่งแนวคิดดังกลาวใหความสําคัญ ส่ือภาพ สัญลักษณขององคการ วัฒนธรรมองคการ 

กระบวนการสื่อสารขององคการสื่อไปยังภายในองคการและภายนอกองคการรวมทั้ง สภาวะการตลาด 

ที่มีผลตออุตสาหกรรม และการดําเนินงาน กลยุทธขององคการ  ดังภาพประกอบ 9 
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ภาพประกอบ 9 อัตลักษณขององคการ และโครงสรางยอย 

  

ที่มา: T.C. Melawar; & Elizabeth Jenkins.  (2002) Defining the Corporate Identity Construct.   

      Cooperate Reputation Review. p.81 

การสื่อสาร และส่ือภาพ 

วัฒนธรรมองคการ 

พฤติกรรม 

อัตลักษณองคการ 

สภาวะตลาด 

พฤติกรรมบุคลากร 

สถาปตยกรรม และจัดตั้ง 

อัตลักษณองคการ 

พฤติกรรมการบริหาร 

การบริหารองคการ 

อัตลักษณชาติ 

บรรยากาศทางอุตสาหกรรม 

ภาพขององคการในอนาคต

และประวัติ 

เปาหมาย ปรัชญา  

และหลักการ 

กลยุทธองคการและการตลาด 

การสื่อสาร 

ที่นอกเหนือการควบคุม 

การสื่อสารองคการ 
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  ในการวางกลยุทธการสรางแบรนด สามารถพิจารณาสถานะของแบรนดไดใน 4 ลักษณะ 

อัตลักษณของแบรนด (Aaker.  2002: 68) ไดดังนี้ 

   1. แบรนดในฐานะที่เปนสินคา (Brand as Product) องคประกอบหลักของ           

อัตลักษณของแบรนดที่มีตอสินคาคือ ความมั่นใจ ความเชื่อมั่น ตัวแบรนดนั้นๆ คุณลักษณะของ

สินคาที่มีหนาที่ มีประโยชนตอผูบริโภคโดยตรง รวมทั้งคุณภาพ และคุณคาของสินคาหรือบริการ 

หรือประเทศที่สินคานั้นผลิต หรือจําหนาย ในทางการศึกษาเปรียบเทียบไดกับหลักสูตรสาขาวิชา 

ตาง ๆ ที่เปดดําเนินการสอน 

   2. แบรนดในฐานะที่เปนองคการ (Brand as Organization) เกิดจากคุณลักษณะ

ขององคการมากกวาตัวสินคา หรือบริการ ขึ้นอยูกับองคการจะใหความสําคัญ เชน นวัตกรรม 

คุณภาพ ที่สรางขึ้นจากวัฒนธรรมขององคการ หรือการเปนองคการในระดับประเทศ หรือใน

ระดับนานาชาติในบริบทของมหาวิทยาลัยเปรียบเทียบกับการตั้งเปาหมายใหมีคุณลักษณะของ

องคการ ดังเชน การเปนมหาวิทยาลัยของชุมชน การเปนมหาวิทยาลัยมุงเนนทางการวิจัย หรือการเปน

มหาวิทยาลัยเนนเฉพาะทาง เปนตน 

   3. แบรนดในฐานะที่เปนบุคคล (Brand as Person) แบรนดในฐานะที่มีบุคลิกของ

บุคคลสามารถอธิบายไดตามลักษณะ เชน เปนคนสนุกสนาน คนขยัน คนเปนทางการ สภาวะไม

เปนทางการ รุนหนุมสาว  เปนตน โดยบุคลิกของแบรนดสามารถใหแบรนดเขมแข็งไดในหลาย

ลักษณะ ในบริบททางการ ศึกษาอาจสรางบุคลิกของมหาวิทยาลัยใหมีความทันสมัย หรือใหมี

บุคลิกลักษณะที่มีการบริหารคลองตัว ไมเปนรูปแบบราชการ เปนตน 

   4. แบรนดในฐานะที่เปนสัญลักษณ (Brand as Symbol) สัญลักษณที่โดดเดน 

สามารถทําให ผูพบเห็นสนใจติดตา และงายที่จะระลึกถึง ซึ่งเปนกุญแจสําคัญ สําหรับการพัฒนา

สินคา หรือบริการ ที่ทําใหโลโกของสินคา หรือบริการติดตลาดและไดเปรียบคูแขงขันงายขึ้น 

  ซึ่งการวิเคราะห และการวางกลยุทธแบรนดนั้น การวางอัตลักษณของแบรนดมีความ 

สําคัญตอการสรางความเชื่อมั่นใหผูบริโภค และสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภค และสินคา  

หรือบริการตามภาพประกอบ 10 
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ภาพประกอบ 10 การวางอัตลักษณของแบรนด 
           
ที่มา: David A.Aaker;& Erick Joachimsthaler . (2002). Brands Leadership. p.44 

การวิเคราะหกลยุทธของแบรนด ( STRATEGIC BRAND ANALYSIS) 
 

         วิเคราะหลูกคา  วิเคราะหคูแขง            วิเคราะหตนเอง  

ระบบการสรางอัตลักษณของแบรนด (BRAND IDENTITY SYSTEM) 

อัตลักษณของแบรนด (BRAND IDENTITY) 
 
 
 
 
   แบรนดสินคา           แบรนดองคการ                แบรนดบุคคล        สญัลักษณของแบรนด 

(Brand as Product)             (Brand as Organization)                  (Brand as Person)        (Brand as Symbol) 
1. ขอบเขตการทํางานของสินคา 7. คุณสมบัติองคการ เชน นวัตกรรม        9. บุคลิกภาพ เชน ฉลาด  11. ภาพสัญลักษณติดตา 

2. คุณสมบัติผลิตภัณฑ ผูบริโภค หุนสวนที่นาเช่ือถือ                      ขยัน อดทน                   และงายที่จะระลึกถึง 

3. คุณภาพ/คุณคา  8. ความเปนระดับประเทศและระดับโลก 10. ความสัมพันธแบรนด  12.  มรดกของแบรนด 

4.ประโยชนการใชสอย                 ลูกคา 
5. ผูบริโภค  
6. แหลงกําเนิดสินคา 

คุณคาที่นําเสนอ (VALUE PROPOSITION) ความนาเช่ือถือ (CREDIBILITY) 

อัตลักษณของแบรนด (BRAND IDENTITY ELABORATION) 

ตําแหนงแบรนด (BRAND POSITION) 

ติดตามผล 

แนวคิด 

แรงจูงใจ  

สวนแบง 

วิเคระหคูแขง 

ภาพลักษณ/อัตลักษณ 

อํานาจ/กลยุทธ ตําแหนง 

การคงอยูของภาพลักษณของแบรนด 

มรดกของแบรนด   อํานาจ/กลยุทธ 

คุณคาขององคกร 

คุณคาในดานประโยชนใชสอย คุณคาทางอารมณ 
คุณคาตัวสินคาเอง 

แบรนดสนับสนุนอื่นๆ 

ระบบการสรางอัตลักษณของแบรนด 

ความสัมพันธ (RELATIONSHIP) 

 แผนการสรางแบรนด (BRAND-BUILDING PROGRAMS) 

สวนหลัก Core 

จุดขายของแบรนด  

Brand Essence 

สวนขยาย Extended 
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  ดีวอน (Devon. 2001: 355-417) ไดเสนอรูปแบบทฤษฎีการอธิบายสัมพันธระหวาง

ปรัชญาการศึกษาและการบริหารมหาวิทยาลัยในเชิงปฏิบัติ (Philosophy and Practice) ดังนี้ 

ผูบริหารมหาวิทยาลัยจะตองเขาใจโครงสรางการบริหารจัดการ โดยยึดปรัชญาการศึกษาเปนสําคัญ 

เพื่อใหการบริหารจัดการบรรลุเปาหมายของปรัชญา โดยมีคุณภาพ และประสิทธิภาพ ดังนั้นการ

บริหารมหาวิทยาลัยจะตองคํานึงถึงปรัชญาของมหาวิทยาลัย และการดําเนินงานยึดติดกับแนวปฏิบัติ

เพราะความกดดันสถานการณภายนอกในอดีตที่ผานมามีผลตอนโยบายมหาวิทยาลัย ดังนั้นการยึด

ปรัชญาของอุดมศึกษา และแนวปฏิบัติเปนหลักสามารถมีหลักการบริหารมหาวิทยาลัย 

  บุคลิกของมหาวิทยาลัยสามารถสรางบนพื้นฐานการบริหารจัดการตามรูปแบบการ

บริหารมหาวิทยาลัยมีพื้นฐานใหญ 4 รูปแบบ (Harmond; et al.  1992: 2; citing  Meek.  2002: 55) 

ดังนี้ 

1. มหาวิทยาลัยมีรูปแบบไมเปนลําดับข้ัน มีการตัดสินใจตางๆ รวมกัน ความสําคัญ

ในการตัดสินใจขึ้นอยูกับคณาจารยวิชาการ 

2. รูปแบบทางการ ใชหลักกฎระเบียบเปนกฎเกณฑมีลําดับข้ันการทํางานเปน

ทางการ 

3. รูปแบบมืออาชีพ มีพื้นฐานการทํางานแบบผูเชี่ยวชาญมีการแบงหนาที่การ

ทํางานตามความเชี่ยวชาญอยางชัดเจน 

4. รูปแบบการเมือง  มีแนวคิดการบริหารภายใตความขัดแยงทางการเมือง และกลุม

ผลประโยชนแตกตางทางความคิด และคานิยม 

  การศึกษาอัตลักษณดานภาพลักษณ สัญลักษณที่เนนดานชื่อเสียง และแบรนดของ

มหาวิทยาลัยมีการศึกษาวิจัยคนควานอย (Alessandri; et al.  2006; citing Arpan. 2003, Kazoleas. 

2001) มหาวิทยาลัยไดสรางจุดยืนจุดตางทางการตลาดมากขึ้นโดยเฉพาะการสรางสัญลักษณ โลโก 

กิจกรรมนักศึกษา สัญลักษณสัตวนําโชค (Mascots) เพื่อสรางความสัมพันธระหวางมหาวิทยาลยั และ

นักศึกษา หรือผูมีสวนรวมมากขึ้น (Alessandri; et al. 2006: 107-110) 

  กรณีศึกษาอัตลักษณดานภาพพจน และตราสัญลักษณ (Visual Identity) ของ

มหาวิทยาลัย เอเคิล และบาลเมอร (Michael; & Balmer  1997; Mclewer; & Akel.  2005) ได

ชี้ใหเห็นถึงความสําคัญของตราสัญลักษณของมหาวิทยาลัย และความซับซอนของการสงสาร และรับรู

สารมหาวิทยาลัยซึ่งมีปญหาวาหนวยงาน หรือโครงการตางๆ ไดรับความสนใจผานสื่อตางๆ แต

การรับรูนั้นไมสามารถเชื่อมโยงไดวาโครงการ หรืองานดังกลาวเปนของมหาวิทยาลัยแหงใด ซึ่ง

นับเปนประเด็นปญหาของกลยุทธ 
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  งานวิจัยของ อเลสซานดี้ และคนอื่นๆ (Alessandri; et al.  2006: 258-270) ไดศึกษา

เอกลักษณภาพพจน ตราสัญลักษณ และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ

ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยไดศึกษาความสัมพันธ ภาพพจน สัญลักษณมหาวิทยาลัย กับชื่อเสียงของ

มหาวิทยาลัย องคประกอบหลัก 3 ดานคือ  1) ประสิทธิผลทางวิชาการ  2) สภาพแวดลอมภายนอก          

3) อารมณสัมผัส และงานวิจัยเชิงประจักษพบวาความสัมพันธระหวางภาพพจน สัญลักษณ

มหาวิทยาลัยตอชื่อเสียงมีความสัมพันธกันอยางสูงทั้ง 3 องคประกอบ 

  สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยไดพยายามสรางความแตกตางแบรนดของ

ตนเองใหชัดเจนขึ้น ดังเชน มหาวิทยาลัยหอการคาไทยตองการสรางความแตกตางดวยวิสัยทัศน 

ตองการเปนมหาว ิทยาลัยชั ้นนําดานธุรกิจ  โดยมีจ ุด เด นของหลักสูตรคือ  เน นทักษะทาง

คอมพิวเตอร และภาษาอังกฤษ รวมทั้งการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศเขามาพัฒนาการเรียนการ

สอนในมหาวิทยาลัยมากยิ่งขึ้น (พิชามญช.  2546: 36-38) 

  การสื่อสารภาพลักษณของมหาวิทยาลัยเอกชนไทยจากงานวิจัยของ  ทัศไนย                 

สุวรรณะชฏ (2546: 98-107) พบวา การสื่อสารอันดับแรกที่มหาวิทยาลัยเอกชนใชทั่วไปคือ การสื่อสาร

ผานนักศึกษา และศิษยเกาของมหาวิทยาลัยเพราะสามารถสะทอนไปยังชุมชนได เปนการสื่อสาร

ในองคการ การสื่อสารภายนอกองคการ มุงเนน 2 กลุมเปาหมายหลัก คือ นักเรียนในโรงเรียนที่เรียน

อยูในระดับมัธยมศึกษาปที่ 6 กลุมเปาหมายรองคือ ชุมชน และสังคม โดยกลุมเปาหมายหลักที่

สื ่อสารคือ การใชการแนะแนวศึกษาตอเปนอันดับแรก รองลงมาคือ การใชส่ือบุคคลที่รูจักเชน 

นักรองนักแสดง รวมทั้งการใหทุนการศึกษาแกนักรองนักแสดงที่มีชื่อเสียงเขามาศึกษาในมหาวิทยาลัย

เพื่อสรางกระแสความนิยมของมหาวิทยาลัยเอกชนนั้นๆ มหาวิทยาลัยเอกชนตองสรางอัตลักษณ

เฉพาะตัว โดยเฉพาะดานวิชาการ โดยมีคณะสาขาวิชาที่แตกตาง สรางองคความรูใหมๆ รวมทั้ง

การสรางคุณคาใหกับนักศึกษา และคณาจารย 

  แบรนดขององคการ (Corporate Brand) ไมสามารถจับตองได มีสินทรัพยที่เกี่ยวของอยู

เปนตัวแทนขององคการที่อยูเบื้องหลังแบรนด ชื่อเสียง และแบรนดขององคการสามารถประเมินคา

จากคุณคา (Value) ความเขมแข็ง (Strength) จากความสัมพันธทางตลาด (Relationship Marketing)     

แบรนดขององคการ (CB) และการสื่อสารการตลาดแบบผสม (IMC) (Keller: 1993, Schultz.  2000) 

  ปจจุบันเว็บไซตของมหาวิทยาลัยนับเปนองคประกอบที่สําคัญที่ทําใหมหาวิทยาลัย

ม ีอัตลักษณ เด นจากการศ ึกษาความส ัมพ ันธ โม เดลชื ่อ เส ีย งของ เ ว ็บ ไซต  และแบรนด  

(Brand Equity) มีองคประกอบหลายสวน การสรางเว็บไซตขององคการ ตองคํานึงปจจัยหลัก  

4 ดาน  1) การแขงขัน 2) ผูถือหุน  3) ลูกคา  4) พนักงานขององคการ และผูมีสวนไดสวนเสีย ซึ่ง

ปจจัยดังกลาวจะมีผลตอทัศนคติตอเว็บไซต และชื่อเสียงของเว็บไซตขององคการ ขณะเดียวกันจะมี
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ผลตอสถานภาพทางการเงิน สวนแบงทางการตลาด และความสัมพันธของลูกคาที่มีตอแบรนด        

ซึ่งแนวคิดดังกลาวจะมีความสัมพันธไปในทางบวกระหวางองคประกอบทั้งหลายที่ไดกลาวถึง 

(Argyriou; Kitchen; & Melewar.  2005: 575-599) ดังภาพประกอบ 11 

  โมเดลดังกลาวไดมาจากการทบทวนวรรณกรรมจากนักวิชาการ นักวิจัยหลายคณะเชน 

จากเคเลอร (Keller. 1993,1998) ในแนวคิดของชื่อเสียงแบรนด (Chaudhuri.  2002: 34) คุณคาใน

ภาพรวมของแบรนด หรือความแตกตางที่ชัดเจนของภาพลักษณ (Image) และชื่อเสียง (Reputation) 

(Fombrun; Van Riel.  1997Harris; & Chevratony.  2001)  

 

  
                                                                                          
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ภาพประกอบ 11  โมเดลแนวคิดความสัมพันธระหวางเว็บไซตองคการ และแบรนด 
 

ที่มา: Evmorfia Argyriou; Philip J Kitchen; & T.C.Melewar, (2005).  The Relationship    

         Between Corporate Websites and Brand Equity a Conceptual Framework and   

         Research Agenda. International Journal of Market Research. 48(5). p.586.  

  

  การสรางความเขมแข็ง และกลยุทธการสรางความแตกตางของคณะสาขาวิชามีความ 

สําคัญในการดําเนินกลยุทธทางการตลาดอุดมศึกษา มหาวิทยาลัยเบเลอร (Baylor University)       

ไดสรางความเขมแข็งในสาขาวิชาการตลาดไดอยางโดดเดน โดยมีแนวคิดจากการใหนักศึกษา

ไดฝกงานจริง (Internship) ขณะเดียวกันไดออกแบบหลักสูตรใหมคือ หลักสูตรนักขายมืออาชีพเปน

หลักสูตรแรกในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งที่ผานมานักศึกษาสาขาดังกลาวไดแขงขันชนะเลิศการขายใน

มูลคาทาง

การเงิน 

การสราง

เว็บไซตของ

องคการ 

ทัศนคติที่มี

ตอเว็บไซต 

ชื่อเสียงของ

เว็บไซต 

สวนแบงตลาด 

ราคาพิเศษการขาย 

รายได

พิเศษ 
ความสัมพันธของ

ลูกคาที่มีตอแบรนด 

ผูถือหุน 

การแขงขัน 

ลูกคา 

พนักงานและ 

ผูมีสวนได  

สวนเสีย 
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ระดับประเทศและนานาชาติ ทั้งหมดลวนเปนสวนหนึ่งของการสรางแบรนดคณะบริหารธุรกิจของ

มหาวิทยาลัยเบเลอร (Lawrence.  2006: 28-31) 

  ไดมีการศึกษาวิจัยมหาวิทยาลัยเอกชน 190 สถาบันในประเทศสหรัฐอเมริกากับ

คุณภาพการศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชน  ความสัมพันธและองคประกอบที่สําคัญของคาธรรมเนียม

การเรียน  (Tuition) โดยได ศึกษาจากมหาวิทยาลัยที่จัดพวกตามมูลนิธิคาร เนกี  (Carnegie 

Classification) ไดแก มหาวิทยาลัยวิจัย  มหาวิทยาลัยเปดสอนระดับดุษฎีบัณฑิต  มหาวิทยาลัยทาง

สังคมศาสตร และศิลปศาสตร จากการศึกษาพบวาองคประกอบมีความสัมพันธสูงสุดตอคาธรรมเนียม

การเรียนคือ ชื่อเสียงทางวิชาการ (Academic Reputation) และคะแนนสอบวัดความรู (SAT) 

คาธรรมเนียมที่สูง มีความสัมพันธกับสถาบันที่มีคาใชจายสูง สถาบันไมไดเปดสอนดุษฎีบัณฑิต

ตั้งอยูภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศ เปนสถาบันที่มีคณาจารยจํานวนนอย และมีนักศึกษา

จํานวนนอย ขณะเดียวกันสถาบันที่เปดสอนระดับดุษฎีบัณฑิตมีคาธรรมเนียมการเรียนนอยกวา

มหาวิทยาลัยวิจัย และมหาวิทยาลัยทางสังคมศาสตร และศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยที่เขาเรียนยาก

มากที่สุดของประเทศคือ Harvard University, Princeton University, Stanford University และ 

Columbia University  ซึ่งนับเปนมหาวิทยาลัยเอกชนที่มีชื่อเสียงมากที่สุดของประเทศสหรัฐอเมริกา

เชนกัน (Li-Ping Tang; Shin-Hsiung; & Shin-Yi Tang.  2004: 304-316) 

  กลาวโดยสรุปอัตลักษณของมหาวิทยาลัยเกิดจากคุณลักษณะขององคการ องคประกอบ

สําคัญของภาพลักษณมหาวิทยาลัยที่ทําใหมีชื่อเสียงจาก 3 องคประกอบหลักคือ ประสิทธิผลทางวิชาการ 

สภาพแวดลอมภายนอก และอารมณที่สัมผัส ขณะเดียวกันมหาวิทยาลัยที่ตองการสรางอัตลักษณ 

ไมจําเปนตองเปนมหาวิทยาลัยใหญที่ตองมีนักศึกษา และคณาจารยจํานวนมาก แตเนนที่คุณภาพ 

ทางวิชาการ มีหลักสูตรที่โดดเดน มีการบริหารที่คลองตัว การโฆษณาประชาสัมพันธเขาถึง รวมทั้ง 

การสรางอัตลักษณผานการสื่อสารทางเว็บไซต มหาวิทยาลัยมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย 

 
  3.3 วัฒนธรรมองคการ (Corporate Culture) 
  วัฒนธรรมองคการ หมายถึง เหตุและผล ความเชื่อ คานิยมรวมกันของบุคลากรใน

องคการ รวมทั้งภายใตกฎระเบียบวินัยขององคการ และวัฒนธรรมองคการของมหาวิทยาลัยที่

ประสบผลสําเร็จเกิดจากการสนับสนุนใหแตละบุคคลในองคการมีความกาวหนาในอาชีพการงาน

ความรวมมือของคนในองคการ (Craig.  2004: 80-87) 

  วัฒนธรรมองคการของมหาวิทยาลัยมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาดวยปจจัยหลาย

อยางดังเชน เศรษฐกิจของประเทศ หรือของโลก นโยบายของรัฐบาล ภาวะการมีงานทํา อายุ และ

จํานวนของประชากรในวัยแรงงาน เทคโนโลยี องคความรู รวมทั้งการแขงขันทางการตลาด ดังนั้น
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มหาวิทยาลัยจึงมีความจําเปนตองปรับเปลี่ยน พัฒนากระบวนการบริหารจัดการ เพื่อความอยูรอด 

และความเจริญของสถาบัน (Craig.  2004; citing Norris, Mason; & Lefrere.  2003) ในขณะที่

สถาบัน การศึกษามีลักษณะการสรางคุณคาขององคการที่แตกตางโดยเฉพาะการมีลักษณะเฉพาะ

ของวิชาชีพ และโดยธรรมชาติของประชาคมมหาวิทยาลัย มักจะตอตานการเปลี่ยนแปลงขององคการ

โดยเฉพาะการสูญเสียอํานาจ และทรัพยากร ดังเชนในการเปลี่ยนแปลงปฏิรูปอุดมศึกษาไทยใน

นโยบายการออกนอกระบบ มหาวิทยาลัยไทยสวนใหญไมเขาใจ และเกิดการตอตานนโยบายการออก

นอกระบบ 

  องคการแหงการเปลี่ยนแปลง ใหความสําคัญอยางมากตอการวางแผนพัฒนากลยุทธใน

ระยะยาว ข้ันแรกของการพัฒนาคือ การคนหาตัวตน พื้นฐานของขอเท็จจริงในปจจุบันการมีเปาหมาย 

วิเคราะหปจจัยสําเร็จ และลมเหลวในอดีตเพื่อเปนแนวทางขององคการ (Craig.  2004; citing Kezer.  

1997) ในการเปลี่ยนแปลงองคการใหประสบผลสําเร็จจะตองเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุมตาง ๆ เปน

คุณคา ประเพณีปฏิบัติ ความเชื่อ และการนําสูพฤติกรรมที่พึงปรารถนา (Craig.  2004; citing Freed.  

1997)  

  วัฒนธรรมองคการของมหาวิทยาลัยมีองคประกอบและตัวแปรที่มีผลมาจากกลยุทธการ

บริหารมหาวิทยาลัย การมุงเนนวัฒนธรรมองคการภายนอก หรือภายในมหาวิทยาลัย การทําให

วัฒนธรรมองคการเขมแข็งมีผลสําคัญตอการบริหารมหาวิทยาลัย (Bartell.  2003: 56; citing  Sporn.  

1996)  โดยมหาวิทยาลัยที่มีวัฒนธรรมองคการที่เขมแข็งจะสามารถประสบความสําเร็จในการ

ปรับเปล่ียนการบริหารไดดีกวามหาวิทยาลัยที่มีวัฒนธรรมองคการที่ออนแอ รวมทั้งมหาวิทยาลัยที่ให

ความสําคัญภายนอกองคการมีโอกาสประสบความสําเร็จมากกวามหาวิทยาลัยที่มุงเนนวัฒนธรรม

ภายในเทานั้น  ซึ่งสามารถแบงออกเปน 4 ประเภท ดังภาพประกอบ 12 ดังนี้ 

   1. มหาวิทยาลัยเนนวัฒนธรรมภายใน และออนแอ เชน มหาวิทยาลัยที่อยูใน

ส่ิงแวดลอมที่คงที่มั่นคง 

   2. มหาวิทยาลัยเนนวัฒนธรรมภายนอก และออนแอ 

   3. มหาวิทยาลัยเนนวัฒนธรรมภายใน และเขมแข็ง 

   4. มหาวิทยาลัยเนนวัฒนธรรมภายนอก และเขมแข็ง เชน มหาวิทยาลัยวิจัย ซึ่งมาก

ดวยการสรางสรรคงานวิจัย และทดลอง  
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ภาพประกอบ 12 ประเภทของวัฒนธรรมองคการของมหาวิทยาลัย 
 

ที่มา: Marvin Bartell, (2003) Internationalization of Universities: A University Culture-Based   

        Framework. Higher Education. 45(1). p.57 

  องคความรูที่พัฒนามาจากการวิจัย หรือจากแนวนโยบายของภาครัฐ สวนหนึ่งไดรับการ

สนับสนุนจากองคการระหวางประเทศที่ใหการสนับสนุนงานวิจัย การเงิน ระดับชาติ นานาชาติ 

และภูมิภาคที่มุงเนนดานการศึกษา และอุดมศึกษา เชน ธนาคารโลก OEDC  UNESCO นับเปน

องคการหลักระหวางประเทศที่มีฐานขอมูล และงานวิจัยดานการศึกษามาอยางยาวนาน และเปน

ระบบมาก และมีเปาหมายที่จะพัฒนาสังคม และประเทศโดยเฉพาะประเทศที่ยากจนใหมีการพัฒนา

การศึกษาเพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน (Hufner.2002: 87-99) ในขณะที่การพัฒนาภูมิภาค อุตสาหกรรม 

และเกษตรกรรมมหาวิทยาลัยของไทยสวนใหญ ใหความชวยเหลือในลักษณะเปนการใหความ

ชวยเหลือในฐานะบุคคลคุนเคยรูจักกันลักษณะไมเปนทางการมากกวา ทําใหไมมีการวางแผนกลยุทธ

ในการพัฒนาระยะยาว ทั้งจากความไมมีสัมพันธระหวางองคความรู การสรางองคความรู และ

ความตองการของสังคม หรืออุตสาหกรรม (Schiller. 2006: 501) 

  มหาวิทยาลัยในยุคโลกาภิวัตนไมไดมีจุดมุงหมายเหมือนในอดีตในเรื่องของวัฒนธรรม

ของชาติแตมุงการพัฒนาสูความเปนเลิศ ในขณะที่โลกแคบลงทรัพยากรที่สําคัญคือ นักศึกษาระดับ

ปริญญาตรี หรือบัณฑิตศึกษา เทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทสําคัญในการแขงขันระดับอุดมศึกษา 

และในการพัฒนาองคความรูมากขึ้น (Kivinen.  2002: 191-193) 

 

3 

 

4 

 

1 

 

2 

ความเขมแข็งวัฒนธรรมองคการของ

มหาวิทยาลยั (Strength of University) 

เขมแข็ง (Strong) 

  ออนแอ (Weak) 

 การมุงเนนวฒันธรรมขององคการมหาวทิยาลยั 

(Orientation of University Culture) 

 

ภายใน 
(Internal) 

 

ภายนอก 
(External) 
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  การเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจในทวีปยุโรปทําใหการศึกษามีผลตอการเปลี่ยนแปลงในเชิง

ธุรกิจมากขึ้น ในแงของธุรกิจการศึกษา การเงิน และทุนในการศึกษา ทักษะของบุคลากร ประสบการณ

ทํางานทั้ ง ในองคการใหมขนาดเล็ก  ถึงองคการขนาดใหญมีการเปลี่ยนแปลงอยางมาก  

(Gibb.  2002; citing Gibb; & Cotton 1998, Horne.  2002) การบริหารมหาวิทยาลัยในเชิงธุรกิจ

(Entrepreneurship) พัฒนามากขึ้นในสังคมทั้งยุโรป สหรัฐอเมริกา และทุกแหงในโลก ทําใหเกิด

คําถาม ความทาทายของการคนหาความรู การวิจัย การเรียนการสอนในเชิงธุรกิจ (Entrepreneur) 

มากยิ่งขึ้น ซึ่งนับเปนวิถีชีวิตของคนในยุคปจจุบันที่ใชชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปในเชิงธุรกิจมากยิ่งขึ้น อยู

ในความซับซอน ความไมแนนอนของสังคม ทําใหการเรียนรูจะตองพัฒนามาเพื่อพัฒนานักศึกษาแต

ละบุคคลในองคความรูตางๆ รวมทั้งการพัฒนาองคความรูบริหารจัดการเชิงธุรกิจ นอกเหนือจากนั้น

องคความรูดานบริหารธุรกิจควรจะมีอยูทุกศาสตร (Gibb.  2002: 258-259) 

  เบอรแมน และเซฟลิน (Burman; & Zeplin.  2004) ไดสรางรูปแบบเพื่ออธิบายพันธะการ

สรางแบรนด โดยสรางพฤติกรรมการบริหารแบรนดภายในองคการ โดยทําใหเปนวัฒนธรรม

ของพนักงานฝงอยูในทุกคน โดยใชวิธีการสรางพันธะของแบรนด (Brand Commitment) ใหกับ

พนักงาน มีองคประกอบ 3 ดาน  1) ดานบริหารทรัพยากรมนุษยใชแบรนดเปนศูนยกลาง (Brand-

Centered Human Resource Management)  2) ดานการสื่อสารแบรนด (Brand Communication)  

3) ภาวะผูนําดานแบรนด (Brand Leadership) 

  ฝายบริหารทรัพยากรมนุษยจะตองรวมมือกับผูจัดการแบรนด (Brand Manager) เพื่อ

สรางกลไกตั้งแตการรับสมัครพนักงาน การบริหารทรัพยากรมนุษย การฝกอบรม การประเมินบุคลากร

ตามคูมือของการสรางแบรนด เพราะถือวาเปนการสรางคานิยมสวนตัวในการสรางแบรนดขององคการ

ตองเริ่มจากพนักงานทุกคน 

  การสื่อสารแบรนดจะตองใหพนักงานทุกคนตั้งแตระดับบริหารถึงระดับลางในองคการ

ทราบวาแบรนดที่องคการตองการสรางเปนอยางไร  คูมือแบรนด (Brand Book) จะทําใหความ

ซับซอนตางๆ เขาใจงายขึ้น ที่สําคัญคือการสรางประโยคหรือวลีคุณคาของแบรนด (Brand Value 

Statement) ส้ันๆ เพื่อส่ือสารใหเขาใจงายโดยใชวิธีการผูบริหารระดับสูงอธิบายใหกลุมพนักงานกลุม

เล็ก ๆ ฟง เพื่อจะไดเขาใจอยางชัดเจน เชน ดิสนีย ใชวลีของแบรนดวาความบันเทิงสนุกสนานของ

ครอบครัว (Fun Family Entertainment)  

  ผูนํามีสวนสําคัญตอองคการแหงการเปลี่ยนแปลง วัฒนธรรมองคการและผูนําเปนของคู

กัน ผูนําสรางวัฒนธรรมองคการ สรางกลุมและองคการ และเมื่อวัฒนธรรมองคการเกิดขึ้น บรรทัดฐาน

สําหรับภาวะผูนําจึงเกิดขึ้น และดวยเหตุนี้สามารถพิจารณาใครสามารถเปนผูนําไดหรือไม (Craig.  

2004; citing Schein  1992: 5815) ภาวะผูนําการสรางแบรนด (Brand Leadership) เปนสิ่งที่
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ผูนําในองคการทุกระดับควรมีทักษะในการเปนผูนําของการสรางแบรนด โดยเชื่อวาพนักงานใน

องคการทุกคนจะดูผูบริหารเปนตนแบบในการปฏิบัติทั้งคําพูด และพฤติกรรม บางครั้งอัตลักษณของ

แบรนดข้ึนอยูกับบุคลิกภาพของผูนํา (CEO’s Personality)  ภาวะผูนําที่มีประสิทธิภาพในการสราง  

แบรนด คือ ภาวะผูนําแบบเปลี่ยนสภาพ (Transformational Leadership) (Burmann; & Zeplin.  

2005: 286) 

  คานิยมหลักขององคการ (Core Values) มีความหมาย และเปนสิ่งสําคัญตอคนใน

องคการเพราะคานิยมของคนในองคการเกิดขึ้นนอกเหนือจากอํานาจสายบังคับบัญชา คานิยมเปน

แรงผลักดันจะชวยใหการกระทําของคนในองคการพัฒนาขึ้น มีเปาหมายมีกลยุทธสูความสําเร็จ   

(Van Renkom; Van Riel; & Wierenga.  2006: 176) คานิยมขององคการสามารถสรางวัฒนธรรมที่ดี 

และเขมแข็งใหคนในองคการ ดังภาพประกอบ 13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 13 รูปแบบองคการรวมของการจัดการแบรนดภายใน 

 

ที่มา: Chrisaph Burmann; & Sabrina Zeplin.  (2005). Building Brand Commitment: A      

       Behavioral Approach to Internal Brand Management. Journal of Brand Management.    

      12(4) p.286. 

 

  การสรางแบรนดองคการใหเขมแข็งสามารถทําใหองคการยืนหยัดอยูในสภาวะวิกฤต  

(Majken; et al.  2002) การรณรงคในการสรางแบรนดขององคการจึงมีความจาํเปน และมีเปาหมาย

ดังนี้ (Majken.  2002; citing  Biehal; & Shenin.  1998)  

วัฒนธรรมเหมาะสม ความรูความชํานาญของพนักงาน 

กิจกรรมบริหารงานบุคคล

ใชแบรนดเปนศูนยกลาง 

การสื่อสารแบรนด 

ภาวะผูนําดานแบรนด 

โครงสรางที่เหมาะสม สินทรัพยส้ินเปลือง 

พันธะของแบรนด 
พฤติกรรม นิสัย

สรางแบรนด

ของ บุคลากร 

ความ

แข็งแกรง

ของแบรนด 
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1. การสรางการรบัรูเกี่ยวกับองคการ และลักษณะของธุรกจิ 

2. การสรางทัศนคติที่ดี และการรับรูความเชื่อมั่นขององคการ 

3. เชื่อมโยงความเชื่อถือโดยผานการโฆษณาประชาสัมพันธ 
4. ทําใหผูถือหุนและผูมีสวนรวมทางการเงินพึงพอใจ 

5. ทําใหพนักงานในองคการพึงพอใจ และการรับพนักงานใหมทําใหมีโอกาส

ทางเลือกมากขึ้น การมีสวนชี้นําสาธารณะในกรณีสําคัญ ๆ 

  การสรางวัฒนธรรมในการสรางแบรนดมีสวนสําคัญ และมีความจําเปนตอองคการ        

ทุกขนาด และทุกอุตสาหกรรมเพื่อสรางความจงรักภักดีของลูกคา (Loyalty) และผลกําไรทางธุรกิจ  

ในการบริหารจัดการและธุรกิจในชีวิตประจําวันเปนการยากที่จะดําเนินการติดตามการพัฒนาการ

สรางแบรนดโดยปราศจากแนวปฏิบัติ  ดังนั้น  เคลเลอร (Keller.  2002) ไดใหแนวคิดในการสราง

วัฒนธรรมในการสรางแบรนด และเคลเลอร  (Keller. 2000: 147-157) กลาววา การบริหารแบรนดมี

ความจําเปนตองตรวจ สอบประเมินแบรนดเปนระยะๆ  แบรนดที่เขมแข็งมีการตรวจสอบคุณลักษณะ  

10 ประการดังนี้ 

1. แบรนดจะตองตอบสนองสิ่งที่ผูบริโภคตองการอยางมาก 

2. แบรนดจะตองมีความเชื่อมโยง (Relevant) กับลูกคา 

3. กลยุทธดานราคาจะขึ้นอยูกับคุณคาที่ลูกคายอมรับไดเทานั้น 

4. ตําแหนงของแบรนดอยูในจุดที่เหมาะสม 

5. แบรนดมีความมั่นคง สม่ําเสมอดานการตลาด ไมส่ือขอมูลที่สับสน 

6. กลุมของแบรนดมีลําดับ และการแยกแยะที่ชัดเจนในสินคาตาง ๆ 

7. แบรนดสรางขึ้นจากการทํากจิกรรมดานการตลาดเพื่อสรางความเขมแข็ง 
8. ผูจัดการแบรนดจะตองเขาใจ  ทําไมแบรนดมีความหมายตอผูบริโภค 

9. แบรนดตองไดรับการสนับสนุนในชวงเวลายาวนาน 

10. การตรวจสอบและศึกษาคุณภาพของแบรนดอยางเปนระบบ 

  ดังนั้นการทําใหแบรนดเขมแข็งจะตองทําใหคุณลักษณะทั้ง 10 ประการดังกลาวอยาง

จริงจัง และทายที่สุดความรูสึกการจดจําความรูของผูบริโภคที่มีตอแบรนดจะเปนสินทรัพยที่สําคัญของ

แบรนดดังกลาว และควรสรางใหเปนวัฒนธรรมขององคการ ซึ่งวัฒนธรรมองคการของมหาวิทยาลัยที่

จะตองมุงเนนวัฒนธรรมทั้งภายใน และภายนอกใหเขมแข็ง การบริหารในเชิงธุรกิจโดยการใชกลยุทธ

ทางการตลาด  โดยสรางบนพื ้นฐานของผู นําที ่ม ีว ิส ัยท ัศนคานิยมรวมกันของบุคลากรใน

มหาวิทยาลัย  ซึ ่งนับวามหาวิทยาลัยเปนองคการแหงการเรียนรูที่จะตองนําองคความรูวิชาการ

งานวิจัยไปพัฒนาสังคมและประเทศชาติ 
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 3.4 ความสัมพันธ (Relationship) 
  ความสัมพันธ หมายถึงความสัมพันธของแบรนด (Brand Relationship or Associations) 

กับผูมีสวนไดสวนเสีย ในงานวิจัยนี้หมายถึงความสัมพันธชุมชนภายในของมหาวิทยาลัยและชุมชน

ภายนอกมีความสําคัญตอการบริหารมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตอง

สรางวัฒนธรรมความสัมพันธขององคการเพื ่อความรวมมือในการทํางานทั ้งจากภายในและ

ภายนอกองคการ  รวมทั้งควรคํานึงถึงการสรางความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ตอแบรนดของ

ผูรับบริการ และผูมีสวนไดสวนเสียซึ่งเปนพื้นฐานของการเติบโตขององคการ (Light. 1997: 38)      

การสื่อสารภายนอก นอกจากกลุมเปาหมายหลักคือนักเรียนนักศึกษา กลุมเปาหมายรองคือ ชุมชนมี

ความสําคัญตอการสนับสนุนความรวมมือดานกิจกรรมตางๆ โดยเฉพาะชุมชนรอบมหาวิทยาลัย 

ซึ ่งนับเปนการสรางความสัมพันธ และเปนการประชาสัมพันธมหาวิทยาลัยที่มีความสําคัญ 

(ทัศไนย  สุวรรณะชฎ.  2546: 116) 

  ความสัมพันธระหวางมหาวิทยาลัยกับนักศึกษาหรือระหวางความสัมพันธสวนบุคคลคือ 

นักศึกษากับอาจารย ซึ่งแตกตางจากธุรกิจทั่วไปเพราะ มหาวิทยาลัยมีกฎระเบียบตางๆ ที่คอยควบคุม

คุณภาพตางๆ  ดังนั้น การทําใหนักศึกษาพอใจตองอยูภายใตกฎเกณฑระเบียบที่กําหนด (บัญชา  

แสงหิรัญ.  2551: สัมภาษณ). 

  นโยบายการสงเสริมทางการศึกษาจากภาครัฐ มีสวนสําคัญที่สงผลโดยตรงตอ

มหาวิทยาลัย คณาจารย นักศึกษา และผูมีสวนไดเสียทุกฝาย เชน นโยบายกองทุนกูยืมทางการศึกษา

ไดเปดโอกาสใหเยาวชนไดมีโอกาสมากขึ้นในการศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา จากแนวคิดการมีสวน

รวมเปดโอกาสใหคณาจารย นักศึกษา มีสวนรวมในการบริหารมหาวิทยาลัยซึ่งเปนนโยบายจากลางสู

บน (Bottom up) (ชวลิต  หมื่นนุช.  2551: สัมภาษณ). 

  แนวคิดการสรางความสัมพันธชุมชนกับแบรนด พัฒนาขึ้นจากอิทธิพลของสังคม

ตอประสบการณของลูกคาหรือผูรับบริการในดานความพึงพอใจ หรือความจงรักภักดี แมกอเล็กซาน

เดอรและคนอื่นๆ   (McAlexander; et al.  2002) เสนอแนวคิด และวิจัยเชิงประจักษในรูปแบบของ

ชุมชน  แบรนด (Brand Community) ซึ่งมีความสัมพันธกันในรูปแบบเครือขายระหวางลูกคา 

และแบรนดภายใตโครงสรางเดียวกันตอสินคา และบริการ และความสัมพันธตอองคการ ซึ่งผล

การศึกษาชี ้ใหเห็นวาความสัมพันธชุมชนแบรนดที่เขมแข็งในชุมชนนั้นๆ สามารถสรางความ

จงรักภักดีของลูกคาไดมาก และพฤติกรรมของผูบริโภคจะถายทอดปากตอปาก (Word of Mouth) ทํา

ใหเกิดการตอกย้ําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ 
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  ความสัมพันธระหวางมหาวิทยาลัยกับนโยบายของการศึกษาของรัฐบาลถือเปน

ความสัมพันธที่มีผลโดยตรงตอทั้งมหาวิทยาลัยรัฐบาล และเอกชน มหาวิทยาลัยไดรับผลกระทบ

อยางมากจากแรงกดดันภายนอกตอการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะนโยบายของรัฐบาลในแตละ

รัฐบาลในดานการสนับสนุนงบประมาณการศึกษาระดับอุดมศึกษา หรือทุนสนับสนุนจากภายนอก

อ่ืนๆ จากการวิจัยของคาเมรอนไดใหขอเสนอแนะตอมหาวิทยาลัยในการปรับตัว 3 วิธี  1) หลักเชิง

รับ (Domain Defense) หมายถึง มหาวิทยาลัยมีกระบวนการการทํางานมีหลักในการปองกันการ

เปลี่ยนแปลงจากแรงกดดันภายนอก  2) หลักเชิงรุก (Domain Offense) หมายถึง มหาวิทยาลัย 

มีความมุงมั่นที่จะสรางคานิยมหลักเปาหมายขององคการโดยยึดหลักปฏิบัติใหมีประโยชนสูงสุดมาก

จากทรัพยากรที่มีอยางจํากัด  3) หลักสรางสรรค (Creative Domain) หมายถึง มหาวิทยาลัยที่มี

ความสามารถในการตอบสนองตอภาวะแรงกดดันการเปลี่ยนแปลงโดยการเพิ่มและพัฒนา

หลักสูตรใหม (Jensen. 2001; citing Cameron. 1991, Sutton; & Callaha. 1987, Chaffee.  

1984) 

  ในการสรางความสัมพันธระหวางอาจารยและนักศึกษามีความสําคัญตอองคการแหง

การเรียนรู (Learning Organization) ซึ่งเกิดจากการพัฒนาองคความรู บริบทของความรู  และ

องคประกอบขององคความรู (Gibb.  2002: 256-257) ขณะเดียวกันความสัมพันธภายนอกมหาวิทยาลัย 

อาจเกิดไดจากการเขาไปมีสวนรวมในการพัฒนาชุมชนหรือสังคมผานงานวิชาการและงานวิจัย 

ดังนั้นการวิจัยในมหาวิทยาลัยจะมีบทบาทสําคัญมากขึ้นในการเปนศูนยแหงการวิจัยเพื่อนําองค

ความรูใหมไปใชประโยชน  ขณะเดียวกันตองไมละเลยการพัฒนาการเรียนการสอน  นับเปนหัวใจ

สําคัญของอุดมศึกษารวมทั้งบทบาทของมหาวิทยาลัยจะตองคํานึงถึงความคาดหวังของสังคม

ภายนอก และภายในประชาคมมหาวิทยาลัย (Arimoto.  2002: 127-139) 

  มหาวิทยาลัยเปนสถาบันหลักที่มีสวนสําคัญตอการเปลี่ยนแปลงทางสังคม และการ

พัฒนา  บทบาทในการพัฒนาแรงงานฝมือ และสรางงานวิจัย เพื่อสนองความตองการของเศรษฐกิจของ

สังคม  และมีบทบาทในการพัฒนาสังคมยุคใหมที่จะสรางคานิยมของสังคมใหม การพัฒนาฝกอบรม

ในสังคมชั้นสูง และการสรางความเทาเทียมกันในสังคมใหมากขึ้น ซึ่งเปนบทบาทของการพัฒนา

องคความรูใหมๆ และการเปลี่ยนแปลงทางสังคม (Brennan.  2002: 75-76) บทบาทของมหาวิทยาลยั 

ในการเปลี่ยนแปลงสังคม (Social Transformation) มีหลายระดับ ซึ่งเกี่ยวของกับเศรษฐกิจ

ฐานความรู (Knowledge Economy) ระดับชาติ จะตองเผชิญความทาทายของเศรษฐกิจ การเมือง 

เกิดขึ้นในสังคมของแตละชาติแตละทวีปที่มีพื้นฐานที่แตกตางกัน ระดับภูมิภาค มหาวิทยาลัยมีสวนใน

การพัฒนาในระดับภูมิภาค และแนวชายแดนของแตละภูมิภาคของประเทศ (Brennan.  2002: 74-

75) 
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  แม็คอเล็กซานเดอร และคนอื่นๆ (McAlexander; etal.  2002: 107-118) ไดให

แนวความคิดและทดสอบเชิงประจักษเกี่ยวกับชุมชนของแบรนด (Brand Community)  และไดอธิบาย

วาเครือขายความสัมพันธลูกคา หรือมีชุมชนของแบรนดที่เขมแข็งทําใหลูกคาซื่อสัตยตอสินคา 

และบริการมากเทานั้น และจากงานวิจัยของ แม็คอเล็กซานเดอร และคนอื่นๆ (McAlexander; et al.  : 

2002) ไดศึกษาความสัมพันธของชุมชนของแบรนดของมหาวิทยาลัยพบวา ความผสมผสานชุมชนของ 

แบรนดของมหาวิทยาลัยสามารถอธิบายพฤติกรรมศิษยเกาที่ เกี่ยวของกับการบริจาคเงินเพื่อ

มหาวิทยาลัย และผานทางโลโกสัญลักษณสินคาของมหาวิทยาลัย 

  ความสัมพันธในรูปแบบพันธมิตร ความรวมมือทางวิชาการระหวางมหาวิทยาลัยนับเปน

นโยบายที่สําคัญตอการมีพัฒนาการ ทางวิชาการ บุคลากร และนักศึกษา ระหวางสถาบันทั้งใน และ

ตางประเทศ การสรางพันธมิตรที่เขมแข็งพึ่งพาอาศัยกันเปนแนวทางการพัฒนาแบรนดองคการ ฮานกินสัน 

(Hankinson.  2007: 240-254) ไดพัฒนาจากทฤษฎีแบรนดองคการ โดยมีแนวทาง 5 ประการ 

ในการพัฒนาแบรนดองคการ (Corporate Branding) ประกอบดวย 

   1.  เปนผูนําที่เขมแข็ง และมีวิสัยทัศน ซึ่งการสรางแบรนดควรเริ่มที่ผูนํา 

   2.  สรางวัฒนธรรมองคการแหงการสรางแบรนด 

   3.  จัดองคการ ระบบงาน และการประสานงานตางๆ อยางเปนระบบ 

   4.  การสื่อสารอยางสม่ําเสมอสําหรับผูมีสวนเกี่ยวของทุกฝาย เพื่อที่จะพาองคการ 

ไปในทิศทางเปาหมายเดียวกัน 

   5.  สรางเปนพันธมิตรที่เขมแข็งพึ่งพาอาศัยกัน 

  ความสัมพันธขององคการมีความสําคัญตอการพัฒนาแขงขันทางธุรกิจ  บาลเมอร และ

แวนไร (Balmer; & Van Riel. 1997: 340-355) ไดทบทวนวรรณกรรมจากนักวิจัย นักวิชาการหลายคน 

และไดพัฒนาความสัมพันธของการพัฒนาประสิทธิภาพขององคการที่มีสวนประกอบจากชื่อเสียง 

พฤติกรรม การสื่อสารองคการ สัญลักษณขององคการ และจากองคประกอบภายนอกจากคูแขง ผูมี

สวนไดเสียเชน ลูกคา ผูถือหุน และรัฐบาล ดังภาพประกอบ 14 
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               ภาพประกอบ 14 ความสมัพนัธระหวางภาพลกัษณขององคการ ชื่อเสยีง การพัฒนา             

และประสิทธภิาพขององคการ 
 

ที่มา: John M.T. Balmer; & Cees B.M.Van Riel. (1997). Corporate Identity: The Concept, Its   

         Measurement and Management. European Journal of Marketing. 31(5/6). p.347.  

 

  ในบริบทการบริหารจัดการมหาวิทยาลัยเอกชนควรอยูในรูปแบบชุนชนความสัมพันธใน

สังคมอีกรูปแบบหนึ่ง ซึ่งไมควรเปนในรูปแบบเครงครัดแบบระบบราชการ ดังนั้นขอคิดเห็นดังกลาวจะ

เปลี่ยนมุมมอง ทัศนคติการบริหารจัดการมหาวิทยาลัย การสนับสนุนคณาจารยและนักศึกษาใหมี

ภาวะผูนํามากยิ่งขึ้น (Jensen.  2001: 411; citing  Sergiovanni.  1994: 218) 

  กลาวโดยสรุป มหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียงจะดําเนินกิจกรรมทั้งภายในและภายนอก

มหาวิทยาลัย โดยเฉพาะความสัมพันธระหวางศิษยเกาและมหาวิทยาลัย ความสัมพันธระหวางชุมชน

ภายนอกกับมหาวิทยาลัย รวมทั้งการสรางพันธมิตรในดานวิชาการ การตกลงความรวมมอืทางวชิาการ

มหาวิทยาลัยทั้งใน และตางประเทศโดยการสรางความสัมพันธดังกลาวขึ้นกับวิสัยทัศนของผูนําการ

สรางวัฒนธรรมองคการและการสื่อสาร  

 

 
D ภูมิหลังบุคลิกภาพของบุคคลและองคการ 

B 

การรับรูเกียรติ

ขององคการ 

 

ความพึงพอใจในงาน 
เปาหมาย  

และมูลคา 

 

วัฒนธรรมองคการ 

A การวางตําแหนงขององคการ 

C การสื่อสารของพนักงาน 
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 3.5 การรับรูแบรนด (Brand Awareness)  
  การรับรูแบรนด (Brand Awareness) หมายถึง แบรนดที่เขมแข็งที่อยูในใจของ

ผูบริโภค การวัดการรับรูแบรนดมีหลายวิธีที่จะสามารถทราบไดวาผูบริโภคจําแบรนดไดอยางไร 

(Aaker.  2002: 10)  เชน 

   1. คุณเคยรูจักมหาวิทยาลัยกรุงเทพหรือไม เปนคําถามตองการทราบการจดจํา

(Recognition)  

   2. คณะนิเทศศาสตรมหาวิทยาลัยกรุงเทพ อยูในกลุมเปาหมายใด เปนคําถาม

ใหพิจารณาระลึกในรายละเอียด (Recall)  

   3. มหาวิทยาลัยเอกชนที่คุณนึกถึงเปนอันดับแรก เปนคําถามถึงแบรนดในใจผูบริโภค 

(Top of mind) 

   4. มหาวิทยาลัยเอกชนที่คุณสามารถจําขอมูลไดมากที่สุด เปนคําถามถึงแบรนดที่มี

ความสําคัญตอผูบริโภคมากที่สุด (Dominant) 

  เอเคอร (Aaker. 2002) อธิบายว าการ รับ รู แบรนด เปนองคป ระกอบหนึ่ ง

ของ  5 องคประกอบที่สรางคานิยม (Values) ตอสินทรัพย หรือมูลคาของแบรนด (Brand Equity) 

ซึ่งประกอบดวย 1)  ความจงรักภักดีตอแบรนด  2)  การรับรูแบรนด  3)  คุณภาพ 4)  สัมพันธแบรนด  

5)  สินทรัพยสรางแบรนด 

  การระลึกถึงแบรนดใดๆ เกิดขึ้นจากประสบการณในอดีต ซึ่งอาจจะไมสามารถจดจําใน

รายละเอียดไดแตสามารถระลึกถึงชื่อ หรือรับรูวาเคยไดใชสินคาดังกลาวแลวแตพลังของแบรนดที่

เขมแข็งสามารถทําใหผูบริโภคจดจําระลึกถึงแบรนดนั้นเปนอันดับแรก (Top of Mind) (Aaker.  2002: 

11) การสรางการรับรูแบรนด เปนสิ่งจําเปน และสําคัญมากตอการตลาดในปจจุบัน   ที่จะให

ผูบริโภคสามารถนึกถึงระลึกถึงได โดยมีองคประกอบสําคัญ 2 สวน คือ 1) การลงทุนในการสรางแบรนด

ใหเขมแข็ง  2) การใชการสรางแบรนดโดยวิธีการนอกเหนือวิธีการโฆษณาซึ่งสามารถใช การ

ประชาสัมพันธโดยวิธีใหมๆ มากขึ้น และสามารถลดตนทุนได (Aaker.  2002: 16) เชน การจัด

สัมมนา  การเปนผูสนับสนุนกีฬา  จัดกิจกรรม  (Event)  เปนตน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ของ  สําราญ บุญเจริญ (2547) ที่นาสนใจคือ ปจจัยในการตัดสินใจศึกษาตอสถาบันอุดมศึกษา

เอกชน  จะพบวา การโฆษณาประชาสัมพันธมีผลตอการตัดสินใจต่ําของนักเรียน โดยเฉพาะนักเรียนใน

ภาคใต แตใหความสําคัญตอหลักสูตรที่เปดสอนรวมทั้งคํานึงถึงคาใชจายในการเรียน และเงินกูยืมเพื่อ

การศึกษา 
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  การรับรูแบรนดของมหาวิทยาลัยจากชุมชนหรือบุคคลภายนอก อาจเกิดการสับสนได  

แบรนดขององคการเปนการมองแบบองครวมมากกวาการมองสวนใดสวนหนึ่งขององคการ ไมวา

จะเปนสัญลักษณของบริษัท หรือปรัชญา วิสัยทัศนขององคการ กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยสแตรทไคลน 

(University of  Strathclyde) มีปญหาในการสื่อสารขอมูลของมหาวิทยาลัย เมื่อมีผลงานออกมา

จากคณะหรือสถาบันที่หลากหลาย การวิจัยแบรนดของมหาวิทยาลัยจะไมส่ือถึงมหาวิทยาลัย ทําให

ตองมีการพัฒนาการสรางแบรนดไปในทิศทางเดียว (Monolithic Identity) รวมทั้งปญหาในการ

สื่อสารจุดเดนของมหาวิทยาลัยที่โดยปกติมีปรัชญา คานิยม วิสัยทัศนที่มีรายละเอียดยากแกการ

จดจําทําใหตองมีการวางแผนกลยุทธในการจัดทําสัญลักษณของมหาวิทยาลัยใหม และมีการ

ตรวจสอบ (Audit Identity) จากคณะกรรมการ และผูบริหาร (Balmer; & Baker.  1997: 366-382) 

  การรับรูเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยขึ้นอยูกับวาคนๆ นั้นไดมีสวนเกี่ยวของกับมหาวิทยาลัย

หรือไม อาจจะในลักษณะมีญาติพี่นองหรือคนรูจักศึกษาอยู หรือทํางานในมหาวิทยาลัยดังกลาว  

การมีสวนเกี่ยวของสัมผัสกับมหาวิทยาลัยมากขึ้น ก็จะรับรูมหาวิทยาลัยมากขึ้น 

  บัญชา แสงหิรัญ. (2551: สัมภาษณ) กลาวถึง วัฒนธรรมองคการ เจตนารมณ 

ปณิธาน ของผูกอตั้งมีสวนสําคัญในการสรางคานิยมรวม (Core Value) ขององคการเพื่อเปน

วัฒนธรรมที่ดีขององคการ   สอดคลองกับแนวคิดของชวลิต  หมื่นนุช (2551: สัมภาษณ). 

  จิตลาวัลย บุนนาค (2539) ไดวิจัยเรื่องภาพลักษณของมหาวิทยาลัยเอกชนในสายตา

ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย งานวิจัยดังกลาวไดศึกษาเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางที่ใชคือ

นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปที่ 5 และปที่ 6 จาก 9 โรงเรียน จํานวน 515 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยาง

แบบแบงชั้น (Stratified Random Sampling) จากการวิจัยพบวากลุมตัวอยาง ไมสนใจจะเขา

ศึกษาตอ   มหาวิทยาลัยเอกชน รอยละ 54.6 สนใจเขาศึกษาตอมหาวิทยาลัยเอกชน รอยละ 45.4 

  กลุมตัวอยางที่สนใจเขาศึกษาตอมหาวิทยาลัยเอกชนสวนใหญใหเหตุผลวาตองการที่จะ

เขาศึกษาตอในมหาวิทยาลัยเอกชนเพราะสาเหตุดังนี้ 1) สอบเขามหาวิทยาลัยของรัฐไมได                

2) สามารถเลือกคณะไดตามความตองการ หรือสนใจ 3) สาขาวิชาที่ศึกษามีคุณภาพดีเมื่อเทียบกับ

มหาวิทยาลัยอื่น 4) มหาวิทยาลัยเอกชนเปดสอนเปนภาษาอังกฤษ หรือตองการเขาศึกษาภาควิชา

ภาษาตางประเทศ 5) สะดวกในการเดินทาง  6) ความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเอกชน  7) ผูปกครอง

ตองการใหเขาศึกษาตอที่มหาวิทยาลัยเอกชน  8) ไดรับทุนการศึกษาจากมหาวิทยาลัยเอกชน 

  ในเรื่องของภาพลักษณของมหาวิทยาลัยเอกชนในดานตางๆ ตามความคิดเห็น

ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายนั้น จากการวิจัยพบวา 1)  ภาพลักษณที่ เดนที่ สุดของ

มหาวิทยาลัยเอกชน คือ มหาวิทยาลัยเอกชนมีการดําเนินงานรวมกับสถาบันการศึกษาตางชาติที่มี 
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ชื่อเสียง 2) มีอุปกรณการเรียนการสอน อุปกรณการปฏิบัติการอยางเพียงพอ 3) มีทุนการศึกษา

สําหรับนักเรียนที่ขาดแคลนทุนทรัพย และนักเรียนเรียนดี 4) คณาจารยมีวุฒิการศึกษาสูง   

5) มีการพัฒนาอยางรวดเร็ว 6) เปนองคการที่มีเทคโนโลยีชั้นสูง การจัดอาคาร และสถานที่ของ

มหาวิทยาลัยเอกชนเปนไปอยางเหมาะสม สงเสริมและสนับสนุนดานกีฬา มหาวิทยาลัยเอกชน 

มีความมั่นคง มีสภาพแวดลอมที่ดี สนับสนุนใหนักเรียนมีความคิดริเร่ิมสรางสรรค สงเสรมิการเปน

พลเมืองดี ประสิทธิภาพและการดําเนินงานของผูบริหารมหาว ิทยาลัยเอกชนอยู ในระดับดี

มหาวิทยาลัยเอกชนมีบรรยากาศที่ดี มีการสอนอยางมีประสิทธิภาพ สงเสริมคุณภาพของสังคม การ

ปรากฏเปนขาวผานสื่อมวลชนของมหาวิทยาลัยเอกชนเปนไปในทางที่ดี มหาวิทยาลัยเอกชนมีชื่อเสียง 

มีสวนรวมในกิจกรรมเพื่อสังคม มหาวิทยาลัยเอกชนปลอดภัย ผูบริหารของมหาวิทยาลัยเอกชน

มีชื ่อ เส ียง  ตั ้งอยู ในที ่ห ร ือบร ิเ วณที ่เหมาะสม  การ เผยแพร เ รื ่อ งราวข าวสารต างๆ  ของ

มหาวิทยาลัยเอกชนเขาใจงาย ชัดเจน ความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเอกชนมีผลตอคุณภาพ

ของนักศึกษา การเผยแพรขาวสารผานสื่อมวลชนของมหาวิทยาลัยเอกชนสม่ําเสมอ การยอมรับของ

สังคม และลําดับสุดทาย ซึ่งจัดไดวาเปนภาพลักษณเชิงลบของมหาวิทยาลัยเอกชนคือ การเก็บ

คาธรรมเนียมการศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชน ซึ ่งกลุ มตัวอยางสวนใหญเห็นวาไมเหมาะสม 

เนื่องจากมหาวิทยาลัยเอกชนเก็บคาธรรมเนียมการศึกษาในอัตราสูงเมื่อเทียบกับมหาวิทยาลัยของรัฐ 

  การรับรู ส่ือการสื่อสารภาพลักษณของมหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทยมี

ลักษณะเฉพาะคือ การรับรูขาวสารสวนใหญผานนักศึกษา และศิษยเกา และวิธีการหลักที่ส่ือสาร

กลุมเปาหมายคือ การเขาแนะแนวในการศึกษาตอของนักเรียนมัธยมศึกษาตามโรงเรียนตางๆ รวมทั้ง

การใชกลยุทธใหดาราที่มีชื่อเสียงมาเรียนในมหาวิทยาลัย ซึ่งสามารถสรางกระแสของมหาวิทยาลัย

ไดระดับหนึ ่งและการยอมรับของมหาวิทยาลัยเอกชนมีมากขึ ้นในดานชื่อเสียงวิชาการ อาคาร

สถานที่ เทคโนโลยี อุปกรณการเรียนการสอนที่ทันสมัย และมีความรวมมือกับมหาวิทยาลัยใน

ตางประเทศมากขึ้น 

  งานวิจัยของสําราญ บุญเจริญ (2547: 155-161) มีขอสรุปที่นาสนใจโดยงานวิจัยได

ศึกษาเรื่องการพัฒนากลยุทธการตลาดสําหรับสถาบันอุดมศึกษาเอกชน โดยศึกษาตามภูมิภาค

ต างๆ  โดยพบว ามหาว ิทยาล ัย เอกชนที ่น ัก เร ียนต อง เข าศ ึกษาต อมากที ่ส ุด  5  อ ันด ับค ือ   

1 ) มห า ว ิท ย า ล ัย ก ร ุง เ ท พ   2 ) มหาวิ ทยาลั ย รั ง สิ ต   3 ) มหาวิ ทยาลั ยหอกา รค า ไทย   

4) มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 5) มหาวิทยาลัยพายัพ  ในการวิจัยครั้งนี้สาขาวิชาที่นักเรียนตองการเขา

ศ ึกษาต อมาก เ ร ีย งตามลําด ับด ังนี ้ 1) การบ ัญช ี  2) คอมพิวเตอรธุรกิจ   3) นิ เทศศาสตร   

4) การทองเที่ยวการโรงแรม  5) การบริหารธุรกิจ  6)  สถาปตยกรรม  7) การจัดการ  8) พยาบาลศาสตร  

9) การตลาด  10) นิติศาสตร  
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  งานวิจัยของเจตนา   สุขอเนก  (2549) เรื ่องปจจัยที ่ม ีอ ิทธิพลตอนักเร ียนในการ

ตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยเอกชนเพื่อเขาศึกษาตอ กรณีศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร 3 ดาน

คือ  1) ปจจัยดานจิตวิทยา  2) ปจจัยดานสังคม  3) ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยปจจัย

ดานจิตวิทยาพบวานักเรียนตัดสินใจเรียนตอในระดับอุดมศึกษาเพื่ออนาคตที่ดีกวาและความคาดหวัง

ของบิดามารดาเปนแรงผลักดันสําคัญ ดานการรับรูพบวา นักเรียนคิดวามหาวิทยาลัยเอกชนแตละ

แหงมีภาพลักษณตางกันโดยสิ้นเชิง และคิดวามหาวิทยาลัยเอกชนที่ดีตองมีสถานที่กวางขวาง ดาน

การเร ียนรู น ักศ ึกษา  คิดว าต องได ประสบการณตรงจ ึงสามารถจําแนกความแตกต างของ

มหาวิทยาลัยเอกชนแตละแหงได และคิดวามหาวิทยาลัยเอกชนที่ดีตองมีคุณภาพทางวิชาการ ซึ่ง

นับวานักเรียนโดยทั่วไปใหความสําคัญในเรื่องคุณภาพวิชาการเปนอันดับตน ดานทัศนคตินักเรียน

เห็นวาคุณภาพโรงเรียนที่ศึกษาอยูมีผลตอการตัดสินใจศึกษาตอสถาบันอุดมศึกษาในเครือ ปจจัย

ทางสังคมพบวา บิดา มารดาเปนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจสูงสุด เพื่อนเปนอันดับรอง ดารา

อันดับตํ่าสุด ปจจัยดานสวนประสมทางการ ตลาดพบวา ความหลากหลายของหลักสูตรมีผลตอการ

ตัดสินใจสูงสุด รวมทั้งประวัติอันยาวนานของมหาวิทยาลัยเอกชนมีผลตอการตัดสินใจมากกวา

มหาวิทยาลัยเกิดใหม รูปแบบการใชส่ือนักศึกษาคิดวา การโฆษณาสงผลตอภาพลักษณสูงสุด 

รองลงมาคือ การแนะแนวตามโรงเรียนตางๆ แตประเด็นที่นาสังเกตคือ การโฆษณามีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกเรียนตอมหาวิทยาลัยเอกชนอยูในระดับตํ่า 

  จากงานวิจัยดังกลาว แสดงวาปจจัยสําคัญตอการตัดสินใจคือ บิดา มารดา คุณภาพทาง

วิชาการ ฐานะทางการเงิน และการประชาสัมพันธมีสวนสําคัญตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอ

มหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของทัศนีย  วงศสวนนท (2546) ไดศึกษาการตัดสินใจ

เชิงเศรษฐศาสตรของนักศึกษาในการเลือกมหาวิทยาลัยเอกชน จากการศึกษาพบวา  ปจจัย

สําคัญสูงสุด 5 ประการคือ 1) หลักสูตรตรงความตองการ (รอยละ 87)  2) อุปกรณการเรียนที่

ทันสมัย   (รอยละ 77)  3) ชื่อเสียงทางวิชาการ (รอยละ 75)  4) สถานที่ต้ังสะดวกแกการเดินทาง   

(รอยละ 71) และ 5) มีทุนใหกูยืม (รอยละ 70) 

  กลาวโดยสรุป การสรางแบรนดมหาวิทยาลัยมีความจําเปนจะตองสรางใหอยูในใจ

ผูรับบริการ และผูปกครอง ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจในการเขาศึกษาตอในมหาวิทยาลัย ของนักเรียน และ

นักศึกษา เมื ่อกลาวถึงมหาวิทยาลัยเอกชนแหงใด ผู รับสารสามารถระลึกไดจากประสบการณ

โดยตรงหรือโดยออม วามหาวิทยาลัยดังกลาวคือ มหาวิทยาลัยใดมีคุณลักษณะเดนหรือมีแบรนด

อยางไร สามารถบอกคณะที่โดดเดนได ดังนั้นการสรางการรับรูแบรนดโดยเฉพาะมหาวิทยาลัย การใช

หลักการประชาสัมพันธหรือกิจกรรมทางวิชาการ กิจกรรมนักศึกษาผานสื่อตางๆ มากกวาการ

โฆษณา ซึ่งใชงบประมาณที่สูงเกินความจําเปน 
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    3.6 บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) 
    บุคลิกภาพ หมายถึง การสรางบุคลิกขององคการ สินคา หรือบริการเปนองคประกอบ

สําคัญเพื่อสรางความโดดเดน ความแตกตางใหกับสินคา และบริการ ด้ังนั้นการสรางแบรนดจึงไดสราง

บุคลิกตางๆ ขึ้นเพื ่อความโดดเดน และไดมีการพัฒนาสเกลการวัดบุคลิกของแบรนด (Brand 

Personality Scale) ซึ่งเปนการวัด และเปนโครงสรางของบุคลิกของแบรนด ซึ่งไดพัฒนามาจาก

บุคลิกลักษณะของมนุษย ซึ่งมีองคประกอบดานตางๆ ขึ้นอยูกับอายุ ชั้นของสังคม เพศ เผาพันธุ 

หรือคุณลักษณะเฉพาะของมนุษยเชน ความเปนตัวของตัวเอง ราเริงแจมใส หรือกาวราว เปนตน และ

บุคลิกลักษณะตางๆ ไดนําไปประยุกตใชในการกําหนดบุคลิกลักษณะของสินคาตางๆ ซึ่งเรียกวา หลัก

ใหญ 5 ขอ (Big Five) (Aaker.  2002: 144) ประกอบดวย 

   1. ความจริงใจ  (Sincerity)  เชน  ติดดิน  ซื่อสัตย 

   2. ความตื่นเตน  (Excitement)  เชน  สรางสรรค  หนุมสาว 

   3. มีสมรรถนะ  (Competence)  เชน  เชื่อถือ  ความสําเร็จ 

   4. ความทันสมัย  (Sophistication)  เชน  ไฮโซ  มีเสนห 

   5. ความเขมแข็ง  (Ruggedness)  เชน  นักกีฬา  ไมไรสาระ 

  อยางไรก็ตามไดมีการศึกษา คนควา วิจัยแนวคิด หลักใหญ 5 ขอ (Big Five) องคประกอบ   

5 ดานของบุคลิกของแบรนด โดย เอเคอร (Aaker. 1997: 347-356) ไดทําวิจัยจากผูตอบแบบสอบถาม 

1,200 ราย จากงานวิจัยพบวา องคประกอบทั้ง 5 ดาน สามารถแยกแยะบุคลิก ลักษณะของแบรนด

ตางๆ ไดอยางมีนัยสําคัญ มีคาความเชื่อมั่นและยืนยันไดเที่ยงตรง ในทางตรงกันขาม นักวิชาการอีก

กลุมมีขอคิดเห็นที่แตกตางจากแนวคิดของ หลักใหญ 5 ขอ ที่ยังมีจุดออนในหลายมุมมองเชน       

ดานวัฒนธรรมที่แตกตางกัน โดยหลักใหญ 5 ขอ กลาวถึง วัฒนธรรมทางตะวันตก (Western) เทานั้น

ไมไดกลาวถึงวัฒนธรรมทางเอเชีย หรืออเมริกาใต หรือการใหนิยาม  5 องคประกอบของหลักใหญ 5 ขอ 

ที่มีการใหนิยามที่นอยกวาควรจะเปน เพราะคุณลักษณะบุคลิกของ  แบรนดนาจะอธิบายไดมากกวา

นั้น (Azoulay; & Kapferer.  2003: 143-155) 

  เอเคอร (Aaker. 2002) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับคุณลักษณะบุคลิกของแบรนดที่เปนตัว

สินคา หรือบริการ ดังเชน บุคลิกของแบรนดเกี่ยวกับธนาคาร หรือเงินทุนหลักทรัพยสามารถ บงบอกได

ถึงความมีบุคลิกเฉพาะเกี่ยวกับนายธนาคาร ซึ่งสื่อถึงความจริงจัง แข็งแรง มีอาวุโส และชนชั้นสูง อีก

ตัวอยาง รองเทาไนกี้จะใหความรูสึกมีบุคลิกของแบรนดสมบุกสมบัน ผจญภัย สนุกสนาน และ

ออนวัย บุคลิกของแบรนดที ่ไมเกี ่ยวของกับตัวสินคา หรือบริการรวมทั้ง  รูปแบบการโฆษณา 

ประเทศที่ผลิตสินคา หรือใหบริการภาพลักษณองคการ ภาพพจนของผูบริหารระดับสูง ดาราหรือผูมี

ชื่อเสียงที่เปนตัวแทนของบริษัท เปนตน บุคลิกของแบรนดสามารถสรางโดยนักสรางแบรนดทําให
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บุคคลทั่วไปรับรู และมีทัศนคติที่ดีตอแบรนด รับรูถึงความแตกตางอัตลักษณของแบรนด สามารถ

ส่ือสาร และสรางสินทรัพยของแบรนด 

  บุคลิกภาพแบรนดขององคการ (Corporate Brand Personality) ในศตวรรษที่ 21 มีสวน

สําคัญตอความสําเร็จขององคการ เคลเลอร และ ริชชี่. (Keller; & Richey.  2006) ไดใหแนวคิด

คุณลักษณะของบุคลิกภาพของแบรนดสินคา หรือบริการจากการเปรียบเทียบกับบุคลิกของบุคคลโดย 

ทั่วไปแตบุคลิกภาพแบรนดขององคการมีความหมายลักษณะที่กวางกวา ดังนั้นบุคลิกภาพแบรนดของ

องคการจะสะทอนออกมาจากคุณคาของบุคลากรในองคการ (Value) คําพูด (Word) การทาํงานมสีวน

รวมของบุคลากรทั้งโดยสวนตัว และองคการสวนรวม เคลเลอรและริชชี่. (Keller; & Richey.  2006: 74-81.) 

ไดใหมุมมอง  3 ดาน  ที่คุณลักษณะของบุคลิกภาพขององคการที ่จะ  ประสบความสําเร็จ

ประกอบดวย 3 ดาน หัวใจ (Heart) จิตใจ (Mind) และบริบทขององคการ (Body) ดังภาพประกอบ 15 

 

 
                  การสรางสรรค (Creative)                                                               ความรวมมือ (Collaborative) 

 

ความรูสึกเห็นอกเห็นใจ  (Passionate)                                                                  ความเห็นใจ (Compassionate) 

 

                       ความคลองตัว  (Agile )                                                                ความมีวินัย (Discipline) 

 

ภาพประกอบ 15  คุณลักษณะบุคลิกภาพขององคการ 
 

ที่มา: Kevin Lane Keller; & Keith Richey. (2006). The importance of corporate brand      

       personality traits to a successful 21st century business. p.76.  

 

  หัวใจขององคการจะตองประกอบดวย ความเห็นอกเห็นใจ ความเอื้ออาทรตอลูกคา 

บุคลากร และผูมีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคการ และจะตองมาจากความคิดสรางสรรค และวินัย

ของบุคลากรในองคการ ซึ่งจะทําใหองคการประสบผลสําเร็จ บริบทขององคการจะตองมีความรวมมือ

เปนหนึ่งเดียว มีความตื่นตัวตอการเปลี่ยนแปลงความรวมมือทั้งภายนอก และภายในองคการเพื่อ

จุดหมายรวมกัน 

 

  โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยเอกชนตองยึดหลักในการสรางการพัฒนาบุคลิกภาพของ

มหาวิทยาลัยโดยยึดหลักแนวคิดของภาพลักษณแบรนดขององคการ มีแนวคิดหลัก 3 ดานคือ            
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1) ความคาดหวังของสังคม (Social Expectations)  2) บุคลิกภาพขององคการ (Corporate 

Personality)  3) ความไววางใจ (Trust)  (Van Riel.  2004: 161-178) ซึ่งวารสารธุรกิจชั้นนําของ

ประเทศสหรัฐอเมริกาไดใชหลัก 3 ดานในการประเมินชื่อเสียงของบริษัทที่ไดรับความนิยม เชื่อมั่น โดย

แนวคิดดังกลาวสามารถนําไปปรับ และประเมินภาพลักษณ  แบรนดของมหาวิทยาลัยไดเปนอยางดี 

  บุคลิกภาพของแบรนดเกิดขึ้นจากการนําแนวคิดคุณลักษณะของอารมณมาประยุกตใช

กับแบรนด (Emotional Characteristic) สวนประกอบสําคัญที่ทําใหแบรนดของบริษัท องคการ หรือ

สินคามีบุคลิกภาพของแบรนดอยางไรนั้น คือ คานิยมหลักขององคการ คานิยมหลักของบุคลากร 

(Core Value) เพราะวิสัยทัศน หรือคานิยมหลักขององคการจะทําใหพฤติกรรมของบุคลากรดาํเนนิหรอื

ปฏิบัติไปตามนั้น การสื่อสารองคการไมเพียงผานการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสรางคานิยมของ

องคการเพียงเทานั้นแตตองมาจากการปฏิบัติจากภายในองคการในลักษณะเชน วัฒนธรรมในองคการ 

(Harris; & Chernatony.  2001:  441) 

  บัญชา แสงหิรัญ. (2551: สัมภาษณ) กลาวถึง การสรางบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัยให

แตกตางในบริบทสังคมไทยทําไดยาก เนื่องจาก กฎระเบียบของราชการไมสามารถใหอิสระได

เทาที่ควร เชน การสรางหลักสูตรใหแตกตาง เปนไปไดยาก เพราะตองตามระเบียบของทางราชการแต

จําเปนตองมีกลยุทธที่แตกตาง โดยใหความสําคัญใน 2 ประเด็นคือ 1) ตองใจกลาในดานการปฏิบัติ 

การลงทุนเพื่อความเปนเลิศ  2) ตองสรางกระแสสังคม ใหเกิดในตัวบัณฑิตเพื่อไปพัฒนาเปลี่ยนแปลง

สังคมในทางที่ดีข้ึนตอไป 

  ชวลิต  หมื่นนุช (2551: สัมภาษณ) กลาวถึง ตัวอยางมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญมีความ

คลองตัว วองไว เปรียบเหมือนมา ซึ่งเปนสัญลักษณ (Mascot) ของมหาวิทยาลัย หมายถึง ความปราดเปรียว 

วองไว ในขณะเดียวกัน มหาวิทยาลัย นับเปนตักศิลา แหลงรวบรวมความรูที่ลึกซึ้งและซับซอน นับเปน 

ที่ใหการศึกษาที่สังคมใหความไววางใจและเชื่อถือ  

  นโยบายของมหาวิทยาลัยไมควรยึดติดกับนโยบายของรัฐบาลเพราะเปาหมายทางการ

ศึกษาของอุดมศึกษา ตางจากเปาหมายของรัฐบาล และอุตสาหกรรม ดังนั้นองคประกอบของอํานาจ

บริหารจัดการปจจัยภายในของมหาวิทยาลัยจึงเปนสิ่งสําคัญ (Jensen. 2001: 413; citing Packham; 

& Tasker.  1994) 

  กลาวโดยสรุป บุคลิกภาพมหาวิทยาลัยคือ คุณลักษณะเดนเฉพาะที่ประกอบขึ้น และทํา

ใหผูรับบริการเปรียบเทียบไดวามหาวิทยาลัยมีความแตกตางจากมหาวิทยาลัยอื่นๆ โดยการบริหาร

จัดการที่แตกตาง การสรางหลักสูตรการบริหารหลักสูตรดวยความแตกตางมหาวิทยาลัยสามารถสราง

บุคลิกใหมีความนาเชื่อถือตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอ สามารถสรางความสําเร็จใหกับบัณฑิตในการ

ประกอบอาชีพในอนาคต มหาวิทยาลัยเอกชนสามารถสรางใหมีแบรนดที่ดูทันสมัยโดยเฉพาะ 
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ในปจจุบันมหาวิทยาลัยเอกชนไทยมีคุณลักษณะเดนดานความทันสมัย และดานเทคโนโลยีเนน

การศึกษาดานบริหารธุรกิจ 

 
  3.7 เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology)  
   เทคโนโลยีสารสนเทศ  หมายถึง  การพัฒนาการสื่อสารดวยเทคโนโลยี  การนํา

คอมพิวเตอรมาใชในการจัดการกับขอมูล และขาวสาร ในงานวิจัยนี้คือการนําเทคโนโลยีสารสนเทศมา

ชวยในการบริหารจัดการมหาวิทยาลัย  

   การศึกษาในอนาคตหางจากเทคโนโลยีไมได การพัฒนามหาวิทยาลัยจําเปนตองนํา

เทคโนโลยีสมัยใหมเขามาพัฒนาการเรียนการสอน บริหารจัดการมหาวิทยาลัย จะชวยในการทํางาน 

และตองเปนเทคโนโลยีที่ทันสมัยเสมอ เชน ทางการแพทย ใชเทคโนโลยีเขามาชวยในการเรยีนการสอน

มาก ทําใหนักศึกษาแพทยเขาใจไดงายขึ้น สะดวกรวดเร็วขึ้น (บัญชา แสงหิรัญ. 2551: สัมภาษณ).  

สถาบันอุดมศึกษาควรกําหนดวิสัยทัศน และทิศทางในการผลิตบัณฑิตที่มีคุณภาพสูสังคมของโลกา   

ภิวัตนอยางมีศักยภาพ การกําหนดวิสัยทัศนของสังคมไทยในมุมมองของนักพัฒนาหลักสูตร 

นวัตกรรมหลักสูตร และการสอนที่สําคัญ คือ 1) กระบวนทัศนใหมในการจัดการศึกษา ตองให

ความ  สําค ัญในการเตรียมประชากรเขาสู สังคมสารสนเทศ  ชีวิต  และงานในศตวรรษที่ 21                 

2) นวัตกรรมการออกแบบหลักสูตร และการสอน บทบาทของเทคโนโลยีสารสนเทศเปนกลไกที่สําคัญ

ของทุกๆ ดาน รวมทั้งการศึกษา  3) บทบาทของเทคโนโลยีสารสนเทศตอการพัฒนาบุคลากรที่

เกี่ยวของกับหลักสูตร จากผลการวิจัยการนําเทคโนโลยีสารสนเทศไปใชในการศึกษา และฝกอบรม 

พบวาสามารถลดคาใชจายไดถึงรอยละ 30 ขณะที่การเรียนรูมีปริมาณเพิ่มข้ึนกวารอยละ 30 โดยใช

เวลาในการศึกษาลดลงถึงรอยละ 40 ทั้งยังทําใหผูเรียนเขาใจไดงาย มีความสนุก  และสนใจใน

กระบวนการเรียนรู (Edutainment)  (วิชัย  วงษใหญ.  2538: 33-37) 

  การมีความรูความเขาใจเรื่องเทคโนโลยีสารสนเทศตองมีการศึกษาที่มีคุณภาพ และ 

ทําความเขาใจ สามารถเชื่อมโยงเทคโนโลยีกับทักษะที่ตองการได การศึกษาระดับมัธยม และ

อุดมศึกษามีความสําคัญตอการพัฒนาเทคโนโลยีเปนอยางมาก มหาวิทยาลัยผลิตทรัพยากรมนุษย

เพื่อใหเปนกําลังสําคัญของสังคมในการริเร่ิมสรางสรรคปรับปรุงเทคโนโลยีใชตามความตองการของ

ประเทศและสามารถ จัดการกับความเสี่ยงที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีได (สํานักงาน

พัฒนาวิทยาศาสตร และเทคโนโลยี.  2544) 

 

  นโยบายของรัฐบาลในชวงแผนพัฒนาเศรษฐกิจ และสังคมแหงชาติฉบับที่ 8 จนถึงฉบับที่ 

9 ไดเนนใหมีการเพิ่มรูปแบบการศึกษาที่ผูเรียนสามารถเขาถึงไดโดยงาย ซึ่งเปนการผสมผสานระหวาง
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เทคโนโลยีสารสนเทศกับการศึกษาเขาดวยกัน เพื่อใหผูเรียนเขาถึงบริการทางการศึกษาไดมากขึ้น และ

เนนการกระจายการศึกษาไปในแหลงตางๆ ซึ่งแนวความคิดนี้ก็คือ การขยายวิทยาเขต โดยใช

เทคโนโลยีสารสนเทศจากมหาวิทยาลัยตางๆ ไปสูสวนภูมิภาคในรูปแบบของวิทยาเขตเทคโนโลยี

สารสนเทศ (IT Campus) รูปแบบของการศึกษาจึงตองมีการเปลี่ยนแปลงจากการเรียนการสอน

แบบเดิมที่อาจารยเปนผูสอนเขาสอนตามเวลา โดยผูสอนตองเปลี่ยนบทบาทของตนเองมาเปนผูใช

ประโยชนจากเทคโนโลยีสารสนเทศในการถายทอดความรูทางวิชาการ และสรางการเรียนรูรวมกันโดย

สรางบทเรียนแบบมัลติมีเดีย (กมลวิทย  โสภิกุล.  2545: 139-154) 

  เนื่องจากรัฐบาลไดเล็งเห็นความสําคัญของการศึกษา จึงไดวางนโยบาย E-thailand ข้ึน  

เพื่อลดชองวางทางการศึกษา สังคม และสามารถแขงขันกับตางประเทศได หนึ่งในนโยบายของ            

E-thailand คือ E-education ซึ่งเปนการใหการศึกษาแกคน ใหมีความสามารถอยางทั่วถึง รวมทั้งเพิ่ม

โอกาสทางการศึกษา โดยที่ E-learning นั้น เปนสวนหนึ่งของนโยบาย E-education ซึ่งเปนการเรียน 

การสอนผานทางคอมพิวเตอรและเครือขายอินเทอรเน็ตในหลากหลายรูปแบบ เชน การนําสื่อประสมมา

ใชเปนสื่อการเรียนการสอนของครู และอาจารย ใหผูเรียน เรียนรูคนควาดวยตนเอง ผูเรียนสามารถเขา

ไปคนหาขอมูลไดเพียงปลายนิ้วสัมผัสบนเครือขายอินเทอรเน็ต ผูเรียนสามารถเรียนที่ไหนเวลาใดก็ได 

โดย ไมมีขอจํากัด สถาบันการศึกษาควรปรับรูปแบบการเรียนการสอนใหรองรับระบบ E-learning ซึ่ง

รูปแบบ การเรียนการสอน E-learning มีหลากหลายรูปแบบไดแก การเรียนการสอนผานทาง

อินเทอรเน็ต (Online Learning, Web Based Instruction) การเรียนการสอนทางไกล (Distance 

Education) มหาวิทยาลัยเสมือนจริง (Virtual University) (ศักดา  ไชกิจภิญโญ.  2547: 5-7) 

  ปจจุบันเปนยุคสมัยที่เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) มีการพัฒนา

อยางรวดเร็ว สถาบันการศึกษาทุกระดับในประเทศตางๆ ไดพยายามนําเอาเทคโนโลยีประเภทนี้มา

ประยุกต ใชกันอยางกวางขวาง และที่นาสนใจมากเปนพิเศษก็คือ การเกิดขึ้นของมหาวิทยาลัยเสมือน

จริง (Virtual University) คือ มหาวิทยาลัยหรือสถาบันอุดมศึกษาที่มีอาคารเรียนหรือมหาวิทยาลัยที่ไม

มีสถานที่ต้ังแบบมีอาณาบริเวณเฉกเชนมหาวิทยาลัยแบบดั้งเดิมเรียกวา การเรียนการสอนผานทาง

อินเทอรเน็ต (Online Learning หรือ E-learning) และลักษณะที่สําคัญ คือ เปนระบบการศึกษาเลา

เรียนที่ใชเทคโนโลยีสารสนเทศ และการสื่อสารเปนเครื่องมือในการศึกษา ซึ่งเดิมเปนแนวความคิดของ 

ไอวาน  อี ลิช  ซึ่ งได เขียนหนังสือ  และตีพิมพในป  ค .ศ .1971 ในชื่อวาสังคมที่ ไมมี โรงเรียน  

(De-Schooling Society) แตถูกวิพากษวิจารณเปนอยางมาก ในปจจุบันหนวยงานของรัฐที่เกี่ยวของ

กับการจัดการศึกษาเริ่มใหการยอมรับอยางเปนทางการกับสถานะของมหาวิทยาลัยเสมือนจริง 

(Virtual University) และการเรียนผานสื่ออินเทอรเน็ต (E-learning)  (อุทัย  ดุลยเกษม.  2547: 68-69) 
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  การเรียนผานสื่ออินเทอรเน็ต จัดเปนนวัตกรรมทางการศึกษาอยางหนึ่งที่เปลี่ยนแปลงวิธี

เรียนจากเดิมมาเปนใชอินเทอรเน็ต อินทราเน็ต เอ็กซทราเน็ต ดาวเทียมวิดีโอเทป แผนซีดี ฯลฯ และยัง

หมายถึง รวมการเรียนทางไกล การเรียนผานเว็บ และหองเรียนเสมือนจริง เปนตน  การเรียนผาน

ส่ืออิเล็กทรอนิกสเปนการเรียนที่ใชเทคโนโลยีอซิงโครนัส (Asynchronous Technologies) ซึ่งเปน

เทคโนโลยีที่ทําใหดําเนินการเรียนการสอนไปไดโดยไมจํากัดเวลาและสถานที่ (ฤทธิชัย  ออนมิ่ง. 2546: 

59-65.) 

  จากขอมูลสถิติของศูนยสถิติการศึกษาแหงชาติประเทศสหรัฐอเมริกา (The Nation 

Center for Education Statistics) สถาบันการศึกษาประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 4,130 สถาบัน

รอยละ 56ของสถาบันไดใหบริการการศึกษาทางไกลรอยละ 12  ของสถาบันการศึกษาจะใหบริการ

ภายใน 3 ปขางหนา ในชวงป ค.ศ. 2000-2001 มีการประมาณการลงทะเบียนเรียนของไทยประมาณ 

3,077,600 คน สําหรับ 127,000 หลักสูตรที่เปดสอนทางไกลสําหรับ 2 ป แรกของหลักสูตร 4 ป 

ระดับอุดมศึกษา (Tham; & Werner.  2005: 17) 

  ความสําเร ็จของการเร ียนรู ออนไลนมีองคประกอบสําคัญ 3 ดานไดแก 1) ดาน

เทคโนโลยี  2) ดานสถาบัน (การบริหารและคณาจารย) และ 3) นักศึกษา สภาพแวดลอมการเรียน

ออนไลนมีหลักสําคัญสําหรับการเรียนการสอนที่ดี 7 ประการ (Tham; & Werner.  2005: 17) ไดแก  

1) การกระตุนการติดตอส่ือสารระหวางอาจารย และนักศึกษา  2) กระตุนความรวมมือระหวาง

นักศึกษา  3) กระตุนการเรียนรู 4) ไดรับผลยอนกลับอยางรวดเร็ว 5) การทํางานบนฐานเวลาที่สําคัญ    

6)  การสื่อสารดวยความคาดหวังสูง  7) การเปลี่ยนกระบวนการเรียนรูในทิศทางที่ดีข้ึน  

  คุณภาพของการเรียนการสอนทางไกล หรือออนไลน ไดมีสมาคมการศึกษาแหงชาติของ

ประเทศสหรัฐอเมริกา (National Education Association) ไดออกมาตรฐานเพื่อรักษาคุณภาพที่ดีของ

การเรียนทางไกล โดยมีการเปรียบเทียบสมรรถนะ (Benchmarks)  7  องคประกอบไดแก 1) การสนับ 

สนุนของสถาบันการศึกษา  2) การพัฒนาหลักสูตร  3) การเรียนการสอน  4) โครงสรางของหลักสูตร   

5) การสนับสนุนนักศึกษา  6) การสนับสนุนคณาจารย  7) การวัดผล และประเมินผล ขณะเดียวกันได

มีองคการเรียกวา GATE (Global Alliance for Transnational Education) ไดพัฒนาพื้นฐานที่

สําคัญๆ หลักสูตรออนไลน เพื่อมีความเปนมืออาชีพการยอมรับในมาตรฐานไดกําหนด กรอบไว 10 

ประการ(Tham; & Werner.  2003: 21)  ไดแก  1) เปาหมาย  2) มาตรฐาน  3) กฎหมายและ

จรรยาบรรณ  4) การลงทะเบียนของนักศึกษา  5) ทรัพยากรมนุษย  6) สถานะทางกายภาพ และการเงิน  

7) การเรียนการสอน  8) สนับสนุนนักศึกษา  9) การประเมินวัดผล 10) องคการภายนอก  

  ประเทศในทวีปยุโรปไดมีการวิจัยสํารวจนักศึกษาระดับปริญญาตรีคณะบริหารธุรกิจใน    

6 ประเทศ ในป ค.ศ. 2003 (การศึกษาระดับปริญญาตรีชาวยุโรปสวนใหญใชระยะเวลา 3 ป) ในการใช
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คอมพิวเตอรของมหาวิทยาลัย และการใชของนักเรียนในดานใดบาง การสํารวจพบวารอยละ 80 พอใจ

ความสะดวกการเขาถึงการใชคอมพิวเตอร นักเรียนสวนใหญใชเพื่อการทํารายงาน วิจัย E-mail เพื่อ

ผอนคลายและอื่นๆ โดยทั่วไปการใชคอมพิวเตอรแบงการใชไดเปน 1) การคนหาขอมูลขาวสาร  2) เพือ่

การสื่อสาร  3) เพื่อวิเคราะห และการแสดงผลขอมูล จากการวิจัยพบวาชาวเบลเยี่ยม เยอรมัน 

และสเปน ใชคอมพิวเตอรสวนใหญเพื่อการคนหาขอมูลขาวสาร ชาวไอแลนดใชเพื่อการสื่อสาร

ชาวอังกฤษ และฝรั่งเศส ใชเพื่อการวิเคราะหขอมูล และแสดงผลขอมูล การใชคอมพิวเตอรในบาง

มหาวิทยาลัยบังคับใหนักศึกษาตองมีคอมพิวเตอร สถิติการใชคอมพิวเตอรในแตละวัน นักศึกษาใชมาก

ที่สุดในชวงเวลา 16.30 น. ถึงเที่ยงคืน ชวงเวลาที่ใชนอยที่สุด 4.00 น.-8.00 น. (Markham; et al.  

2003) 

  การเรียนทางไกลผานอินเทอรเน็ต (Internet) จะมีบทบาทมากในการศึกษาในอนาคต  

โดยมีประสิทธิภาพ เชน สามารถเรียนที่ไหนก็ได คาใชจายในการจัดการหลักสูตรไมแพง เรียนไดเวลา 

ที่เปนเรียลไทม(Real Time) แตขณะเดียวกันขอเสียของการเรียนดังกลาวอาจจะมีคุณภาพที่แตกตาง

กันในแตละสถาบันที่ใหบริการการควบคุมคุณภาพ และขาดการรับรองของหนวยงาน ปญหากฎหมาย

ระหวางประเทศที่เอื้อตอการเรียนทางไกล แตการพัฒนาดานเทคโนโลยีในอนาคตจะพัฒนาไปสู

ซูปเปอรอินเทอรเน็ต(Super Internet)  ซึ่งการติดตอส่ือสารจะเปนไปไดอยางรวดเร็วมาก รวมทั้ง

ภาพเคลื่อนไหวและเสียง  ดังภาพประกอบ 16 (Alhashim; et al.  2003) 
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ภาพประกอบ 16  การเรียนทางไกลผานอนิเทอรเน็ต 
 

ที่มา : Dhia D Alhashim;  Siva  Sankaran; & Earl J Weiss. (2003). The High Tech Global  

          Accounting Classroom in the 21st Century. The Journal of American Academy of  

        Business, Cambridge. 3(1-2). p. 21-27 

 

  นักศึกษาที่เรียนในสาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ หรือคอมพิวเตอรที่เรียนจบจะมีปญหาใน

การทํางานในลักษณะที่ไมมีทักษะดานธุรกิจที่จะชวยในการทํางานในขณะที่นักศึกษาสาขาดังกลาว

ควรนําความรูดานนี้มาชวยองคการในการแกปญหาทางธุรกิจ ไมวาทักษะการสรางทีม การสื่อสาร  

การตัดสินใจ และการเขาใจระบบธุรกิจซึ่งทักษะทุกดานจะนํามาพัฒนาหลักสูตรดานคอมพิวเตอร 

และสารสนเทศ การบูรณาการหลักสูตรใหมดังกลาวจะเปนการเรียนรูโดยการฝกปฏิบัติจริงดานธุรกิจ      

การฝกฝน โดยการใชการจําลองเกมธุรกิจออนไลน (Simulation) การใชกรณีศึกษาในธุรกิจใกลชิดกับ

ชีวิตประจําวันของนักศึกษาเพื่อใหเรียนรูไดงายขึ้นเชน Starbuck’s, Mc Donald’s เปนตน (Peslak. 2005) 

และขณะเดียวกันคณะบริหารธุรกิจ ตองพัฒนาหลักสูตรสาขาวิชาตางๆ โดยนําเทคโนโลยีมาประยุกต

ดังตัวอยางเชน  

   1. สาขาวิชาบัญชี เทคโนโลยีสารสนเทศ คอมพิวเตอร อินเทอรเน็ต เขามามีบทบาท 

ในการเรียนการสอนในสาขาวิชาบัญชีเปนอยางมาก ไดมีการประชุมวิชาการนานาชาติหลายครั้ง

เกี่ยวกับประเด็นบทบาทเทคโนโลยีตอแวดวงนักบัญชี ซึ่งจัดโดยสหพันธนักบัญชีนานาชาติ 

(International Federation of Accountants :IFAC) คณะกรรมการดานการเงิน และบัญชี (IFAC)   

ศาสตรดานการสอน 

การศึกษา นักศึกษา/ ผูศึกษา 
เทคโนโลยี 

คอมพิวเตอร 
LAN & WAN 

อินเทอรเน็ต CBT 
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ซึ่งการประชุมไดมีการระดมความคิดเรื่องความรูความสามารถทักษะนักบัญชีในดานเทคโนโลยี

สารสนเทศเพื่อการสรางนวัตกรรมหลักสูตรการเรียนบัญชี และเทคโนโลยีสารสนเทศ 

   องคประกอบที่สําคัญสําหรับการเรียนรูการถายทอดความรู (Knowledge Transfer)        

มีองคประกอบที่สําคัญ 3 ดาน คือ 1) การนําทฤษฎีการเรียนรูไปประยุกตใช  2) กระบวนการเรียนรู       

3) การใชเทคโนโลยีในการเรียนรู โดยทั้งสามองคประกอบมีบทบาทสําคัญในวิชาการในปจจุบันซึ่ง

เทคโนโลยีมีเครื่องมือที่สําคัญในกระบวนการเรียนรู ระบบเครือขาย (Network) และอินเทอรเน็ต 

(Internet) เขามามีสวน ในการศึกษาอยางมาก โดยกระบวนการทั้งหมดเปนบทบาทของเทคโนโลยี 

ในกระบวนการศึกษา 

   2. สาขาวิชาการตลาด และสารสนเทศ (Information System) ในปจจุบันถือวา

หลักสูตรดังกลาวโดยเฉพาะดานการวิจัยการตลาดมีความจําเปนจะตองมีการรางหลักสูตรโดยนําวิชา

ดานคอมพิวเตอร และเทคโนโลยีสารสนเทศเขามาในหลักสูตรเพราะปจจุบันการทําการตลาด ในโลก

ธุรกิจตองการขอมูลดานการตลาด การวิเคราะหผลดานการตลาดอยางเปนปจจุบันมากที่สุด เพื่อการ

ดําเนินธุรกิจผิดพลาดนอยที่สุด ดังภาพประกอบ 17 (Demirdjian.  2003: 221) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                   กระบวนการ (Process)    ผลผลิต (Output) ปจจัยนาํเขา (Input) 
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                                                                                          Info 
                          

 

 

 

 

 

 

 

       ผลยอนกลับ (Feedback) 

 

ภาพประกอบ 17 องคประกอบของระบบขอมูลทางการตลาด 
 

ที่มา : Z.S. Demirdjian.  (2003). Marketing Research and Information Systems:  The Unholy   

         Separation of the Siamese Twins. The Journal of American Academy of Business,  

         3(1-2) .p.218 

 

   3. การพัฒนาหลักสูตรสารสนเทศทางคอมพิวเตอร (Computer Information 

System) เนนการพัฒนาดานโปรแกรมภาษา ฐานขอมูล เทคโนโลยีสารสนเทศที่ใหการสนับสนุน ธุรกิจ

ดาน E-business มากขึ้น เนื่องจากปจจุบันไดประมาณการผูใชอินเทอรเน็ต มากกวา 204 ลานคนใน

ประเทศสหรัฐอเมริกาและมากกวา 700 ลานคนทั่วโลก (ขอมูลป ค.ศ. 2004) ดังนั้นทําใหการ

คาขายในยุคปจจุบันไดพัฒนาเปนธุรกิจผานอินเทอรเน็ต ซึ่งเรียกวา E-business โดยมีหลักการทํา

ธุรกิจ ธุรกรรมบนเครือขายเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตในแตละองคการ บริษัทจะตองมีเทคโนโลยีดาน

เว็บไซต (Web Technology)  ซึ่งสามารถทํางานบนเครื่องคอมพิวเตอรทั่วไป (PC, PDA หรือเครือขาย 

หรือเครือขายอินเทอรเน็ต)   โดยมีเทคโนโลยีจาวาซึ่งเปนเทคโนโลยีที่มีการพัฒนา และมีสวนสําคัญ

 
ส่ิงแวดลอมจุลภาค 
บริษัท 

ผูผลิต  

คนกลางทางการผลิต 

ลูกคา  

คูแขง 

 
ส่ิงแวดลอมมหภาค 
ประชากร 

เศรษฐศาสตร 

ธรรมชาติ  

เทคโนโลยี  

การเมือง  

วัฒนธรรม 

 

  
การบริหาร
การจัดการ 

 
 

การวิเคราะห 

 
 

การวางแผน 

 
 

การปฎิบัติ 
 
 
 

การควบคุม 

ระบบการเงิน
ขอมูลภายใน 

ระบบขาวกรอง
การตลาด 

ระบบขอมูล
วิจัย

การตลาด 

ระบบการ
วิเคราะห 

ฐาน 
ขอมูล 
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ชวยใหระบบ E-business ประสบผลสําเร็จ เทคโนโลยีดังกลาวประกอบดวย โปรแกรม OO (Object 

Oriented Programming) และภาษาคอมพิวเตอรอ่ืนๆ เชน JSPs, JavaBeans และ ในสวนสําคัญ

ของฐานขอมูล (Database)  เชน SQL รวมทั้งการสรางเว็บเพจ ดังนั้นการพัฒนาหลักสูตรทางดาน 

สารสนเทศทางคอมพิวเตอร มีความจําเปนที่จะตองใหนักศึกษามีความสามารถ และทักษะดานตางๆ 

ดังที่กลาวมา (Mehta; et al.  2003: 65-67)  

  การพัฒนาหลักสูตรระบบการศึกษาทางไกลในประเทศไทย รัฐบาลไดออกประกาศ

กระทรวงศึกษาธิการตีพิมพในราชกิจจานุเบกษาการขอเปด และดําเนินการหลักสูตรระดับปริญญาใน

ระบบการศึกษาทางไกล และใหมีผลบังคับใชในวันที่ 27 ตุลาคม 2548 สงผลใหสถาบันการศึกษาทุก

แหงสามารถเปดสอนผานระบบ E-learning ไดเต็มรูปแบบ โดยมีสํานักงานคณะกรรมการ

ขาราชการพลเรือน (ก.พ.) รับรองคุณวุฒิผูสําเร็จการศึกษา ศ.ดร.ศรีศักดิ์  จามรมาน ประธาน

กรรมการ และประธานผูบริหารวิทยาลัยการศึกษาทางไกลอินเทอรเน็ตมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  

ไดต้ังเปาหมายภายใน 5 ป จะมีหลักสูตรระดับปริญญาตรีจนถึงปริญญาเอกไมตํ่ากวา 30 หลักสูตร 

หลักสูตรระยะสั้นไมตํ่ากวา 40 หลักสูตร โดยมียอดนักศึกษาตั้งเปาหมายไวสูงสุด 100,000 คน 

  ระบบ E-learning ยังเปนเรื่องใหมสําหรับคนไทย ศ.ดร.ศรีศักดิ์ จามรมาน ไดชี้ใหเห็นถึง

ปจจัยความสําเร็จคือ  1) บุคลากรตองสามารถบริหารจัดการคอรสแวรใหเสร็จตรงเวลา และควบคุม

ระบบเพื่อรักษามาตรฐานของการศึกษาที่เขมงวด  2) งบประมาณเพื่อสรางสิ่งอํานวยความสะดวกทั้ง

การผลิต การใหบริการ รวมถึงการจัดหาบุคลากรผูใหบริการตลอดเวลา  3) คุณภาพของหลักสูตร  

ที่ตองอาศัยระยะเวลาพิสูจนจากผูที่จบออกไป (รัฐไฟเขียวกฎหมายอีเลิรนนิ่ง “เอแบค” ฝนโกยยอด

แสนคนใน 5 ป.  2548: 6) 

  มหาวิทยาลัยเอกชนมีหลักสูตรดานการเรียนการสอนผานสื่ออิเล็กทรอนิกสที่โดดเดน     

แมในปจจุบันประเทศไทยในมีการเปดสอนหลักสูตรระดับปริญญาอิเลิรนนิ่งนอย ดังเชนมหาวิทยาลัย 

อัสสัมชัญ มหาวิทยาลัยหอการคาไทยไดเปดหลักสูตร“บัญชีบัณฑิต (E-learning)”  ดานมหาวิทยาลัย

ไซเบอรไทย หรือ  TCU ภายใตการดูแลของสํานักบริหารเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อพัฒนาการศึกษา 

(UniNet) ซึ่งเปนหนวยงานของสํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา (สกอ.) และลงนามความ

รวมมือกับมหาวิทยาลัยเพิ่มอีกหนึ่งแหงคือ มหาวิทยาลัยมหิดล เพื่อพัฒนาหลักสูตรสาธารณสุข

ศาสตรระดับปริญญาโท TCU จึงมีหลักสูตร E-learning เปดสอนในป 2549 ทั้งหมด 7 หลักสูตร 

(ดูตาราง 2 ประกอบ) โดยตั้งเปาหมายจํานวนนักศึกษาทั้งหมด 500 คน 

 

 

ตาราง 2 หลกัสูตรที่มหาวทิยาลัยไซเบอรไทยรวมมือกับมหาวิทยาลยัตางๆ ในระดับปริญญา 
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มหาวทิยาลัย หลักสูตร 
หลักสูตรระดับปริญญาตร ี
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย วิทยาศาสตร  สาขาการพัฒนาซอฟตแวร 

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร อุตสาหกรรมศาสตร  สาขาเทคโนโลยียานยนต 

มหาวิทยาลยันเรศวร บริหารธุรกิจ  สาขาการทองเที่ยว 
หลักสูตรระดับปริญญาโท 
มหาวิทยาลยัมหิดล สาธารณสุขศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย วิทยาศาสตร  สาขาเภสัชศาสตรสังคมและบริหาร  (นานาชาติ) 

มหาวิทยาลยัเชียงใหม ศึกษาศาสตร  สาขาการสอนภาษาอังกฤษ 

มหาวิทยาลยัศิลปากร ศึกษาศาสตร  สาขาการจัดการความรู 

 

               ที่มา : มหาวิทยาลัยไซเบอรไทย. (2551),หลกัสูตรที่มหาวทิยาลยัไซเบอรไทยรวมมือกบั

มหาวิทยาลยั ตางๆ ในระดบัปริญญา. (ออนไลน). 

 

  มหาวิทยาลัยไซเบอรไทยจะเปนหนวยงานกลางที่ทําใหสถาบันการศึกษาตางๆ สามารถ

ใชทรัพยากรของ TCU ได ซึ่งจะชวยลดงบประมาณในการทําหลักสูตรออนไลนได โดยทรัพยากรตางๆ 

เชน โครงขาย UniNet ที่เชื่อมเครือขายอินเทอรเน็ตของมหาวิทยาลัยตางๆ เขาดวยกัน หองเรียน

เครือขายอีก 38 แหง ทีมงานดานการผลิตสื่อออนไลน รวมถึงทีมงานผูใหบริการเซิรฟเวอรในการ

จัดเก็บขอมูล นอกจากนี้มหาวิทยาลัยยังจะไดรับความนาเชื่อถือมากขึ้นเพราะวาใชมาตรฐานเดียวกัน 

ในอนาคตถาหลักสูตรออนไลนมีจํานวนมากขึ้นนาจะเปนโอกาสทางการศึกษา รวมถึงไดพัฒนาความรู

ตางๆ ดวยตนเองอยางตอเนื่อง 

  โดยสรุป มหาวิทยาลัยเอกชนมีความโดดเดนดานเทคโนโลยีสารสนเทศ การสื่อสาร

ภายในมหาวิทยาลัยที่มีความสําคัญตอการบริหารจัดการคือ การนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยเขามา

ชวยลําดับความสําคัญในงานของบุคลากร และนักศึกษาในมหาวิทยาลัยดังเชนระบบอินเทอรเน็ต 

อินทราเน็ต การใชระบบ  E-office ระบบการลงทะเบียนออนไลน ซึ ่งเว็บไซดมหาวิทยาลัยมี

ความสําคัญยิ่งตอการนําเสนอขอมูลตางๆ ทั้งภายใน และภายนอกมหาวิทยาลัย การนําเทคโนโลยี

สารสนเทศมาชวยในการพัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอน มีหนวยงานรับผิดชอบ มีงบประมาณ

และแผนดานเทคโนโลยีสารสนเทศที่ชัดเจน มีโครงการรวมมือกับหนวยงานภายนอกเพื่อพัฒนา

เทคโนโลยีสารสนเทศ 
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 3.8 ความเปนนานาชาติ  (Internationalization) 
  ความเปนนานาชาติ หมายถึง กระบวนการ และการผสมผสานความเปนนานาชาติใน

หลายมิติเขามามีสวนรวมในวิทยาลัย หรือมหาวิทยาลัย เปนกระบวนการตอเนื่องหลากหลายมิติ  

สหวิทยาการ ดานแรงผลักดันของภาวะผูนําที่มีวิสัยทัศน โดยมีสวนรวมจากผูมีสวนไดสวนเสียนําสู 

การเปลี่ยนแปลงมหาวิทยาลัย มุงเนนการเปลี่ยนแปลง  มุงเนนการศึกษาระดับโลก รวมทั้ง 

การเปลี่ยนแปลงนําสูโลกภายนอก องคประกอบของมหาวิทยาลัยนานาชาติรวมทั้งกระบวนการนํา 

สูมหาวิทยาลัยนานาชาติประกอบดวย (Bartell. 2003; citing  Ellingboe. 1988)  

   1. ภาวะผูนําของมหาวิทยาลัย 

   2. คณาจารยมีสวนรวมในกิจกรรมระดับนานาชาติ การเรียนการสอน การวิจัยกับ

มหาวิทยาลัยทั่วโลก 

   3. การใหบริการ การเขาถึง การโอนยายนักศึกษานานาชาติ  

   4. นักศึกษานานาชาติ คณาจารย นักวิชาการจากหลายชาติมีสวนรวมในคณะ

มหาวิทยาลัยเพื่อสรางสิ่งแวดลอมความเปนสากล 

   5. การบริการสําหรับนักศึกษานานาชาติ เชน หอพักนักศึกษา ศูนยจัดหางาน สโมสร

นักศึกษา และกิจกรรมตางๆ ของนักศึกษาตางชาติ 

  ความเปนนานาชาติมีความสาํคัญตอยุคปจจุบัน ขณะเดียวกันแผนอุดมศึกษา 15 ป ไดมี

กรอบนโยบายใหพัฒนาโรงเรียน 2 ภาษาทั่วทั้งประเทศ เพราะปจจุบันมหาวิทยาลัยตองผลิตบัณฑิต 

ใหเปนพลเมืองของโลก(บัญชา แสงหิรัญ.  2551: สัมภาษณ). 

  การศึกษาพัฒนามหาวิทยาลัยมุงสูการพัฒนาในระดับนานาชาติ ไดมีการศึกษาการ

เปลี่ยนแปลงองคการ และนวัตกรรมเกี่ยวของกับการเปดรับ และตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลง

องคการและนวัตกรรมเกี่ยวของกับการเปดรับ และตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงสูโลกภายนอก

มากขึ้น นักวิชาการไดศึกษาจากหลายแนวคิด (Havari.  1989, Goodwin.  1991, Merkur’er.  1991, 

Ellingboe.  1998, Sporn.  1999, Marsella.  2001, Bartell.  2003; citing Backman.  1984) ความ

เปนนานาชาติทําใหการศึกษาระดับอุดมศึกษาจะตองปรับเปลี่ยนพัฒนา หรือการปรับโครงสราง

องคประกอบตาง ๆ ขององคการตอการเปลี่ยนแปลงของสังคมภายนอก (Bartell.  2003; citing 

Cameron.  1984: 123) 

  การเปลี่ยนแปลงสูการศึกษานานาชาติมหาวิทยาลัยในประเทศสหรัฐอเมริกา และ

ประเทศแคนนาดา มีการเปลี่ยนแปลงพัฒนาตั้งแตประมาณ 50 ปที่ผานมา การพัฒนาทางหลักสูตร 

วิชาการ และการวิจัย เปาหมายของการวิจัย นโยบายของรัฐบาลที่มีตอประเทศตาง ๆ ในระดับ
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นานาชาติ ทําใหมหาวิทยาลัยไมสามารถละทิ้งภาระหนาที่ในการพัฒนาการเรียนรูวัฒนธรรม

นานาชาติ และเปลี่ยนแปลงโครงสรางองคการ ดังนั้น การศึกษาของประเทศสหรัฐอเมริกาจึงให

ความสําคัญกับการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ที่จะตองเรียนรูเกี่ยวกับโลกภายนอก เรียนรู

เกี่ยวกับประเทศตาง ๆ ภาษาที่สอง วัฒนธรรมตางชาติที่จะชวยพัฒนาสมรรถนะของนักศึกษา

เตรียมพรอมตอการเปลี่ยนแปลงของโลกในยุคเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว (Bartell.  2003: 49)  ดังนั้นการ

เปลี่ยนแปลงพัฒนามหาวิทยาลัยจะตองมีการพัฒนา ดังนี้ 1) การพัฒนาหลักสูตรใหครอบคลุม

การศึกษานานาชาติในทุกมิติ  2) การเพิ่มจํานวนนักศึกษาจากตางประเทศโดยเฉพาะจากประเทศ

อุตสาหกรรมใหม  3) เพิ่มโครงการแลกเปลี่ยนนักศึกษา และการฝกงานเพื่อเพิ่มประสบการณให

นักศึกษา  4) การกระตุนใหมีบรรยากาศความเปนชุมชนนานาชาติจากคณาจารย นักศึกษา และ

ชุมชน 

  อยางไรก็ตามคุณลักษณะของมหาวิทยาลัยมีคุณลักษณะที่แตกตางจากองคการทั่วๆ ไป 

ซึ่งมหาวิทยาลัยเปนองคการที่ซับซอน ดังนี้ (Bartell.  2003: 52; citing  Sporn.  1996) 1) เปาหมาย

ของมหาวิทยาลัยคลุมเครือ แตกตาง และยากที่จะประเมินได  2) ผูมีสวนรวมภายในองคการแตกตาง

กันในหลายมิติทั้งนักศึกษา และคณาจารย ทําใหเกิดวัฒนธรรมที่หลากหลาย รวมทั้งผูมีสวนรวมจาก

ภายนอกที่หลากหลายเชน หนวยงานภาครัฐเอกชน หนวยงานประกันคุณภาพภายนอก เปนตน          

3) เปนองคการที่มีบุคลากรมีความเชี่ยวชาญ ความเปนมืออาชีพในดานตาง ๆ สูงทําใหเกิดความ

หลากหลายในการพัฒนาความแตกตางของผลสัมฤทธิ์ ยากแกการประเมินผลงาน  4) ความขัดแยง

ดานความเชื่อ และคุณคาของคณาจารยในมหาวิทยาลัย  5) สภาพแวดลอมในมหาวิทยาลัยมีการ

บริหารจัดการที่ซับซอนในสภาวะที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว และมีความตองการสูงจากหลาย

ฝาย 

  อุปสรรคสําคัญของการศึกษานานาชาติคือ การเคลื่อนยายของนักศึกษานานาชาติ 

(Student Mobility) ดังเชนปญหาการโอนยายหนวยกิตการเรียน (Credit Transfer) เปนปญหาหลัก

ของนักศึกษาในทวีปยุโรปเพราะกฎระเบียบไมเอื้ออํานวย รวมทั้งคุณภาพที่แตกตางกัน โครงการอีรา

มุส และโซเคสตีส (ERASMUS/SOCRATES ) ในทวีปยุโรปไดชวยใหมีการแกปญหา และการ

พัฒนาการศึกษานานาชาติไดมากยิ่งขึ้น (Van Damme.  2001: 415-419) โดยเฉพาะการรวมมือทาง

เศรษฐกิจในรูปแบบตางๆ เชน NAFTA, ASEAN และ APEC สนธิสัญญาตางๆ เหลานี้ทําใหการศึกษา

นานาชาติต่ืนตัว และคลองตัวมากยิ่งขึ้น รวมทั้งการเคลื่อนยายคณาจารยระหวางประเทศ (Teaching 

Staff Mobility) มีความสําคัญตอการศึกษานานาชาติเชน การจะทําใหเกิดภาวะ สมองไหล  (Van Damme. 

2001: 421-422) ในขณะเดียวกันการพัฒนาการศึกษาผานเทคโนโลยีการศึกษาทางไกล       
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ผานอินเทอรเน็ต ทําใหเกิดปญหาดานคุณภาพและการประกันคุณภาพตามมา (Van Damme.   

2001: 436) 

  การศึกษานานาชาติของประเทศที ่ประสบผลสํา เสร ็จมากที ่ส ุดคือ  ประเทศ

ออสเตรเลียการศึกษาในระดับอุดมศึกษามีจํานวนนักศึกษาตางชาติเพิ่มจํานวนมากขึ้น ในระยะ 10 

ป ที่ผานมา เฉพาะจํานวนนักศึกษาประมาณ 1 ใน 3 ทั้งหมดศึกษา ในประเทศตนเองจากที่

มหาวิทยาลัยในประเทศออสเตรเลียไดทําความรวมมือเปดหลักสูตรตางๆ ในตางประเทศโดยเฉพาะใน

ทวีปเอเชีย (Heffernan; & Poole.  2005: 223; citing  IDP.  2002)  

  การศึกษานานาชาติของประเทศออสเตรเลียไดใหความสําคัญนับเปนการศึกษาระดับ 

อุดมศึกษาจึงดําเนินกิจการเปนธุรกิจการศึกษา (Heffernan; & Poole. 2005: 223; citing  Maglnson. 

2002: 36)  โดยมีลักษณะการยืดหยุนดานการบริหารจัดการภายในองคการ และเครือขายภายนอก

ระหวางธุรกิจ และมหาวิทยาลัยตางๆ (Heffernan; & Poole.  2005: 223; citing  Gallagher.  2001: 1) 

ในป ค.ศ. 2002 นักศึกษานานาชาติ ประมาณ 157,000 คน เรียนในประเทศออสเตรเลีย ใน 37 

มหาวิทยาลัยของรัฐบาล ประมาณ 55,838 คน ลงทะเบียนเรียนในประเทศของตนเอง เชน ประเทศ

สิงคโปร ฮองกง  จีน  และมาเลเซีย (Heffernan; & Poole.  2005: 223; citing  IDP.  2002: 2-3) 

  ความรวมมือจัดการศึกษานานาชาติมีตัวแปร สําคัญ 3 ดานที่จะพัฒนาใหความรวมมือ

ระหวางมหาวิทยาลัยมีผลสําเร็จ คือ  1) การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ (Effective Communication) 

2) ความไววางใจ (Trust)  3) ความมุงมั่นผูกพัน (Commitment)  ดังภาพประกอบ 18 

 
 

การส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ 

 (EffectiveCommunication) 

ความไววางใจ 
    (Trust) 

ความมุงมัน่ผูกพัน 
 (Commitment) 

 
 
การใหความสําคัญในรายละเอยีด

ของการสื่อสาร 

 
การสื่อสารตัวตอตัวดวยความศรัธรา 

 
 

การสื่อสารดวยความจริงใจ 

เปนทางการและไมเปนทางการ 
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ภาพประกอบ 18 ปจจัยความสําเร็จของความรวมมือจัดการศึกษานานาชาต ิ

 

ที่มา : Troy Heffernan; & David Poole. (2005) In Search of “The Vide” Creating 

Effective International Education Partnerships. Higher Education. 50(2). p.237 

 

  การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพตองมีการสื่อสารอยางตรงไปตรงมาคุณลักษณะสําคัญใน   

การสื่อสารการศึกษานานาชาติไดอยางมีประสิทธิภาพ การสรางความเชื่อมั่นและการรวมมือทาง

การศึกษาจะตองเริ่มสรางจากกลยุทธการปฏิบัติ ใหเกิดความเชื่อมั่น โดยเฉพาะคณะอาจารยจาก

ประเทศออสเตรเลียจะตองเห็นถึงความเชื่อมั่นความรวมมือจากมหาวิทยาลัยตางประเทศ ความจริงใจ

จะเกิดจากผูบริหารระดับสูงมีความปรารถนาที่จะเจรจา ประชุมรวมกันอยางเปนทางการรวมทั้ง

ผูบริหารระดับสูงใหความสําคัญคือ ความรวมใจโดยใหมหาวิทยาลัยตนเองไดรับทราบถึงนโยบาย

ความรวมใจการสรางการสื่อสารในมหาวิทยาลัยเพื่อใหเกิดการเริ่มตนใหความรวมมืออยางเปน

รูปธรรมขึ้น (Heffernan; & Poole.  2005: 238-240) 

  อุปสรรคในการศึกษานานาชาติอีกประเด็นที่สําคัญเชน นักศึกษาตางชาติในประเทศ

ออสเตรเลียไดศึกษาคนควาฐานขอมูล (Database) โดยใชส่ือดานเทคโนโลยีมากขึ้น (ICT) ปญหาที่

พบ คือ ดานภาษา นับเปนอุปสรรคในการศึกษาคนควาทั้งดานการแปลความหมาย ศัพทเฉพาะ การ

สะกดคําเพื ่อคนหาคําผิด ทําใหการคนหามีอุปสรรคใชเวลาการคนควานาน  รวมทั ้งการแปล

ความหมายในลักษณะที่อยูในวัฒนธรรม และสิ่งแวดลอมที่แตกตางไปจากเดิม ในขณะที่นักศึกษาใช

ภาษาอังกฤษเปนภาษาหลัก หรือนักศึกษาชาวออสเตรเลียสวนใหญจะมีปญหาดานเทคนิคเชน 

ปญหาของเครื่องคอมพิวเตอร ปญหาสัญญาณทางอินเทอรเน็ตต่ํา ขอมูลที่รับมามากเกินไป 

(Overload) อยางไรก็ดี นักศึกษาชาวตางชาติจะพยายามสอบถามเจาหนาที่ถึงคําแนะนํา หรือ

จากเพื ่อนในการแกไขปญหาตางๆทั ้งหมดนับเปนการศึกษาเพื ่อการพัฒนา  การเรียนรู ของ

นักศึกษามากกวาเปนอุปสรรคในการพัฒนา 

  นักศึกษาชาวไทยในประเทศออสเตรเลียมีจํานวนมากเปนอันดับ 4 ของนักเรียนตางชาติ 

โดยมีนักศึกษาชาวไทยทั้งสิ้นประมาณ 8,179 คน  (Pimpa.  2005: 431; citing  IDP.  2002.)       

ณัฎวุฒิ  พิมพา (Nattavud Pimpa.  2005) ไดศึกษาผลกระทบจากครอบครัวนักศึกษาชาวไทย

ในการเลือกศึกษาตอในตางประเทศ โดยพบวาครอบครัวมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจเลือก

เรียนตอของนักศึกษาชาวไทย โดยเฉพาะครอบครัวที่มีพื้นฐานการศึกษาจากตางประเทศจะมีผลตอ

การตัดสินใจของนักศึกษามาก รวมทั้งอิทธิพลจากครอบครัวมาจากหลายดาน  ไมวาจะดานการ

ตัดสินใจเลือกศึกษาตอตางประเทศเลือกประเทศที่จะไปศึกษาตอ เนื่องจากหลักสูตรการศึกษา หรือ 
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มหาวิทยาลัยหนึ่งที่จะไปศึกษาตอ แตขณะเดียวกันความคาดหวังของครอบครัวไมไดมีสูงตอนักศึกษา 

อิทธิพลการสนับสนุนดานการเงินปจจัยตอนักศึกษาไทยรวมทั้งนักศึกษาที่มาจากครอบครัวเล็กให

ความ สําคัญตอการศึกษาในตางประเทศมากกวาครอบครัวขนาดใหญ (Nattavud  Pimpa.  2005: 

431-441) 

  งานวิจัยของ ฮวง (Huang.  2006) ไดศึกษาลักษณะหลักสูตรนานาชาติในระดับอุดมศึกษา

ใน 3 ประเทศที่ไมไดใชภาษาอังกฤษเปนภาษาหลัก ประเทศจีน ประเทศญี่ปุน และประเทศเนเธอ

แลนด เนื่องจากการพัฒนาดานเศรษฐกิจ สังคมทําใหระหวางเวลาหลายปที่ผานมาความจําเปนใน

การเปดหลักสูตรจึงเริ่มมีมากขึ้นดวยเชนกัน ดังเชนในประเทศจีน ระหวาง ป ค.ศ.1990 ถึง ค.ศ. 2002 

มีจํานวนนักศึกษาจากประเทศเอเชียเขามาศึกษาเพิ่มเปนจํานวนถึงรอยละ 70 สวนใหญมาจาก

ประเทศญี่ปุน  เกาหลีและกลุมประเทศตะวันออกกลางโดยหลักสูตรที่เปดสําหรับนักศึกษานานาชาติ

รอยละ 80 เปนหลักสูตรทางมนุษยศาสตรสอนในวิชาวรรณกรรมจีนและวิทยาศาสตร เปนตน

จํานวนมหาว ิทยาลัยในประเทศมีมากถึง  1,200 แหง  ทําใหมีความแตกตางในการพัฒนา

มหาวิทยาลัย และความรวมมือกับตางประเทศอยางไรก็มีจํานวนมหาวิทยาลัยที่รวมมือในระดับ

นานาชาติเพิ่มข้ึน ทุกปโดยเฉพาะการเรียนการสอนเปนภาษาอังกฤษ และไดมีการนําเขาตํารา เอกสาร 

และสื่อการสอนรูปแบบตางๆ จากตาง ประเทศมากขึ้น (Huang.  2006: 527) 

  กรณีประเทศญี ่ปุ น  ร ัฐบาลใหการสง เสร ิม เป นอยางมากในการ เพิ ่มจํานวน

นักศึกษาตางชาติต้ังแต ค.ศ. 2002 เปนตนมา โดยนักศึกษาสวนใหญเปนชาวจีนถึงรอยละ 56 และ

ประเทศเกาหลีรอยละ 16 นักศึกษาสวนใหญศึกษาในสาขาวิชามนุษยศาสตร และสังคมศาสตรมาก 

มหาวิทยาลัยเอกชนมีความพยายามอยางมากในการพัฒนาหลักสูตรนานาชาติ และการสื่อสารขาม

วัฒนธรรม ระหวางป ค.ศ.1998 ถึง ค.ศ. 2002 มีประมาณ 16 มหาวิทยาลัยเอกชนที่เปดสอน

หลักสูตรดังกลาวความรวมมือกับมหาวิทยาลัยในตางประเทศในป ค.ศ. 2002 ประมาณ 600 

มหาวิทยาลัยเซ็นสัญญาความรวมมือมากถึง 10,014 สัญญา ขณะเดียวกัน การจางอาจารย

ชาวตางชาติมากข้ึนจาก 3,955 คน ในป ค.ศ. 1992 เพิ่มถึง 9,378 คน ในป ค.ศ. 2000 (Huang.  

2006: 527-531) 

  การศึกษานานาชาติของประเทศญี่ปุน รัฐบาลไดใหความสําคัญตอการรับนักศึกษา

ตางชาติเขามาศึกษาตอในประเทศญี่ปุนมากขึ้น ต้ังแตป ค.ศ.1983 เปนตนมา ไดมีการศึกษานโยบาย 

คือการสนับสนุนการศึกษานานาชาติ โดยมีประเด็นหลัก 2 ประการ  1) รัฐบาลและมหาวิทยาลัย

จะตองมีการปฏิรูปการศึกษา และยกระดับคุณภาพการศึกษาใหอยูในระดับโลกจึงจะสามารถ

ถึงดูดใหนักศึกษาตางชาติไดมาศึกษาตอในประเทศญี่ปุนได  2) การปฏิรูปการศึกษานานาชาติ 
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โดยเฉพาะการสนับสนุนในดานทุนการศึกษาใหนักศึกษาตางชาติ เพราะคาครองชีพและคาธรรมเนียม

การเรียนในญี่ปุนมีคาใชจายสูงมาก  (Horie.  2002: 65-67) 

  ในชวงป ค.ศ.1992 เปนชวงวิกฤตเศรษฐกิจในประเทศญี่ปุน และในแถบทวีปเอเชียทําให

ทุนการสนับสนุนดานการศึกษานานาชาติมีผลกระทบรวมทั้งชาวญี่ปุนไมไดใหความสําคัญกับ

การศึกษานานาชาติเทาที่ควร รัฐบาลประเทศญี่ปุนมีนโยบายสนับสนุนการศึกษานานาชาติเปน

รูปธรรมมากยิ่งขึ้น สนับสนุนใหนักศึกษาทั้งในประเทศ และตางประเทศมีโอกาสศึกษาตอใน

ระดับอุดมศึกษามากยิ่งขึ้น โดยการกระตุนใหมหาวิทยาลัยของเอกชนทําการตลาด และโฆษณา

มากยิ่งขึ้น ในขณะที่จํานวนประชากรนักศึกษาอายุตํ่ากวา 18 ปมีจํานวนนอยลง และประเด็นสําคัญ

ความเชื่อของนักเรียนนักศึกษายุคใหมไมไดมีความเชื่อมั่นในมหาวิทยาลัยเกาแกเหมือนในอดีตเพราะ

ภาวะวิกฤตเศรษฐกิจในยุคที่ผานมาทําใหนักเรียนนักศึกษายุคใหมมีความเชื่อถือนอยลง (Horie.  

2002: 68-73) 

  การศึกษาในระดับอุดมศึกษาสําหรับชนกลุมนอยในประเทศญี่ปุนไดรับการสนับสนุน

นอยเชนกัน คนตางชาติที่เกิดในประเทศญี่ปุนเชน จากประเทศเกาหลี ประเทศจีน เปนตน เพราะ

นักเรียนเรียนจบจากโรงเรียนที่มีการเรียนการสอนนอกระบบการศึกษาของประเทศญี่ปุนทําใหไดรับ

การยอมรับเขาศึกษาตอระดับอุดมศึกษาในประเทศญี่ปุนนอย นับเปนปญหาที่รัฐบาลตองนําไป

พิจารณาเพื่อใหเกิดความเทาเทียมกันในสังคม (Horie.  2002: 77-81) 

  กรณีประเทศเนเธอแลนด นักศึกษาชาวตางชาติสวนใหญมาจากประเทศในกลุมทวีป

ยุโรป ถึงรอยละ 85 จํานวนหลักสูตรไดพยายามพัฒนาใหสอนเปนภาษาอังกฤษมากขึน้โดยสาขาวชิาที่

สอนเปนหลักสูตรนานาชาติมากคือ บริหารธุรกิจ การจัดการ และรองลงมาคือ การเกษตรกรรม และ

การประมง จํานวนหลักสูตรที่สอนเปนภาษาอังกฤษมากที่สุดคือ ระดับปริญญาโท  ประกาศนียบัตร

เฉพาะทาง และปริญญาตรี ดังภาพประกอบ 19 (Huang. 2006: 533) 
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ภาพประกอบ 19 หลักสูตรภาคภาษาองักฤษในระดับปริญญา 

 

ที่มา : Futao Huang. (2006) Internationalization of curricula in higher education 

institutions in comparative perspectives: Case studies of China, Japan and The 

Netherlands. Higher Education. p. 533 

 

  ปจจุบันถึงแมประเทศสหรัฐอเมริกาจะเปนผูนําดานการศึกษานานาชาติยังคงมีการ

พัฒนาดานการศึกษา ดังเชนการคิดโมเดลการศึกษารูปแบบใหมคือ 2+2 (two plus two) เพื่อให

โอกาสนักศึกษาตางชาติไดมีโอกาสเขามาศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกามากขึ้น (Farnsworth. 2005: 

5-13) เนื่องจากคาครองชีพสูงและคาธรรมเนียมการเรียนสูงจึงมีแนวความคิดการรวมมือระหวาง

วิทยาลัยชุมชน และมหาวิทยาลัยหลักสูตร 4 ป โดยการใหโอกาสนักศึกษาชาวตางชาติไดเขามา

ศึกษาวิชาพื้นฐาน 2 ป ในวิทยาลัยชุมชน และตอเนื่องอีก 2 ป ในมหาวิทยาลัยนี้มี หลักสูตร 4 ป ใน

ขณะเดียวกันอาจจะมีขอเสียคือ การเสียนักศึกษาใน 2 ปแรก ขณะเดียวกันวิทยาลัยชุมชนตองมีความ

พรอมดานหอพักนักศึกษา และการโอนหนวยกิตเพื่อศึกษาตอตองมีความรับผิดชอบตอเนื่องเพราะ

อาจจะเปนอุปสรรคถานักศึกษาตองมาศึกษาวิชาซ้ําซอนเมื่อยายมหาวิทยาลัย ปจจุบันมหาวิทยาลัย

มิซซูร่ี  เซนตหลุยส ไดเปดหลักสูตรดังกลาวใหนักศึกษาตางชาติไดมีโอกาสเขาศึกษาตอหลักสูตร 4 ป 

มากยิ่งขึ้น  

  การรวมมือระหวางสถาบันทั้งใน และนอกประเทศมีความสําคัญตอการกาวสูการศึกษา

นานาชาติ ซึ่งมีองคประกอบสําคัญ 3 ดานคือ การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ความเชื่อมั่น และความ

มุงมั่นผูกพันของสถาบันที่เขาโครงการความรวมมือ 

  กลาวโดยสรุป การศึกษานานาชาติตองมีผูนําที่มีวิสัยทัศนในการสรางหลักสูตร

นานาชาติ การมีสวนรวมในระดับนานาชาติในดานการเรียนการสอน การวิจัย การแลกเปลี่ยน

นักศึกษา คณาจารยมีกิจกรรมในระดับนานาชาติ และมีสภาพแวดลอมเปนชุมชนนานาชาติ 

 

4. กลยุทธการสรางแบรนดและการตลาดมหาวิทยาลัยเอกชน 
 กลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่กระทบถึงแผน     

กลยุทธในระดับบริษัทระดับหนวยธุรกิจ ระดับงานการตลาดหรือ ระดับผลิตภัณฑการจัดการตลาด 

(Marketing Management) มุงเนนไปที่กลยุทธสําหรับผลิตภัณฑ หรือบริการแตละตัว และการปฏิบัติ 

งานของกิจกรรมทางการตลาดอยางละเอียดสําหรับผลิตภัณฑนั้นๆ ในการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน    
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กลยุทธการตลาดเปาหมาย (Target Marketing) นํามาใชเพื่อบรรลุวัตถุประสงคขององคการ            

(ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2550: 189) ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 กลยุทธการตลาดเปาหมาย (Target Marketing) หมายถึง การนําเสนอผลิตภัณฑ และสวน

ประสมการตลาดที่แตกตางกัน เพื่อตอบสนองความตองการของตลาดที่มีลักษณะ และความตองการ

ที่แตกตางกัน  ซึ ่งในการนําเสนอสวนประสมการตลาดใหเหมาะสมกับตลาดเปาหมายนั ้น

จําเปนตองเริ่มตนดวยการแบงสวนตลาด โดยอาศัยปจจัยที่เกี่ยวกับผูบริโภค หรือตลาดเปนพื้นฐาน 

หลังจากนั้นจึงกําหนดตลาดเปาหมาย  และกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของธุรกิจใหมีความ

สอดคลองกับความชอบความตองการ และพฤติกรรมของตลาดที่เลือกเปนเปาหมายนั้น ซึ่งสามารถ

อธิบายได ดังนี้ 1) การแบงสวนตลาด (Market Segmentation)  2) การกําหนดตลาดเปาหมาย (Market 

Targeting)  3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Market Positioning) 

 กลยุทธทางการตลาดนั้นอาจแบงพิจารณาไดเปน  1) วิเคราะหส่ิงแวดลอมของธุรกิจและระบุ

ความตองการของลูกคา  2) เปรียบเทียบกิจกรรมหรือผลิตภัณฑกับตลาดเปาหมายซึ่งประกอบดวย

ลูกคาที่เลือกสรรไว  3) นําโปรแกรมมาประยุกตเพื่อใหบรรลุถึงตําแหนงในการแขงขันดีกวาคูแขง 

ดังนั้น กลยุทธการตลาดกลาวถึงองคประกอบ 3 อยางไดแกลูกคา คูแขง และปจจัยภายในของ

บริษัทสวนประกอบเหลานี้มคีวามผันแปร  และเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ดังนั้น บริษัทตองสรางและ

จัดรูปกระบวนการตางๆ  วิธ ีการ  และเทคนิคที ่ทําใหแนใจไดว ากลยุทธการตลาดมีความ

สอดคลองกับส่ิงแวดลอมทางธุรกิจทั้งในปจจุบัน และในอนาคตอยางยั่งยืน สามารถสรางประโยชนที่

พอใจที่สุดแกบริษัท และลูกคา และนําไปประยุกตใชไดอยางถูกตอง (อดุลย  จาตุรงคกุล.  2545: 

6-7)  ดังภาพประกอบ 20  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยภายในบริษัท 

กลยุทธการตลาด 

การมีตําแหนงทางการแขงขันที่

เหนือกวาคูแขงซึ่งทําไดโดย 

  การแบงสวนตลาด 

  การเลือกเปาหมายตลาด 

  การวางตําแหนง 

ลูกคา คูแขงขัน 
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ภาพประกอบ 20 กลยุทธการตลาด 
 

 ที่มา: อดุลย  จาตุรงคกุล. (2545). กลยุทธการตลาด หนา 6 
 

 กลยุทธการบริหารจัดการแบรนด (Strategic Brand Management) หมายถึง การราง

โครงการดานการตลาด และการนําไปปฏิบัติ และการพัฒนากิจกรรมการสรางแบนด   

 การประเมินแบรนด และการจัดการสินทรัพยของแบรนด  กระบวนการบริหารจัดการแบรนด

แบงไดเปน 4 ข้ัน ดังนี้ (Keller. 2003: 44-50) 

  1.  การกําหนด และพิจารณาตําแหนงของแบรนด (Brand Positioning) และคุณคาของ  

แบรนด (Values)  ซึ่งจะเปนคุณคาหลักของแบรนด (Core Brand Values) และหัวใจของแบรนด   

ซึ่งเปรียบกับ DNA ของแบรนด 

  2.  การวางแผน และการนําโครงการการตลาดในการสรางแบรนด  ซึ่งมีความจําเปน

จะตองใหแบรนดอยูในใจผูบริโภค หรือผูรับบริการ และทําอยางไรใหแบรนดเขมแข็ง เปนที่ตองการ 

และมีความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค  รวมทั้งการพัฒนากิจกรรมทางการตลาดเพื่อพัฒนา

แบรนด  และกิจกรรมสนับสนุนทางการตลาด 

  3.   การวัดประสิทธิผลของแบรนด  เปนองคประกอบสําคัญของกิจกรรมทาง

การตลาดของแบรนด  เปนการตรวจสอบคุณคาของแบรนดที่เกิดขึ้น  รวมทั้งความคุมคาทางดาน

งบประมาณ  และการลงทุนทางการเงินวาคุมคาหรือไม 

  4.  การพัฒนาใหสินทรัพยแบรนดเติบโต และยั่งยืน การพัฒนาดังกลาวเปนการทาทาย 

ในการบริหารจัดการสินทรัพยของแบรนดในบริบทของแบรนดที่หลากหลายในชวงระยะเวลาทีย่าวนาน 

และในตําแหนงของตลาดที่หลากหลาย 
 4.1 กลยุทธการตลาดทางธุรกิจ 
  กลยุทธการจัดการของการตลาด (Strategic Marketing Management) เปนการบริหาร

จัดการแบบมีสวนรวม การกําหนดการตัดสินใจเลือกกลยุทธ และการสรางวิสัยทัศนทางกลยุทธ   

ซึ่งรวมทั้งการสรางสรรค การเปลี่ยนแปลง และพัฒนากลยุทธ การกําหนดกลยุทธทางการตลาดจะตอง

มีการวิเคราะหกลยุทธจากปจจัยภายนอก และปจจัยภายในองคการในดานลูกคา คูแขง ภาวะ

ตลาด  การวิเคราะหสภาพแวดลอมลวนเปนปจจัยภายในที่ตองวิเคราะห สวนปจจัยภายนอกจะตอง

วิเคราะหผลการดําเนิน งานในดานตางๆ และการพิจารณาทางเลือกของกลยุทธ หลังจากนั้นจะตอง

วิเคราะหผลของกลยุทธตางๆ เพื่อหาทางเลือก และนําไปปฏิบัติ (Aaker.  2005: 19-38)  
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  อยางไรก็ตามการสรางกลยุทธทางการตลาดเพื่อความไดเปรียบคูแขงขัน (Competitive 

Advantage) เหนือคูแขงขัน ทั้งคูแขงในปจจุบันและอนาคต โดยมีหลัก 4 ดาน (Aaker.  2005: 142) ดังนี้      

1) การแขงขันดานกลยุทธราคา ตําแหนงสินคาหรือการผลิต  2) ตนทุนการแขงขันโดยการพัฒนา

สมรรถนะดานตางๆ  3) มอบคุณคาใหลูกคาพอใจ  4) ตําแหนงทางการตลาดจะแขงขันในระดับตลาดใด 

  ปจจุบันทางเลือกของกลยุทธมีขอบขายขยายมากขึ้น การเนนดานคุณภาพ (Quality)  

แบบของสินคา (Design) องคการเพื่อสังคม (Corporate Social Responsibility) การสรางแบรนด 

(Brand) สรางความผูกพันกับลูกคา (Customer Intimacy) สรางคุณคา (Value) นวัตกรรม (Innovation) 

สินคาระดับโลก (Being Global) (Aaker.  2005: 147) กลยุทธตางๆ สามารถนํามาปรับใชในการ

พัฒนากลยุทธทางการตลาดของอุดมศึกษาได เนื่องจากนโยบายภาครัฐ ภาวะเศรษฐกิจ และสังคมมี

ทิศทางพัฒนาไปใกลเคียงกับอุตสาหกรรมตางๆ เชนกัน ดังภาพประกอบ 21 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
   

 
 

  

 

 

การวิเคราะหกลยทุธ (Strategic Analysis) 

 
การวิเคราะหปจจัยภายใน 

 
 

• วิเคราะหผลการดําเนินงาน 
        กําไร การขาย มูลคาหุน                         
        ความพึงพอใจของลูกคา  
        คุณภาพของสินคา ความสัมพันธของ 
        แบรนด 
 
• พิจารณาทางเลือก 
        กลยุทธในอดีตและปจจุบัน  
        ปญหาทางกลยุทธ ขีดจํากัดของ 
        องคการ ทรัพยากรทางการเงิน  
        จุดออน และจุดแข็ง 

วิเคราะหปจจัยภายนอก 
• วิเคราะหลูกคา 
        กลุมลูกคา ส่ิงจูงใจ ความไมตองการ 
• วิเคราะหคูแขง 
        อัตลักษณ กลุมกลยุทธ ผลการ   
        ดําเนินงาน ภาพลักษณ เปาหมาย 
        กลยุทธ จุดออน 
• วิเคราะหตลาดหลัก และตลาดรอง 
        ขนาดตลาด การเจริญเติบโต กําไร 
        โครงสรางราคา การกระจายสินคา  
        ปจจัยแหงความสําเร็จ 
• วิเคราะหสภาพแวดลอม 
        เทคโนโลยี นโยบายรัฐบาล เศรษฐกิจ 
        สังคม ความตองการดานขอมูล 
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ภาพประกอบ 21 การวิเคราะหกลยุทธ 

               ที่มา:  David A.  Aaker (2005). Strategic Market Management. p. 20. 
   4.2 กลยุทธการตลาดอุดมศึกษา  
   การตลาดมีบทบาทมากยิ่งขึ้นสําหรับสถาบันการศึกษาโดยเฉพาะการศึกษาเอกชนไดมี

กลยุทธทางการตลาดที่แตกตางกัน  ตัวอยางเชน  การใช ส่ือการโฆษณา  ประชาสัมพันธถึง

กลุมเปาหมาย โดยเฉพาะนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย การใหทุนการศึกษาตอโดยใหสิทธิ

พิเศษ ในรูปแบบที่แตกตางกัน การพัฒนาหลักสูตรใหมๆ เพื่อใหตรงกลุมเปาหมายใหม และมีจํานวน

ลูกคา หรือนักศึกษาจํานวนมากยิ่งขึ้นในขณะที่นักการศึกษาในยุคแรกๆ ไมยอมรับการทําการตลาดใน

การศึกษามากนัก ในขณะที่การตลาดมีประโยชนตอสถาบันการศึกษาดังนี้  1) เพื่อใหสถาบันบรรลุถึง

เปาหมายประสบผลสําเร็จมากขึ้น การตลาดนับเปนเครื่องมือหนึ่งในการบริหารจัดการ  2) การทําให

ผูใชบริการพึงพอใจมากขึ้น  3) การมีสวนทําใหทรัพยากรที่เขามาทั้งนักศึกษา คณาจารยมีคุณภาพ

มากขึ้น  4) การพิจารณากิจกรรมทางการตลาด ประชาสัมพันธโดยมีหลักการทางวิชาการมากยิ่งขึ้น 

(Kotler;& Fox.  1985: 1-13) 

  ขณะเดียวกันการทําใหกลยุทธทางการตลาดประสบผลสําเร็จจะตองไดรับความรวมมือ

จากผูบริหารและทุกฝายในองคการ กระบวนการสรรหา และพัฒนาทรัพยากรมนุษยในองคการที่

ตองการคณาจารย และเจาหนาที่ที่ใหความสําคัญกับการบริหารวิชาการ และมีจิตบริการเปนสําคัญ 

 ผลการวิเคราะหกลยุทธ 

• โอกาส อุปสรรค แนวโนม และกลยุทธ 

     ที่ไมแนนอน 

• จุดแข็งของกลยุทธ จุดออน ปญหา  

     ขีดจํากัด และความไมแนนอน 

กําหนดกลยุทธ การเลือกกลยุทธ และนําไปปฏิบัต ิ
 

     • การกําหนดกลยุทธทางเลือก 
- กลยุทธการลงทุน 
- การกําหนดกลุมลูกคา 
- สินทรัพย  ขีดความสามารถ 
- กรอบกลยุทธ และโครงการ 

     • เลือกกลยุทธ 
     • นําไปปฏิบัติตามแผน 
     • ทบทวนกลยุทธ 
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รวมทั้ งการใหรางวัลชมเชยตอพฤติกรรมบุคลากรที่ เปนแบบอยางที่ ดีตอบุคลากรทั้ งหมด  

(Kotler; & Fox.  1985: 30-34)  

  กลยุทธการตลาดมีเปาหมายที่จะเพิ่มจาํนวนนักศึกษา และคุณภาพทางวิชาการนั้นมี

องคประกอบหลักในการพิจารณาตัดสินใจ 2 ประการ (Kotler; & Fox.  1985: 83-85)   

   1. กลุมตลาดเปาหมาย (Target Markets) ควรพิจารณากลุมนักศึกษาที่มีโอกาสเขา

มาศึกษาตอมากที่สุด หรือกลุมเปาหมายใหมๆ เชน รับแรงงานที่ตองกลับเขามาฝกฝนหลักสูตรเพิ่ม 

หรือวุฒิที่สูงขึ้น  

   2. สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) การใชสวนผสมทางการตลาดทั้ง 4 

องคประกอบไดตัวอยาง ดังนี ้

    2.1 หลักสูตรใหม (Product) การมหีลักสูตรใหมเพื่อกลุมเปาหมายใหม 

    2.2 คาธรรมเนียมการเรียน (Price) สามารถกําหนดใหสูงกวา ตํ่ากวา  

หรือเทากับคูแขงขึ้นอยูกับนโยบายของสถาบัน 

    2.3 สถานที่ศึกษา (Place) สามารถหาทาํเลที่ต้ัง วทิยาเขตเพื่อกลุมเปาหมายใหม 
 
 
 
 
    2.4 การประชาสัมพนัธ (Promotion) ปจจุบันมีวธิีการเขาถึงกลุมเปาหมายมาก

ข้ึน นอกจากการแนะแนวนกัเรียนชัน้มัธยมศึกษาตอนปลาย การทาํกิจกรรมโครงการใหนักเรียน

โรงเรียนตางๆ เขามามีสวนรวมกับสถาบนัมากขึ้น การใชชองทางใหขอมูลทางอินเทอรเน็ตมากขึน้ 

   งบประมาณรายจายทางการตลาด (Marketing Expenditure Level) ซึ่งการใช

งบประมาณ มากขึ้นอาจหมายถึง การพัฒนามหาวิทยาลัยมากขึ้น แตอาจจะมีคาธรรมเนียมการเรียน 

ที่สูงขึ้นเชนกัน การปฏิรูปอุดมศึกษาคือ การพัฒนามหาวิทยาลัยใหมีการบริหารที่มีประสิทธิภาพ 

และประสิทธิผลที่ใหรัฐตองถายโอนอํานาจ กฎระเบียบตางๆ ใหออกนอกระบบ (Privatization) มาก

ข้ึน และใหมีการปฏิรูปอุดมศึกษาในหลายประเทศ มหาวิทยาลัยทั้งภาครัฐ และเอกชน ต้ังแตประมาณ

กลางป ค.ศ.1990 เปนตนมา การศึกษาระดับอุดมศึกษามีการเปลี่ยนจากการควบคุมโดยรัฐบาลมา

เปนผูบริโภคเปนผูกําหนดความตองการ (Meek.2002: 57-61) ในยุคโลกาภิวัตน การศึกษาระดับอุดมศกึษา

ถือเปนของมวลชน (Public Good) ถึงแมจะมีการแขงขันมากขึ้นตามกฎการคาเสรี (GATS) และ

เปนไปตามกลไกของตลาด  ที่สําคัญของการศึกษาระดับอุดมศึกษาในยุค โลกาภิวัตนในชวง

หลายปที่ผานมาใหความสําคัญตอการประกันคุณภาพแตกรณีของปฏิญญา โบโลนญา (Bologna 
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Process) ไมสามารถกระตุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลงไดดีเทาที่ควรโดยเฉพาะ ในยุโรปบางประเทศ

เทานั้นที่ต่ืนตัว (Vught.  2002: 103-118) 

  นักศึกษาที่จบจากมหาวิทยาลัยที่มีระบบการศึกษานานาชาติจะมีโอกาสในอาชีพการ

งานมากกวาในระบบปกติ รวมทั้งโอกาสในการพัฒนาตนเอง การศึกษานานาชาติในระดับอุดมศึกษา

เปนสิ่งที่ทาทายจะทําใหมหาวิทยาลัยเขมแข็งเปนองคการหลักของภูมิภาค (Kent.  2002: 141-157) 

  เปาหมายที่ซับซอนของมหาวิทยาลัยสมัยใหมทําใหความคาดหวังจากบัณฑิตที่จบจาก

มหาวิทยาลัยจะตองมีความรูและปฏิบัติงานไดตามความคาดหวังของตลาดแรงงาน และเปาหมาย

ของการศึกษาระดับอุดมศึกษา เปนการพัฒนาองคความรูเพื่อบริการชวยเหลือสังคม 

  มหาวิทยาลัยมีการพัฒนาไปในเชิงธ ุรกิจมากขึ ้นจากการบริหารงบประมาณ  

กลยุทธการตลาด ความรวมมือกับอุตสาหกรรม ใหความสําคัญตอการบริการลูกคา นักศึกษา 

การบริหาร  เชิงธุรกิจเขามามีบทบาทในมหาวิทยาลัยมากขึ้น (Gould.  2003: 707-709) 

  การพัฒนามหาวิทยาลัยใหความสําคัญกับการใชระบบ TQM การควบคุมคุณภาพ 

การประกันคุณภาพ อยางไรก็ดีในแวดวงการศึกษาไมวานักศึกษาจะเปนผูบริโภค ผูใชบริการ หรือ

ลูกคา    ส่ิงสําคัญที่สุดคือ วิชาการ และองคความรู พัฒนาผูเรียนใหไดคุณภาพสูงสุด (Redding.  2005: 

409-417) 
 
 
 4.3  สภาพตลาดและกลยทุธการตลาดมหาวทิยาลัย 
  บริบทของอุดมศึกษาไทยในปจจุบัน เนนการเปดหลักสูตรการเรียนการสอนจํานวนมาก 

โดยไมไดเนนการวางแผนพัฒนาอัตรากําลังคนเพื่อเขาสูตลาดแรงงานอยางเปนระบบ สถานที่ศึกษา

เนนความสะดวกสบายเหมือนหางสรรพสินคา เนนการโฆษณามากกวาการสงเสริมการศึกษา จุดขาย

ของหลักสูตรเรียนงาย จบเร็ว ความสมดุลระหวางคุณภาพ และปริมาณของผูเรียน ผูสอน และ

ผูสําเร็จการศึกษาไมสอดคลองกัน  ระบบการตลาดของอุดมศึกษาสามารถแบงไดเปน  4  ระบบ  

(เสริมศักดิ์  วิศาลาภรณ.  2550: ไมปรากฏเลขหนา) สามารถอธิบายดังภาพประกอบ 22 

   1. ตลาดเสรี (Free Market) เกิดจากความตองการของสังคม โดยทางรัฐบาลใหอิสระ

การบริหารจัดการอยางเต็มที่ 

   2. ตลาดกึ่งเสรี (Partial Market) ถึงแมรัฐบาลจะใหอิสระในการบริหารจัดการ

อุดมศึกษาแตจะตองเปนไปตามแผนกาํลงัคนที่จะตองผลิตบัณฑิต 

   3. ระบบควบคุม (Controlled System) ไดรับนโยบายการบริหารจัดการจาก

สวนกลาง รวมทั้งแผนการผลิตกําลังคนทําใหตองบริหารจัดการโดยนโยบายจากรฐับาลเปนสวนใหญ 
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   4. การควบคุมการแขงขัน (Controlled Competition) ใหการตอบสนองความ

ตองการของสงัคมแตโดยกฎระเบียบตางๆ รัฐบาลยังคงควบคุม  

 

                                                             การรวมอํานาจ (Centralized) 

 

     3                   4 

การวางแผนอตัรากําลัง            ความตองการของสังคม     

(Manpower)    2          1   (Social) 

 

      การกระจายอาํนาจ (Decentralized) 

 

ภาพประกอบ 22 ระบบการตลาดของอุดมศึกษา 

 

     ที่มา: เสริมศักดิ์  วิศาลาภรณ. (2550). เอกสารประกอบการบรรยาย Educational 

Marketing in Higher Education. ไมมีเลขหนา. 

 

 

  โดยในภาพรวมระบบอุดมศึกษาเอกชนไทยจัดวาอยูในกลุม 4 คือ การใหเสรีในบางสวน

ถึงแมความพยายามของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนตองการใหรัฐบาลไดผอนคลายกฎระเบียบที่ควบคุม

เพื่อใหมาอยูในระดับที่ 1 คือ ระบบตลาดเสรีมากยิ่งขึ้นในปจจุบัน ซึ่งนับวาจากอดีตจนถึงปจจุบันมี

การเปลี่ยนแปลงในแนวโนมทิศทางที่ดีข้ึน และมหาวิทยาลัยเอกชนก็สามารถแสดงใหเห็นถึงศักยภาพ

การพัฒนาใหมีความเขมแข็งทางวิชาการ การบริหารจัดการอยางตอเนื่อง 
 
   4.4 กลยุทธการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชนไทย  
   มหาวิทยาลัยเอกชนไทยไดมีการพัฒนาดานภาพลักษณ  และแบรนดของมหาวิทยาลัย 

โดยมีกลยุทธทางการตลาดที่แตกตางกันตามความเหมาะสมกับบุคลิกลักษณะขององคการนั้นๆ       

การสื่อสารการตลาดเขามามีบทบาทในการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนมากขึ้น การโฆษณา

ประชาสัมพันธไดใชงบประมาณมากขึ้นทุกป รวมทั้งการจัดกิจกรรมภายนอกมหาวิทยาลัย 

เพื่อความสัมพันธกับนักเรียน โรงเรียนในระดับมัธยมศึกษา ผูวิจัยไดศึกษาการสรางแบรนดของ

มหาวิทยาลัยเอกชนตางๆ ในประเทศไทยที่นาสนใจ ดังนี้ 
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   มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
   ภารดาประทีป มารติน โกมลมาศ คือ ผูมีบทบาทสําคัญของมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ

ต้ังแตเร่ิมกอต้ัง จนทําใหมหาวิทยาลัยเจริญรุดหนาอยางรวดเร็วที่วิทยาเขตหัวหมากและขยายมาที่

แหงใหมถนนบางนาเปนพื้นที่กวา 370 ไร ชื่อเสียงแบรนดของ ABAC เกิดจากความเปนเลิศทาง

วิชาการ การเขมงวดในเรื่องระเบียบวินัยไดรับการยอมรับทั้งภายใน และตางประเทศ และการยอมรับ

ในการใชส่ือการสอนเปนภาษาอังกฤษ นับเปนมหาวิทยาลัยนานาชาติที่ผลิตบัณฑิตที่มีคุณภาพมา

อยางตอเนื่องจากศิษยเกาที่สรางชื่อเสียงใหมหาวิทยาลัยโดยเฉพาะในแวดวงนักธุรกิจระดับประเทศ 

(Assumption University ตนแบบคณะบริหารธุรกิจของไทย.  2545: 75-78) 

   ซึ่งการยอมรับชื่อเสียง แบรนดของมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญมีความสอดคลองกับงานวิจัย

ภาพลักษณดานคุณคาของมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  ในมิติดานภาพลักษณ ดานหลักสูตร 

อาจารยชื่อเสียงทางวิชาการ สถานที่ และสภาพแวดลอมอยูในระดับดี ภาพลักษณดานคุณคาของ

มหาวิทยาลัย อัสสัมชัญ ในมิติดานความคุมคาพบวา แตละกลุมที่ศึกษาเห็นดวยอยางยิ่งถึงความคุม

คาที่ไดรับจากมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญซึ่งสามารถนําความรู ประสบการณไปใชในการทํางานไดเปน

อยางดี มิติดานความภักดีในแตละกลุมพบวา อยูในระดับปานกลาง โดยกลุมตัวอยางที่ศึกษาจากทั้ง

ศิษยเกาศิษยปจจุบัน ผูปกครอง และผูประกอบการ (สถาบันวิจัยมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ.  2546) 
 
 
 
  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
  แนวคิดการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยมีว ัตถุประสงคสราง

ภาพลักษณใหมใหเหมาะสมกับสภาวการณแขงขันรอบดาน  โดยมีจุดยืนที่แตกตางชัดเจนบนรากฐาน

ของขอดีของมหาวิทยาลัย และสัมพันธกับกลไกภายนอก (มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย.  2546)  

  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย (5 Branding U.  2548: 55-56) มีการจัดตั้งฝายบริหาร

สื่อสารการตลาดเนนการสรางบัณฑิตเปนผูประกอบการใหม (Entrepreneurship) เนนชองทางการ

ส่ือสารแบบโฆษณา เปนหลักพรอมกับทําประชาสัมพันธพรอมกันไปในตัว  โดยคิดเปนอัตราสวน 

60:40  อีกทั้ง กลยุทธการสงเสริมการตลาด (IMC) และการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) คอย

สนับสนุน ป พ.ศ. 2548 การสรางแบรนด มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย เนนการโฆษณา เปนหลักมีการ

ปรับแนวทางการโฆษณาในเชิงสรางสรรคมากขึ้นชูจุดขายเรื่องความสนุกในการเรียน และการมีพื้น

ฐานความรูในเรื่องตาง ๆ ตลอดจนการไดรับการพัฒนาทางอารมณ (EQ) 

  การประชาสัมพันธมีการจัดกิจกรรมอยางตอเนื่องมีการออกแนะแนวตามโรงเรียนมัธยม

ตาง ๆ เพื่อแนะนําหลักสูตรในระดับปริญญาตรี  
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  การใชสถานที่ (Place) เปนจุดขายจัดใหมีการเยี่ยมชมเปดมหาวิทยาลัยสูชุมชน นักเรียน 

นักศึกษา (Open House) การนําเยี่ยมชมถือเปนกลยุทธยอดนิยมที่มหาวิทยาลัยหลายแหงนํามาใช  

เพื่อประชาสัมพันธสถาบันของตนเอง และกลยุทธนี้ไดรับความสนใจจากกลุมนักเรียนจํานวนมาก 

DPU Fun Club เปนเครื่องมือทางการตลาด (Marketing Tools) อีกตัวหนึ่งที่นํามาใชและคอนขาง

ประสบความสําเร็จ มีการขายสินคาของที่ระลึกเกี่ยวกับความ เปนธุรกิจบัณฑิตย เปนการสราง

เครือขายการรับรูและสรางสัมพันธภาพที่ดีระหวางสถาบันกับนักศึกษา 

  ปจจุบันมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยเปนมหาวิทยาลัยที่มีฝายบริหารสื่อสารการตลาด

รับผิดชอบการสรางแบรนดที่ชัดเจน มีการวิจัยเพื่อแสวงหาขอมูล และเขาใจถึงกลุมเปาหมายที่มีความ

หลากหลาย (5 Branding U.  2548: 60-61) 

  การสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยมีกิจกรรมประชาสัมพันธกวา 20 

โครงการ มีการดําเนินการตลอดทั้งป รองลงมาคือ การใชการตลาดทางตรง ติดตอส่ือสารกับผูปกครอง

และนักศึกษา รวมทั้งศิษยเกา และสมาชิกอยางสม่ําเสมอ การโฆษณาสามเดือนในชวงของการเปดรับ

สมัครนักศึกษาใหม การสงเสริมการขายมีการนําแนวคิดมาประยุกตใชเพื่อกระตุนสื่อปากตอปากหรือ

การแนะนําบอกตอ การเปดศูนยรับสมัครนักศึกษาใหมจะมีการจัดเตรียมโตะใหคําปรึกษาของอาจารย 

และรุนพี่การตอนรับ การตอบคําถามที่สรางความอบอุน และประทับใจต้ังแตกาวแรกที่เดินเขามา 
 
 
 
  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ไดมีการสรางแบรนด  โดยความเปนสถาบันชั้นนําดานธุรกิจ

มีการนํานักธุรกิจชั้นนํามาเปนอาจารยถายทอดความรูทั้งทฤษฎี และจากประสบการณจริง มีการ

ฝกงานรวมกับสภาหอการคาทั่วประเทศ  (5 Branding U.  2548: 56-57) 

  ในสภาพการแขงขันของธุรกิจการศึกษาป 2548 มหาวิทยาลัยหอการคาไทยมีการปรับ

ภาพพจนของสถาบันใหมีความทันสมัยขึ้นดวยการตอกย้ําความเปนมหาวิทยาลัยธุรกิจภายใต

แนวความคิด “Trendy X-perience” ความหมายคือ ประสบการณลํ้าสมัยของการเรียนรู โดยปรับ

มหาวิทยาลัยไปสูความทันสมัย และเนนกระบวนการเรียนรูจากประสบการณจริง 

  การทํากิจกรรมการโฆษณา มุงเนนกลุมเปาหมายทั้งเด็กและผูปกครองมีการทําโฆษณา

หลากหลายรูปแบบ ชูคอนเซ็ปตของทําเลที่ใกล มาเรียนสะดวก ความหลากหลายของหลักสูตรความ

เขมขนของหลักสูตรดานธุรกิจ เมื่อจบไปสามารถทําธุรกิจของตนเองไดเปนจุดขาย 

  การใชส่ือโฆษณาจะเนนหนักดานการโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ และโทรทัศนเปนหลักโดย

ใชดาราเปนจุดขาย (Celebrity Endorser) เปนจุดขายหลักในการหาลูกคากับสถาบัน แนวคิดการใช
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ดาราเปนจุดขายนํามาใชเปนสื่อในการโฆษณาคือ การนํานักศึกษาปจจุบันที่เปนดาราวัยรุนมาเปน      

พรีเซ็นเตอร การนํานักธุรกิจที่ศึกษาจบแลวมาเปนพรีเซ็นเตอร และการใชอาจารยผูทรงคุณวุฒิเปน  

พรีเซ็นเตอร 

  การสรางแบรนดที่นํามาใชจะเนนหนักดานการประชาสัมพันธและกิจกรรมตางๆ 

นอกจากนี้ยังมีการจัดใหนักเรียนเขามาสัมผัสบรรยากาศภายในมหาวิทยาลัยและความรวมมือกับ

องคการภาคเอกชนที่เปนสมาชิกของสภาหอการคาไทยมาใชสถานที่ในการจัดโครงการตางๆ เพื่อสราง

ภาพลักษณ (Image) ใหกับมหาวิทยาลัย 
  มหาวิทยาลัยรังสิต 
  มหาวิทยาลัยรังสิต เนนจุดแข็งของตนเองในดานวิทยาศาสตรสุขภาพ และความเปน

เทคโนโลยีในการสรางแบรนด ในขณะเดียวกันไดชูจุดขายความเปนที่สุดของความหลากหลายดวย

จํานวนคณะที่เปดถึง 24 คณะ ภายใตสโลแกนวา อนาคตเสกไมได แตสรางไดดวยตัวเอง  (5 Branding 

U.  2548: 57-58) 

  การโฆษณา จะเนนหนักไปทางการตลาดแบบเจาะกลุม (One to One Marketing) โดย

มหาวิทยาลัยรังสิตเนนสื่อเว็บไซตและวิทยุเปนหลักในการเขาถึงกลุมเปาหมายโฆษณาสถาบันใน

ลักษณะของปายโฆษณา และเผยแพรโฆษณาผานคลื่นวิทยุ นอกจากนี้ยังใชส่ือโทรทัศน และ

หนังสือพิมพเปนสื่อสนับสนุนในการเขาถึงลูกคา 

  รวมทั้งการเนนที่ความสําเร็จของนักศึกษา มีการจัดตั้งแนวคิดการประชาสมัพนัธ  ข้ึนเพือ่

ส่ือสารกับกลุมเปาหมายโดยมีตัวสัตวนําโชค (Mascot) “เสือพูมา” ซึ่งถือเปนสัตวสัญลักษณของ

มหาวิทยาลัยเปนตัวสรางสีสันในการสื่อสาร โดยจะปรากฏอยูตามสื่อโฆษณาตางๆ 

  มหาวิทยาลัยรังสิตมีฑูตแบรนด (Brand Ambassador) เปนกลยุทธที่นํามาใชในการชวย

โปรโมทมหาวิทยาลัยโดยมี ดร.อาทิตย  อุไรรัตน ผูกอต้ังมหาวิทยาลัยรังสิตเปนสัญลักษณ 

  การประชาสัมพันธ เนนการจัดกิจกรรมทุกป กิจกรรมแรกคือ จัดใหมีการโชวศักยภาพ

ของ 24 คณะในมหาวิทยาลัย มีการออกรานแนะนํามหาวิทยาลัยตามแหลงศูนยการคาใหญ ๆ และอีก

กิจกรรมคือ การใหนักศึกษาเขาเยี่ยมชมบรรยากาศสถาบัน อีกทั้งเนนการทําการตลาดทางตรง 

(Direct  Marketing) โดยจัดแนะแนวและจัดกิจกรรมใหความรูพรอมการสอบ พรีเอ็นทรานซนักเรียนที่

สอบไดเปนอันดับหนึ่งแตละโรงเรียน จะไดรับทุนการศึกษาเรียนตอในมหาวิทยาลัยรังสิต 
  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
  การสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยกรุงเทพในป 2548 มหาวิทยาลัยกรุงเทพประกาศ

ปรับเปลี่ยนแบรนดมหาวิทยาลัย (Rebranding) ใหมีความทันสมัยเพื่อรองรับวิทยาการใหม ๆ และตอก

ย้ําภาพลักษณเดิมดวยการยกระดับเปนมหาวิทยาลัยเอกชนระดับนานาชาติ ภายใตสโลแกน 
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“มากกวาการเปนมหาวิทยาลัย” พรอมทั ้งไดมีการเปลี ่ยนโลโกใหมใหมีภาพที่ดูทันสมัยขึ ้น

เชนกัน (5 Branding U.  2548: 058-059) จุดขายแรก จะเนนหนักในเรื่องของสถานที่(Place) เปน

หลัก การสรางอาคารใหมๆ ที่มีความทันสมัยสนองกับการปรับเปล่ียนภาพลักษณของสถาบัน จุดขาย

ที่ 2 ที่เปนสากล การเปดสาขาวิชาภาพยนตรโดยจะแยกออกมาจากสาขาวิชาเอกวิทยุโทรทัศนการใช

ส่ือจะเนนการใชส่ือโทรทัศน และหนังสือพิมพเปนสื่อหลักในการเผยแพรขอมูลของมหาวิทยาลัย 

  มหาวิทยาลัยกรุงเทพสรางการประชาสัมพันธ ดวยการรวมมือกับองคการตางๆ เปด

หลักสูตรใหมข้ึน รูปแบบคือ การจัดตั้งศูนยการเรียน “Red Hat Academy” ศูนยการเรียนการสอนแหง

แรกในภูมิภาคเอเชีย มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดสรางแบรนดของสถาบันไปในตัวดวยการประกาศแสดง

ความพรอมในการเปนเจาภาพผลักดันซอฟตแวรสนับสนุนแนวกลยุทธดังกลาวในประเทศ รวมทั้งการ

จัดกิจกรรมตางๆ ของมหาวิทยาลัย 
  มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
  มหาวิทยาลัยศรีปทุมเปนมหาวิทยาลัยที่มีการใชงบประมาณในการโฆษณามากที่สุดใน

ป พ.ศ.2547 ชองทางการสื่อสารทุกชนิดสามารถใชเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ทําให ณ วันนี้มหาวิทยาลยั  

ศรีปทุมประสบความสําเร็จในการสรางแบรนด ใหเปนที่รูจักมากขึ้น (5 Branding U.  2548: 059) 
 
  โครงการ First Big Step เปนการประชาสัมพันธ  ที่นํามาใชเปนโครงการสรางบุคลิกภาพ 

สรางความมั่นใจ สรางภาพลักษณใหกับนักศึกษา 

  SPU Friends เปนเครื่องมือทางการตลาดอีกรูปแบบหนึ่งที่นํามาใชเพื่อสรางความ

ซื่อสัตยตอแบรนด กับกลุมเปาหมาย ซึ่งมีความคลายคลึงกับ DPU Fun Club ในการสรางเครือขาย

ระหวางนักศึกษากับมหาวิทยาลัย การใชสื่อโฆษณาในป 2548 เนนการใชสื่อประเภทปายโฆษณา 

และหนังสือพิมพ รวมทั้งสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อหลักในการเขาถึงลูกคา 

  การวางตําแหนงมหาวิทยาลัยเปนผูเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยีสารสนเทศคือ จุดขายของ

มหาวิทยาลัยศรีปทุม มีการเปดหลักสูตรตางๆ ที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีข้ึน หลักสูตรดังกลาวสามารถดึง

กลุมเปาหมายหลัก ที่รัก และชื่นชอบความเปนนักเทคโนโลยีที่ยังไมจบมัธยมปลายใหเขามาเรียนที่

สถาบันไดจํานวนมาก 
 
   4.5 กลยุทธการสรางแบรนด การโฆษณา และการประชาสัมพันธ  
   การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน(Integrated Marketing Communication: IMC) 

และการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: CRM) คือกลยุทธยอด

นิยมที่มหาวิทยาลัยตางๆ นํามาใชและมีสวนสําคัญในการสรางแบรนด ในขณะที่การโฆษณา 
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(Advertising) เปนปจจัยหลักที่สําคัญในการสรางการรับรูเพื่อกระจายขอมูลใหครอบคลุม

กลุมเปาหมายในวงกวาง โดยใชส่ือที่มีอยูใหเกิดประโยชนมากที่สุดและเร็วที่สุด 

  คินแนล  (Russell. 2005: 74; citing  Kinnell. 1989) ไดใหขอเสนอแนะแกสถาบันใน

การดําเนินกลยุทธทางการตลาดดังนี้ คือ 1) กําหนดสวนแบงของตลาด  2) หลักสูตร และความพอใจ

นั้นตรงกับความตองการของนักเรียน  3) งบประมาณ  4) สงเสริม และประเมินการตลาด  

  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีเหตุผลสําคัญที่สุดประการหนึ่งในการใชส่ือแบบ

ผสมผสาน คือ การสรางศรัทธา ในแบรนด (Duncan.  2002: 72) โดยเฉพาะอยางยิ่งการศึกษามีความ

จําเปนจะตองสรางศรัทธาในชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเพราะเปนเหตุผลสําคัญตอนักศึกษาใหมและ

ผูปกครองในการตัดสินใจเขาศึกษาตอ 

  การสื่อสารการตลาดสรางแบรนดจะตองมีความสัมพันธเชิงคุณภาพ และปริมาณของ    

แบรนด  การสรางความสัมพันธของแบรนดจะตองบริหารการสื่อสารทั้งหมดการสรางแบรนดกลาวถึง

การกระทํา และการสังเคราะหขอความของสารทั้งหมดที่จะมีจุดสัมผัส (Contact Point) เชน จาก

โฆษณาตัวแทนของบริษัท การไดรับรูแบรนดจากสื่อตางๆ การไดพูดคุยกับคนที่ทํางานในบริษัทนั้นๆ 

เปนตน (Duncan.  2002: 127-128) จุดสัมผัสแบรนด (Brand Contact Point) หมายถึง ความ

เกี่ยวของกับแบรนดทุกอยางที่ลูกคา หรือลูกคาในอนาคตมีความสัมพันธกับแบรนดนั้นๆ (Duncan.  

2002: 138) 

  ภาพประกอบ 23 แสดงใหเห็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดมีกระบวนการสื่อสาร 2 ทาง

จะเห็นไดจากองคการเปนหลักในการสื่อสารสารตางๆ ออกไปในรูปแบบของสารของแบรนด (Brand 

Message) ตามชองทางสื่อตางๆ และสะทอนกลับมายังองคการอีกทั่วหนา ในขณะที่มีการรบกวน 

(Noise) จากสิ่งแวดลอมตางๆ ขององคการ เชน จากการแขงขัน เปนตน 
 

 

 

                              

 

 

 

การรบกวน 
ความวุนวาย ความขัดแยงและความไมสอดคลองของขอความ 

 

ผูสง 
บริษัท/ ตัวแทนแบรนด 

สาร 
สารของแบรนด 

(แผนงานไมใช

แผนงานสินคา 

บริการ) 

ชองทาง 
หนังสือพิมพ  จดหมาย 
นิตยสาร E-mail 
โทรทัศน วิทยุ บรรจุภัณฑ 

ผูสนับสนุนการขาย 
การบริการลูกคา 

อินเทอรเนต 

 
ผูรับ 

กลุมเปาหมาย 
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ภาพประกอบ 23 รูปแบบการสื่อสารแบบผสมผสาน 
 

     ที่มา : Tom Duncan. (2002). IMC: Using Advertising & Promotion to Build Brands. 

p.204 

 

  การวางแผนการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกาขึ้นอยูกับการวิเคราะหสถานการณในรอบ

ป (Annual Situation Analysis) ซึ่งพื้นฐานการวิเคราะหสภาวการณของตลาดการวิเคราะหจุดออน 

จุดแข็ง อุปสรรคและโอกาส หรือการวิเคราะห SWOT สามารถใหหมวดหมูการใหคําถามจากการ

วิเคราะหเชิง กลยุทธ และสามารถนําไปจัดทําเปนแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอไปได ซึง่

การวิเคราะห SWOT เปนการวิเคราะหปจจัยภายในองคการคือ จุดออน และจุดแข็ง ปจจัยภายนอก

องคการ คือ โอกาสและอุปสรรค เมื่อนําปจจัยตางๆ ไปสังเคราะหแลวสามารถนํามาสรางเปาหมาย

การสื่อสารการตลาด และกลยุทธ ซึ่งจะตองมีเปาหมาย (Targets) ที่ชัดเจน และตองมีตําแหนงของแบรนด 

(Positioning) วาแบรนดนั้นมีตําแหนงทางการตลาดอยางไร และนําไปสู กลยุทธการสื ่อสาร

การตลาดประกอบดวย กลยุทธขอมูลขาวสาร (Message Strategy) กลยุทธการประชาสัมพันธ 

(Promotional Strategy) กลยุทธการสื่อสารแบบสองทาง(Interactive Strategy) กลยุทธทางสื่อ 

(Media Strategy) และนําไปสูแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้งแผนหลัก และแผน

สนับสนุน  

  การใชชองทางสื่อสารขอมูล (Channel) ในยุคปจจุบันจะตองคํานึงถึงสื่อใหม (New 

Media) มากกวาสื่อแบบดั้งเดิมเชน โทรทัศน วิทยุ หรือจดหมาย แตปจจุบันสื่อใหม มีบทบาทสําคัญ

โดยเฉพาะการพึ่งพาเทคโนโลยีสารสนเทศเขามาใชระดับธุรกิจ หรือหนวยงานตางๆ เชน เว็บไซต 

จดหมายอิเลคทรอนิกส การโฆษณาทางเว็บไซต เว็บบล็อก การโฆษณาทางโทรศัพท มือถือ เครือขาย

เว็บไซต  เพื่อสวนรวม การประชาสัมพันธตามถนนคนเดิน เปนตน (Kotler.  2007: 37) 

  การใหไดขอมูลจะเปนประโยชนตอองคการ และแบรนด วิธีการใหไดขอมูล และคําตอบ

สามารถทําไดโดยการถามลูกคาถึงจุดออนจุดแข็งของแบรนด องคการสามารถนําขอมูลการรับรูของ

ลูกคามาพิจารณาได อะไรคือจุดสัมผัส (Contact Point) ที่ลูกคารับรูวาดีกวา หรือไมดีกวาคูแขง 

ขอมูลยอนกลับ 
ซื้อ/ไมซื้อ ความตองการขอมูล การเยี่ยมชมราน 

สินคาตัวอยาง กลับมาใชบริการ 
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องคการสามารถเรียนรูจากการสอบถามความคิดเห็นของลูกคา การวิเคราะหขอมูลตาง ๆ จากการ

ขาย การสังเกตจากพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคา การใชเว็บไซตของลูกคาในการหา

ขอมูล การสํารวจขอมูลที่ส่ือมวลชนกลาวถึงแบรนดทั้งในกรณีที่เปนทางการ และไมเปนทางการ 

(Duncan.  2002: 205-206) ดังภาพประกอบ 24 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                     การวิเคราะห SWOTs 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

จุดแข็ง

(Strengths)  

จุดออน

(Weaknesses) 

โอกาส 

(Opportunities) 

อุปสรรค

(Threats) 

 

ความสําคัญของ 

จุดแข็งและโอกาส 

 

จุดออนและอุปสรรค 

ที่สําคัญ 

วัตถุประสงคการสื่อสารการตลาด 

เปาหมาย ตําแหนงของแบรนด 

กลยุทธการส่ือสารการตลาด 

 กลยุทธขอมูลขาวสาร  กลยุทธการสื่อสาร 
 กลยุทธการประชาสัมพันธ  กลยุทธทางสื่อ 

่
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ภาพประกอบ 24 การวางแผนวิเคราะห SWOT 
 

      ที่มา: Tom Duncan. (2002). IMC: Using Advertising & Promotion to Build Brands. 

p.205 
 
  คอตเลอร (Kotler.  2007: 2) ไดชี้ใหเห็นความสําคัญของทุกธุรกิจควรเขาใจการตลาด 

และไดอธิบายวา การตลาดไมใชการซื้อการขายเทานั้น การตลาดจะตองใหความสําคัญสิ่งตางๆ 

ดังนี้ การใหความสําคัญลูกคาอันดับแรก พนักงานองคการอันดับสอง ผูถือหุน หรือหุนสวนอันดับสาม 

และคูแขงอันดับสุดทาย การไมควรใชจายคาโฆษณามากเกินควร การใชการวิจัยการตลาดเพื่อวาง  

กลยุทธ การวางตําแหนงความแตกตางของสินคา หรือบริการ ซึ่งขอมูลดังกลาวจะทําใหทุกฝาย

ตระหนักถึงบทบาทของการตลาดยุคใหมมากยิ่งขึ้น 

  องครวมของการตลาด (Holistic Marketing)  คอตเลอร (Kotler. 2007: 7) ไดให

ความหมายของการตลาดยุคใหมที่เปนแบบองครวมที่มีองคประกอบสําคัญ 4 ดาน ตามภาพประกอบ 

25 การตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดที่รับผิดชอบตอสังคม (Socially Responsible 

Marketing) การตลาดแบบผูกพัน (Relationship Marketing) และแบบผสมผสาน (Integrated 

Marketing) 

 
    ฝายการตลาด      ผูจัดการอาวุโส   ฝายอื่นๆ    การสื่อสาร    สินคาและบริการ   ชองทางสื่อสาร                             

                        

 

 

 

การตลาด
ภายใน 

การตลาด
แบบ

ผสมผสาน 

องคการของ
การตลาด 
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     คุณธรรม       ชุมชน      ลูกคา      หุนสวน 

    ส่ิงแวดลอม     กฎหมาย     ชองทางการสือ่สาร 
 

ภาพประกอบ 25 องครวมของการตลาด 
 

 ที่มา: Philip Kotler. (2007).  Marketing for Results: How to Compete and Win in the 

Global Marketplace. p.49 

  ในหลายปที ่ผานมามหาวิทยาลัยเอกชนเปนกลุ มที ่ใชงบประมาณในการโฆษณา

สถาบันมากที่สุด มีการทุมโฆษณาหาลูกคาอยางเห็นไดชัด ซึ่งตางกับมหาวิทยาลัยของรัฐบาลที่มี

ชื่อเสียงอยูในตัวเปนจุดขาย (5 Branding U.  2548: 055-056) 
 

ตาราง 3 การใชจายงบประมาณของมหาวทิยาลยั 

 

มหาวทิยาลัย ยอดรวมป 2546 ยอดรวมป 2547 

ธุรกิจบัณฑิตย 16,563,000 25,337,000 

กรุงเทพ 13,353,000 13,650,000 

หอการคาไทย 16,476,000 19,499,000 

รังสิต 24,386,000 26,800,000 

ศรีปทุม 15,465,000 28,796,000 

อ่ืน ๆ (112 แหง) 216,075,000 226,460,000 

รวม 313,364,000 360,384,000 

หนวย : บาท 
 

ที่มา : 5 Branding U. (2548 มิถุนายน). Strategy+Marketing.  4(46), หนา 36-62  (อางองิ

จาก.นลีเสน็ มเีดีย รีเสิรช (ประเทศไทย) หนา 55-56.) 
 

การตลาดที่
รับผิดชอบตอ

สังคม 

 

การตลาด
แบบผูกพัน 
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ตาราง 4 การใชส่ือโฆษณาของมหาวทิยาลัย 

 

สื่อ ยอดรวมป 2546 ยอดรวมป 2547 

โทรทัศน 87,136,000 92,540,000 

วิทย ุ 36,435,000 27,380,000 

หนงัสือพมิพ 164,590,000 208,515,000 

นิตยสาร 10,336,000 15,861,000 

โรงภาพยนตร 3,195,000 2,216,000 

ส่ือกลางแจง 6,509,000 5,536,000 

ส่ือเคลื่อนที ่ 5,164,000 8,335,000 

รวม 318,364,000 360,384,000 

หนวย : บาท 

 

 ที่มา : 5 Branding U. (2548 มิถุนายน).Strategy+Marketing. 4(46), หนา 36-62 (อางอิงจาก.   

นีลเส็น มีเดีย รีเสิรช (ประเทศไทย) หนา 55-56.) 
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            ดังจะเห็นไดจากงบประมาณของมหาว ิทยาลัยเอกชนที ่ใช งบประมาณมากที ่ส ุด          

5 มหาวิทยาลัยคือ มหาวิทยาลัยรังสิต มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย มหาวทิยาลยัศรปีทมุ มหาวทิยาลยั

หอการคาไทย และมหาวิทยาลัยกรุงเทพ รวมงบประมาณทั้งหมดของมหาวิทยาลัยในแตละป เชน  

ป พ.ศ. 2547 ใชงบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธ 117 สถาบัน เปนจํานวน 360,384,000 

บาท ซึ่งนับวาใชงบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธมาก โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยเอกชน ส่ือทีใ่ช

มากที่ สุดคือ หนังสือพิมพ และโทรทัศน ในป พ.ศ. 2547 ใชงบประมาณทางหนังสือพิมพถึง 

208,515,000 บาท และโทรทัศน 92,540,000 บาท 

  การใชงบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธในจํานวนมากจะคุมคา หรือไมคุมคา 

การลงทุนขึ ้นอยู ก ับองคประกอบหลายประการ  การว ัดผลประสิทธ ิภาพของการโฆษณา

ประชาสัมพันธจึงเปนสิ่งสําคัญ 

  การวัดผลประสิทธิภาพของการโฆษณาประชาสัมพันธดวยเครื่องมือ 3 มาตรฐาน             

1) ดานความคิดสรางสรรค 2) ดานมืออาชีพ 3) ดานสม่ําเสมอ ทั้ง 3 ดานสามารถเปลี่ยนแนวความคิด

ความรู พฤติกรรมของผูรับรูขอมูลขาวสารได (Van Riel.  2003: 22-29) ซึ่งจากการวิจัยมีนัยสําคญัทาง

สถิติเชนเดียวกัน ดังนั้น การใหความสําคัญตอประสิทธิภาพการโฆษณาประชาสัมพันธ จะตอง 

เนนความคิดสรางสรรค ความเปนมืออาชีพของสื่อ และการดําเนินการอยางสม่ําเสมอ 

  ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยยังคงมีสวนสําคัญตอการตัดสินใจศึกษาตอในมหาวิทยาลัย 

ดังเชนตัวอยางผลการวิจัยการศึกษาเขาเรียนตอคณะนิเทศศาสตรมหาวิทยาลัยเอกชน (ธีระพันธ   

ชนาพรรณ.  2548) พบวา ปจจัยที่ทําใหตัดสินใจเขาศึกษาตออันดับ 1) ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย     

2) ศิษยเกาและนักศึกษาที่ทําชื ่อเสียง   3) คือผลงานและรางวัลของคณะนิเทศศาสตร และ

ภาพลักษณของมหาวิทยาลัยที่ตัดสินใจเขาศึกษาตอคือ ดานผูบริหาร และคณาจารย นับวามี

สวนสําคัญตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอ รวมทั้งชื่อเสียงของคณะนิเทศศาสตร 

  ขณะเดียวกันมหาวิทยาลัยทั้งของรัฐ และเอกชนมุงการพัฒนาสูในระดับนานาชาติดังเชน

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย และจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ครบรอบ 90 ป ไดกําหนดใหมีเปาหมาย 

เพื่อกาวสู ปที ่ 100 เปนเลิศ 3 ดานหลัก คือ หลักสูตร อาจารย และนิสิตแลวกาวสู ความเปน

มหาวิทยาลัยนานาชาติ อรรณพ ตันละมัย (2550: A6) คณบดีคณะพาณิชยศาสตรและบัญชีได

กลาวถึงการใหความ สําคัญการสรางแบรนดของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในระดับนานาชาติใหเปนที่

ยอมรับทั้งสถาบัน และคณาจารยจะทําใหเกิดแรงดึงดูดนิสิตเขามาศึกษาตอมากขึ้น 

  บุคลากรเปนอีกปจจัยหนึ่งที่สําคัญในการประชาสัมพันธปากตอปาก (Word of Mouth) 

จากศิษยเกาที่จบการศึกษาออกไป และประสบความสําเร็จ การขยายสาขาของมหาวิทยาลัยศรีปทุม
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ออกไปยังพื้นที่ตางจังหวัด เปนอีกกลยุทธหนึ่งที่สามารถสรางใหเปนที่รูจักในวงกวาง สามารถดึง 

กลุมลูกคาไดจํานวนมาก 

  ผองพรรณ พันเลิศวงศสกุล (2547) ไดวิจัยการศึกษาแนวโนมการประชาสัมพันธของ

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ประเภทมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร  และปริมณฑล  (พ.ศ. 2544-

2554) เปนการวิจัยเชิงบรรยาย (Descriptive Research) โดยใชวิธีการวิจัยอนาคต (Future 

Research) เพื่อมุงศึกษาทางเลือกอนาคตตางๆ ที่เปนไปได  ผลการวิจัยพบวาในปจจุบันนโยบาย      

การประชาสัมพันธเนนที่การสรางศรัทธาความนาเชื่อถือ เพื่อตองการใหเกิดการยอมรับในสังคม 

โดยมุงประชาสัมพันธถึงคุณภาพการเรียนการสอน คุณภาพของสถาบัน และบทบาทหนาที่ของนัก

ประชาสัมพันธตองเรียนรูส่ือใหมๆ แตปญหาของงานประชาสัมพันธในปจจุบันคือ โครงสรางองคการใน

การประชาสัมพันธขาดความชัดเจนจึงขาดความคลองตัวในการทํางาน ดานผูปฏิบัติงานมักจะไดรับ

มอบหมายในงานที่ไมตรงกับความถนัดของตนเองซึ่งจะมีผลตอคุณภาพของงาน 

  ในอนาคตระยะ 10 ปขางหนา (พ.ศ. 2544-2554) คณะผูเชี่ยวชาญใหความเห็นวา

มหาวิทยาลัยจะปรับตัวใหมีความเปนสากล และสรางพันธมิตรรวมกันระหวางสถาบันรัฐและเอกชน  

โดยการจัดตั้งสมาคมประชาสัมพันธของสถาบันอุดมศึกษา จะนําเครื่องมือที่เรียกวา การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เขามาชวยในงานประชาสัมพันธมากยิ่งขึ้น ขณะเดียวกันจะเพิ่ม

โครงสรางงานดานการประชาสัมพันธตางประเทศ และแผนกศิษยเกาสัมพันธ โดยมีเทคโนโลยีที่

ทันสมัยเขามาลดภาระขั้นตอนการทํางานดานบทบาทหนาที่ของนักประชาสัมพันธตองพัฒนาดาน

การใหขอมูลเชิงลึก และเปนประโยชนแกผู ร ับสารมากขึ ้น  และควรมีความสามารถประเมิน

สถานการณลวงหนา และมีความรูเชิงการบริหารจัดการ และการตลาดแบบผสมผสาน ปญหาที่

สําคัญคือ ไมตองการใหเกิดการซื้อพื้นที่โฆษณาประชาสัมพันธเชิงรุก และใหบริษัทประชาสัมพันธ

มืออาชีพเขามาทํางานโดยตรง เพราะการแขงขันที่สูงขึ้นทําใหนักประชาสัมพันธมุงรักษาผลประโยชน

ขององคการมากเกินไปจนอาจมองขามเรื่องของจรรยาบรรณ 

  การพัฒนาของอุดมศึกษาตางประเทศไดบริหารจัดการในเชิงบริหารธุรกิจมากขึ้นโดยได

นํากลยุทธทางการตลาด  และการสรางภาพลักษณของมหาวิทยาลัย  ดังจะเห็นไดจาก

กรณีศึกษา โดยเฉพาะของประเทศอังกฤษไดต่ืนตัวในการปฏิรูปอุดมศึกษา เนื่องจากเกิดภาวะการ

แขงขันสูงในการรับนักศึกษาตางประเทศ โดยมีคูแขงที่สําคัญคือ ประเทศสหรัฐอเมริกา และ

ประเทศออสเตรเลียการปรับตัวกลยุทธดานการตลาด การสรางภาพลักษณทําใหมหาวิทยาลัยใน

อังกฤษมีการพัฒนาในทางที่ดีข้ึน และจํานวนนักศึกษาตางชาติเพิ่มข้ึนดวยเชนกัน 

การศึกษาระดับอุดมศึกษาในประเทศไทยไมสามารถหลีกเลี ่ยงการแขงขันภายใต

กรอบการคาเสรีไดเชนกัน รวมทั้งการปฏิรูปการศึกษาไทย และอุดมศึกษาไทยอยูในชวงการปรับ
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องคการครั้งสําคัญ  มหาวิทยาลัยของรัฐออกนอกระบบ  มหาวิทยาลัยราชภัฏ  มหาวิทยาลัย

ราชมงคล  และมหาวิทยาลัยเอกชนเกิดขึ้นทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ ดังนั้นการแขงขันดาน

อุดมศึกษาจึงมีความจําเปนที่ผูนําของมหาวิทยาลัย ต้ังแตสภามหาวิทยาลัย ผูบริหารมหาวิทยาลัย 

และผูบริหารคณะตองใหความ สําคัญตอการเปลี่ยนแปลงองคการ เพื่อหาแนวทางของการพัฒนา    

กลยุทธการบริหารจัดการใหมีคุณภาพเพื่อเปนที่ยอมรับตอสังคม และนักศึกษาเปนสําคัญ 

 
   4.6 การประเมินแบรนด และการวิเคราะหภาพลักษณ  
   แนวคิดภาพลักษณ เกิดขึ้นในป 1955 โดยมหาวิทยาลัยนอรทเวสเทอรน ป ค.ศ. 1955  

โดยภาพลักษณมีหลายประเภทเชน ภาพลักษณองคการ ภาพลักษณของสินคา การสรางแบรนด 

แนวคิดที่ คอตเลอร ( Kotler. 1991) ใหแนวคิดใหมคือ ภาพลักษณทางการตลาด (Marketing Image) 

เปนแนวทางที่คนทั่วไปมองคุณภาพขององคการ 

  กระบวนการจัดการภาพลักษณ (Image Management Process) มีกระบวนการ           

ดังภาพประกอบ 26 (Barich; & Kotler.  1991: 98) 

รางแบบ (Design) 
 

รวบรวมขอมูล (Data Collection) 
 

วิเคราะหชองวางของภาพลักษณ (Image Gap Analysis) 
 

ปรับภาพลักษณและติดตาม (Image Modification Actions and Tracking) 

 
     การวิเคราะหภาพลกัษณสามารถนํามาลงใน Matrix ไดดังตัวอยาง 
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ภาพประกอบ 26 กระบวนการจัดการภาพลักษณ 
 

  ที่มา: Phillip Kotler; & Howard Barich.  (1991). A Framework for Marketing .  Sloan 

Management Review .  32 (4).p.95 

 

  จากตัวอยางดังกลาวไดวิเคราะหบริษัท A ไมวาจะเปนสินคา บริการ การขาย ไดนํา

ขอมูลมาวิเคราะห 2 ดานหลักคือ การใหความสําคัญ และภาพลักษณ จะเห็นไดจากดานสนับสนุน

ลูกคาจะทําไดดีในชองที่ 1 คือ มีทั้งภาพลักษณที่ดี และมีความสําคัญสูง ชองที่ 4 จะใหความสําคัญ

ของงานต่ําแตมีภาพลักษณอยูในระดับสูงคือ เร่ืองของการสื่อสารแตองคการจะตองใหความสําคัญ 

และการปรับปรุงตอการสื่อสาร 

  การประเมินผลการสรางแบรนดมีสวนสําคัญตอการวิจัยทางการตลาดที่องคการควร

ดําเนินการจะทําใหหนวยงานทางการตลาดรับรูวาองคการ สินคา หรือบริการมีผลสะทอนจากคนทั่วไป

และสังคมอยางไร ในงานวิจัยทางการตลาดไดนําความรูมาใชในการประเมินผลภาพลักษณแบรนด

ขององคการ หรือสินคานอย และไมเปนรูปธรรม วินเชสเตอร (Winchester. 2000: 99-109) ได

ศึกษาวิจัยและนํางานวิจัยเชิงประจักษ (Empirical Generalizations) มาสังเคราะหสรางรูปแบบใน

การประเมินภาพลักษณ และแบรนด โดยการใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบ และการหาความ 

สัมพันธระหวางแบรนดและคุณลักษณะของสินคาและบริการนั้นๆ ขณะเดียวกันการอธิบายแบบ

พรรณนา เปนการใหความหมายวาสินคา หรือบริการนั้นเปนอยางไร แตการประเมิน จะตองให

ขอมูลคําอธิบายในเชิงลึกมากขึ้น   ซึ่งอาจจะใชการเปรียบเทียบกับสินคาบริการอื่นวาดี หรือไมดีกวา

อยางไร 

 

5. กลยุทธทางการตลาดและการสรางภาพลักษณมหาวทิยาลัย : กรณีศึกษา
นานาชาต ิ
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 ผลกระทบการเปดเสรีการคาตอการปฏิรูปอุดมศึกษาไทย และนานาชาติการรวมมือของ

ประเทศตางๆ ทางธุรกิจการคาภายใตกรอบขอตกลงทั่วไปวาดวยภาษีศุลกากรและการคา หรือ GATT 

(General Agreement on Tariffs and Trade) ไดมีการเจรจาเปดเสรีทางดานบริการ หรือ GATS 

หลังจากการเจรจารอบอุรุกวัยจึงมีการจัดตั้งองคการคาโลก (WTO) ในป ค.ศ. 1995 ปจจุบันมีสมาชิก  

147 ประเทศ การเปดเสรีทางการศึกษาของไทยจะมีผลกระทบทางบวกคือ คนไทยมีโอกาสมากขึ้น 

ในการไดรับการศึกษาที่มีคุณภาพจากตางประเทศ การปรับตัวพัฒนาคุณภาพการอุดมศึกษาไทย 

หรือการแขงขันในระดับนานาชาติ และไทยสามารถใหบริการขยายองคความรูภูมิปญญาไทย 

สูสากลเชน  ศิลปวัฒนธรรมไทย มวยไทย อาหารไทย ในขณะเดียวกัน มีผลกระทบในทางลบคือ 

สถาบันอุดมศึกษาไทยที่ไมสามารถปรับตัวไดทัน จะไมสามารถแขงขันได ในที่สุดงบประมาณ

สนับสนุนจากรัฐบาลจะนอย ลง และการขยายตัวของการศึกษาไรพรมแดนอาจทําใหมีการครอบงําทาง

วัฒนธรรม(ศิริชัย  กาญจนวาสี.  2548: 52-62)  

 ในประเทศสหรัฐอเมริกา การบริการดานอุดมศึกษาไดขยายตัวอยางรวดเร็ว ประมาณ ป ค.ศ. 

1999 มีมูลคามากถึง 3 พันลานเหรียญสหรัฐ ประเทศสหรัฐอเมริกามีรายไดจากการคาบริการ

อุดมศึกษาประมาณ 8.5 พันลานเหรียญ ในป ค.ศ. 1997 มีรายไดเปนอันดับ 5 ของการสงออกตาม

ดวยประเทศอังกฤษ และประเทศออสเตรเลีย (สุชาติ  ตันธนะเดชา.  2548: 25) 

 ในภูมิภาคเอเชีย นิตยสาร Asia week ไดทําการสํารวจขอมูล และจัดอันดับมหาวิทยาลัย    

ชั้ นนํ าทั่ ว เ อ เ ชี ย ในป  พ .ศ .  2 5 4 1  ผลปรากฏว า ไทยมี มหาวิ ทยาลั ยติ ดอั นดั บ  3  แห ง 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  อันดับที ่ 51 มหาวิทยาลัยขอนแกน  อันดับที ่ 59 แมหาวิทยาลัย

เกษตรศาสตร อันดับที่ 63 องคประกอบในการจัดอันดับมหาวิทยาลัยมี 5 องคประกอบไดแก ความ

มีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย ความเขมงวดในการรับนักศึกษา อาจารยมีผลผลิตดานการวิจัย และ

ทรัพยากรทางการเงิน ภายใตตัวบงชี้ทั้งหมด 25 ตัว ผลจากการจัดอันดับดังกลาวทําใหมีเสียง

ว ิพ ากษ อย า งมาก  ทํา ให ม ีก า ร ว ิจ ัย  ก า ร ว ิเ ค ร า ะห ข อ ง น ัก ว ิช า ก า ร ต อ ก า ร จ ัด อ ัน ด ับ

มหาวิทยาลัยของประเทศในเอเชียโดยการสนับสนุนของสํานักงานคณะกรรมการการศึกษา

แหงชาติ ผลจากการวิเคราะหไดขอเสนอแนะตอการพัฒนาการอุดมศึกษา วา ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอ

คุณภาพมหาวิทยาลัยที่ สุดคือ  จํานวนบทความที่มีการตีพิมพ เผยแพร  อัตราการเขาเรียน

ระดับอุดมศึกษา คาใชจายของรัฐดานการศึกษาตอหัว และอัตราการเขาเรียนระดับมัธยมศึกษา 

ขอเสนอแนะของการวิจัยเพื ่อพัฒนามหาวิทยาลัยคือ มหาวิทยาลัยสมควรเรงรัดการพัฒนา

คุณภาพอาจารย และนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาใหสามารถผลิตผลงานวิจัย  ผลงานวิชาการ

ที ่มีคุณภาพอยางตอเนื่อง และตองเผยแพร (นงลักษณ  วิรัชชัย; และ สุวิมล  วองวาณิช. 2541: 
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7,21,155-156) จากขอเสนอแนะดังกลาวนับเปนปจจัยสําคัญในการพัฒนาคุณภาพอาจารย นักศึกษา 

มุงพัฒนาวิชาการ งานวิจัยเพื่อคุณภาพ และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 

 การปฏิรูปอุดมศึกษาในภูมิภาคเอเชียในหลายประเทศที่นาศึกษาเชน ประเทศสิงคโปร 

เวียดนาม และญี่ปุน นโยบายอุดมศึกษาในประเทศสิงคโปรสรุปไดดังนี้ มุงพัฒนานักศึกษาใหเรียนรู 

เพื่อจะเรียนรู “Learn to Learn” และใหบัณฑิตมีสายสัมพันธ และมีมุมมองใหม โลกทัศน 

ที่กวาง  มหาวิทยาลัยทั้ง 2 แหง ของสิงคโปรคือ มหาวิทยาลัยแหงชาติสิงคโปร (The National 

University of Singapore)  และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีนานยาง (Nanyang Technological 

University) มุงพัฒนาดานคุณภาพ มุงสรางเปนนวัตกรรมการสอน และวัดผล มุงสรางความคิด

สรางสรรค และคิดวิเคราะห ในระดับบัณฑิตศึกษาไดมุงเนนงานวิจัยมากขึ้น โดยเฉพาะนวัตกรรมใหม ๆ 

และสรางผูประกอบการใหมโดยเฉพาะด านเทคโนโลย ี (Technopreneurship)  กระตุ นให

มหาวิทยาลัยมีสวนรวมในการจัดแขงขันแผนธุรกิจ หรือการตั้งชมรมผูประกอบการ มหาวิทยาลัยใหม

ไดสรางขึ้นในลักษณะเปนเอกชนเพื่อความคลองตัวการบริหารจัดการ มหาวิทยาลัยการบริหารจัดการ

แหงสิงคโปร มุงเปนมหาวิทยาลัยชั้นนําของโลก (World Class University)โดยมีอธิการบดี 

จากมหาวิทยาลัยเพนซิวาเนีย (The University of Pennsylvania) ซึ่งเปน มหาวิทยาลัยชั้นนํา

ของสหรัฐอเมริกาโดยเฉพาะดานบริหารธุรกิจ  (Keng Yam.  2543: 17-28) 

  การปฏิรูปอุดมศึกษาในประเทศเวียดนามไดเริ่มปฏิรูปเมื ่อ ค.ศ.1993 การอุดมศึกษา 

ในประเทศเวียดนามมีความสลับซับซอนเนื่องจากมหาวิทยาลัยเฉพาะทางสังกัดตางกระทรวง ทํา

ใหการวางแผนในภาพรวมทําไดยาก ขอจํากัดในการพัฒนาอื่นๆ เชน จํานวนมหาวิทยาลัยที่มีนอย 

อาคารสถานที่ และอุปกรณการศึกษาไมทันสมัย ดังนั้นการปฏิรูปอุดมศึกษาในป ค.ศ.1993 ทําให

มีความชัดเจนมากขึ้น แตนโยบายระดับประเทศระดับภูมิภาค และมหาวิทยาลัยในการบริหารจัดการ 

การปฏิรูปอุดมศึกษาของประเทศเวียดนามภายใตภาวะเศรษฐกิจที่ตองการแรงงานที่มีความรู

ความสามารถเพื่อพัฒนาประเทศเปนอยางมาก (Van Tai.  2543: 25-32) 

  การศึกษาภาครัฐในประเทศญี่ปุนกําลังเขาสูข้ันตอนการปฏิบัติใหม เพื่อใหการปฏิบัติใหลุลวง 

และผลประโยชนของผูเรียน โดยเฉพาะการศึกษาระดับอุดมศึกษา และปรับใหเหมาะกับการรับ

นักศึกษาเขาเรียนที่นอยลง ซึ่งรัฐบาลมีความประสงคจะปฏิรูปการศึกษาเพื่อเพิ่มศักยภาพของ

นักศึกษา สุดทาย ครูใหญ และครูผูสอนกําลังกลายเปนจุดแรกที่ตองใหความสําคัญกับระบบการ

ทํางานที่นําไปสูการประเมินตนเองที่มีประสิทธิภาพอยางมืออาชีพ สถาบันการศึกษาถูกใหคําจํากัด

ความวาอยูระหวางแรงขับอิทธิพลของความตองการและการตอบสนอง ซึ่งความตองการและการ

ตอบสนองนี้เปนจุดเดนในการปฏิรูปการศึกษาในประเทศญี่ปุน แรงขับในการตองการปฏิรูปกับการ

ปรับโครงสรางอุดมศึกษา เร่ิมข้ึนเมื่อเดือนเมษายน ค.ศ. 2004 ซึ่งรัฐบาลตองการลดการสนับสนุนทาง
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การเงินแกสถาบันอุดมศึกษา และสถาบันอุดมศึกษาตองหาแหลงทุนอื่นอาจจะรวมถึงคาสอน 

คาบริการ แหลงสวนตัวและศิษยเกา รัฐบาล  มีแผนที่จะเปลี่ยนสถาบันการศึกษาของรัฐไปสู “การ

บริหารงานแบบอิสระ” เพื ่อพัฒนาความสามารถทางการตลาด และในอีก 2-3 ป ขางหนาการ

เปลี่ยนแปลงในเรื่องเกี่ยวกับการเงินและโครงสรางการบริหารจะใหความสําคัญเกี่ยวกับหลักสูตรครู

ฝกหัดในมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยไดนําการจัดการยุทธศาสตรแบบใหม เชนนวัตกรรมทาง

การตลาดเพื่อแขงขันกันในการรับนักศึกษาเขาเรียน  (Wong.  2003: 242-248) 

 การปฏิรูปการศึกษาของทวีปยุโรป ไดพัฒนาขึ้นหลังจากความรวมมือกันของสหภาพยุโรป       

ป ค.ศ. 1992 ทางดานเศรษฐกิจ การคาและการลงทุน การกอต้ังองคความรูของยุโรป (Europe of 

Knowledge) จาก 15 ประเทศสมาชิกโดยมีเปาหมายการรวมมือกันในดานวัฒนธรรม สังคม 

วิทยาศาสตร และเทคโนโลยี และมีเปาหมายที่จะพัฒนาคุณภาพของชาวยุโรปเปนที่ตั้ง โดยมี

องคประกอบดานคานิยมรวม วัฒนธรรมพื้นฐานจนถึงการพัฒนาสังคมประชาธิปไตยเพื่อความสงบสขุ

ของโลก 

 การปฏิรูปการอุดมศึกษาของยุโรปสามารถสรุปได 2 ประเภทหลัก (Tucker.  2003-2004: 87-

106) 

  1. ความแตกตางทางดานโครงสรางของหลักสูตรเชน ระยะเวลาการศึกษาระดับปริญญา 

ใบแรก ในอังกฤษประมาณ 3 ป แตในเยอรมันนี และอิตาลีมากถึง 7 ป การยอมรับปริญญาของ

ประเทศใกลเคียงมีความแตกตางกัน 

  2. การลดลงของนักศึกษาชาวตางชาติ การรวมมือกันครั้งแรกอยางเปนทางการในป 

ค.ศ.1988 เร่ิมข้ึนที่มหาวิทยาลัยเกาแกที่สุดของยุโรปคือ มหาวิทยาลัยโบโลนญาเม็กนาชาเตอร 

(Bologna Magna Charter University) วิสัยทัศนและการรวมมือโครงสรางของการศึกษาไดเกิดขึ้น

เปนรูปธรรมไดประกาศเปนปฏิญญาโบโลนญา (Bologna Declaration) โดยมีเปาหมายหลายประเด็น

สรุปสาระที่สําคัญคือ การใหอิสระในการบริหารมหาวิทยาลัยการสรางคานิยม และการเปลี่ยนแปลง

การอุดมศึกษาของยุโรป การผอนปรนกฎระเบียบตางๆ ในการเคลื่อนยายการศึกษา การพัฒนาสู

ระบบนานาชาติมากขึ้น การพัฒนาหลักสูตรปริญญา 2 ใบ (Anglo-American Model of A Two-

Tiered Degree) การพัฒนาหลักสูตรรวมกันของยุโรป อยางไรก็ดีเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไปของยุโรป

วาประเทศสหรัฐอเมริกาเปนประเทศที่ประสบความสําเร็จดานอุดมศึกษาไดดึงดูดอาจารยที่มีความรู

ความสามารถสูง และนักศึกษาเกงจากทั่วโลก และขณะเดียวกันอุดมศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกา

เปนที่นิยมของชาวยุโรปในทางตรงกันขามนักศึกษาชาวอเมริกัน ไมนิยมศึกษาตอในประเทศยุโรป 

(Kirkwood.  2003-2004: 87-106) ใน ค.ศ. 1980 การศึกษาของชาวอเมริกันในสหรัฐอเมริกาลดลง 

นับเปนจุดสําคัญสําหรับสังคมของประเทศสหรัฐอเมริกา โรงเรียนดอยคุณภาพตองปดลง และมีการ
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แขงขันของโรงเรียนเอกชนมากขึ้นจากการวิจัยพบวาการพัฒนาการศึกษาของประเทศสหรัฐจะ

พัฒนาขึ้นไดจะตองพัฒนาชนชั้นลางของประเทศ (Lower Class) หมายถึง การพัฒนาการศึกษาแก

คนกลุมดังกลาว การวิจัยไดพบวา การศึกษาในโรงเรียน หรือมหาวิทยาลัยชั้นดีไมสามารถบงชี้ไดถึง

การทํางานวาจะประสบความสําเร็จมากนอยเพียงใด เชนเดียวกับการสอบระดับชาติ (Nation Test) 

การพัฒนาระดับอุดมศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกา ในปจจุบันมหาวิทยาลัยวิจัย และบุคลากรรวมมือ

กับภาคเอกชน  งบประมาณการวิจัยไดรับการสนับสนุนมากขึ้น จึงทําใหเศรษฐกิจการแขงขันทาง

ธุรกิจไดเปรียบ การสนับสนุนจากภาครัฐสูมหาวิทยาลัยของรัฐนอยลงทําใหการบริหารจัดการ

เสมือนมหาวิทยาลัยเอกชนซึ่งตองหารายไดงบประมาณเพื่อพัฒนามหาวิทยาลัย ทําใหมีการ

รวมมือภาคเอกชนในรูปแบบตางๆ เชน การสรางคอนเวนชั่นเซ็นเตอร ศูนยวิจัยและการระดมเงิน

บริจาค  เพื่อพัฒนามหาวิทยาลัย (Rossides.  2004: 667-703)  

 ชวงป ค.ศ.1990 เปนตนมา มหาวิทยาลัยของรัฐในประเทศสหรัฐอเมริกาประมาณมากกวา 

100 สถาบันไดร้ือรูปแบบองคการ หรือปฏิรูประดับอุดมศึกษา การอุดมศึกษาของรัฐในประเทศ

สหรัฐอเมริกานับเปนองคการใหญ ซับซอน ในปงบประมาณแตละปมีคาใชจายประมาณ ปละ125 

พันลานเหรียญสหรัฐ มีหลักสูตร 1,700 หลักสูตร นักศึกษาลงทะเบียนประมาณ 11.3 ลานคน การราง

กฎหมายสนับสนุนการพัฒนามหาวิทยาลัยไดเกิดขึ้นทั่วประเทศสหรัฐอเมริกาเพื่อความเชื่อมั่นในการ

ปฏิรูปอุดมศึกษา ซึ่งนับเปนกลไกสนองตอบนโยบายของรัฐ พัฒนามหาวิทยาลัยดานคุณภาพ

ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล อยางไรก็ดีมีการวิจัยศึกษาพบวา นโยบายของรัฐคือ การปฏิรูประดับ 

อุดมศึกษา  มีผลทางการเมือง และนโยบายของรัฐที่มีความสัมพันธกัน (Mclendon; & Ness.  2003: 

66-68)  

 การปฏิรูปการศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกาในรูปแบบความรวมมือกันระหวาง

มหาวิทยาลัย มลรัฐอริโซนา นับเปนตัวอยางความรวมมือที่ประสบผลสําเร็จระหวางมหาวิทยาลัย

นอรทเทรินอริโซนา (Northern Arizona University)  และวิทยาลัยเวสเทรินอริโซนา (Arizona 

Western College) ความรวมมือทําใหการใชงบประมาณมีประสิทธิภาพ การโอนยายหนวยกิต 

ระหวางสถาบันสะดวกมากขึ้นสําหรับนักศึกษาและทั้ง 2 สถาบันรวมมือพัฒนาหลักสูตรที่แตกตางกัน

โดยหลีกเลี่ยงการซ้ําซอนของหลักสูตรการใชสถานที่ อุปกรณรวมกัน การใชเทคโนโลยีทางการศึกษา 

อินเทอรเน็ตชวยในการเรียน  การสอน ผูบริหารทั้งสองสถาบันทํางานรวมมือกันอยางใกลชิด ส่ือสาร

อยางมีประสิทธิภาพในการบริหาร วางแผน และดําเนินการทุกกิจกรรมในมหาวิทยาลัย (Lund.  2002: 

46-49) 



 

 

112 

 การปฏิรูปอุดมศึกษาของนานาชาติ และประเทศไทย มีแนวลักษณะการปฏิรูปที่มีประเด็นหรือ

แนวคิดใกลเคียงกัน เชน ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศในยุโรป ประเทศในเอเชีย ญ่ีปุน สิงคโปร

เวียดนาม และไทย โดยมีประเด็นหลัก ดังนี้ 

  1. การอุดมศึกษาของประเทศตางๆ โดยเฉพาะของรัฐไดออกนอกระบบ และมีความเปน

อิสระมากขึ้น รัฐใหงบประมาณนอยลง มหาวิทยาลัยของรัฐจะตองหางบประมาณ รายไดเพื่อนํามา

พัฒนามหาวิทยาลัยมากขึ้น 

  2. การนําเทคโนโลยีมาใชในการบริหารจัดการการเรียนรูผานทางอินเทอรเน็ต 

  3. ความรวมมือระหวางมหาวิทยาลัยในประเทศ หรือในภูมิภาคมีมากขึ้นเชน ในภูมิภาค

เอเชีย ภาคพื้นทวีปยุโรป 

  4. มหาวิทยาลัยมุงพัฒนาสูความเปนนานาชาติมากขึ้น 

  5. การแขงขันในยุคการคาเสรี การศึกษาในระดับอุดมศึกษาในประเทศตางๆ สนับสนุน 

ใหมีการประชาสัมพันธใหชาวตางชาติมาศึกษาในประเทศตนเองมากขึ้น 

 โครงสรางทางกลยุทธ (Strategic Architecture) การแขงขันเพื่ออนาคต (Completing for the 

Future) จะตองเชื่อมปจจุบัน และอนาคตใหไดการมองภาพใหญที่จะตองเนนสมรรถนะตางๆ  ของ

องคการใหพัฒนาขึ้นเพื่อผูบริโภคมากกวาการมุงทางธุรกิจ ซึ่งเนนการมุงแสวงหาสวนแบงของโอกาส 

(Opportunity Share) มากกวาสวนแบงทางการตลาด (Market Share) (Prahalad.  1998: 6-7) 

 การวิเคราะห และสรางกลยุทธในการแขงขันในอุตสาหกรรมตางๆ เปนความจําเปนเบื้องตน

ในการวิเคราะหสภาพปจจุบันของการแขงขันวาองคการแตละองคการอยูในตําแหนงใดของการแขงขัน

ธุรกิจอยางไร การวิเคราะหของปเตอร (Peter)  5 รูปแบบการผลักดันการแขงขัน (Five Forces Model) 

ในเชิงธุรกิจอาจจะนํามาพิจารณา และสรางกลยุทธเพื่อการแขงขันในระดับอุดมศึกษา ซึ่ง 5 รูปแบบ 

การผลักดันการแขงขัน (Dranove; & Marciano.  2005: 17) ประกอบดวย 

  1. การแขงขันภายใน (Internal Rivalry) การกําหนดราคาต่ําอาจเปนกลยุทธหนึ่งเพื่อการ

แขงขัน 

  2. การเขาสูอุตสาหกรรม (Entry)  การเขามาขององคการใหมีในอุตสาหกรรมทําใหเกิด  

สัดสวนในการตลาดลดลง  

  3. สินคาทดแทน (Substitutes) การแขงขันโดยสินคาทดแทน หรือองคการใหมเขามาใน

อุตสาหกรรมทําใหมีผลกระทบดานปริมาณการแขงขัน 

  4. อํานาจตอรองผูขาย (Supplier Power) อาจทําใหราคาตนทุนสูงขึ้น 

  5. อํานาจตอรองผูซื้อ (Buyer Power) อาจทําใหผูซื้อมีอํานาจตอรองราคาใหลดลง

โดยเฉพาะกรณีผูขายไมมีทางเลือก  
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 ความรวมมือของมหาวิทยาลัยกับองคการและสถาบันการศึกษาตางๆ เปนโอกาสในการ

พัฒนามหาวิทยาลัย การหารายไดเขามหาวิทยาลัยในยุคของการแขงขันระดับสูง ความรวมมือภายใน 

และความรวมมือภายนอกมหาวิทยาลัย สามารถรวมมือกันไดในสองลักษณะนี้โดยความรวมมือ

ภายในอาจเปนการรวมมือระหวางคณะ ความรวมมือระหวางคณาจารย และความรวมมือภายนอก

เปนการรวมมือระหวางสถาบัน องคการคาและอุตสาหกรรม องคการวิชาชีพและความรวมมือกับ

ภาครัฐ 

 กลยุทธดานการตลาดเปนสวนหนึ่งของกลยุทธดานการบริหารจัดการโดยการตลาด 

ดานการศึกษาผูบริหารควรคํานึงถึงความไดเปรียบของความแตกตาง รวมทั้งการบริหารดาน

การตลาด และการบริการลูกคาการวิเคราะหปญหากลยุทธดานการตลาดโดยสภาพแวดลอมภายนอก  

(การวิเคราะหภายนอกองคการ) และสภาพแวดลอมภายใน  (การวิเคราะหภายในองคการ)  

การวิเคราะหภายนอกองคการเปนการวิเคราะหลูกคา  วิเคราะหคูแขง  วิเคราะหตลาด  และ

วิเคราะหสภาพแวดลอม      การวิเคราะหองคการภายในเปนการวิเคราะหผลการปฏิบัติงาน 

และการสรางกลยุทธ ทางเลือกการวิเคราะหองคการภายนอก และภายในรวมกัน และกําหนด

เปาหมายของมหาวิทยาลัยกําหนดทางเลือกกลยุทธตางๆ และเลือกกลยุทธเพื่อนําไปสูการปฏิบัติ 

 กลยุทธการตลาดสามารถนําไปปฏิบัติไดใน 3 ระดับ  (Trim.  2003: Online) 

  1. ระดับทองถิ่น เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธในทองถิ่น 

  2. ระดับชาติ / กลยุทธ เปนความรวมมือระหวางมหาวิทยาลัย และการโฆษณา 

ประชาสัมพันธในระดับชาติ 

  3. ระดับนานาชาติ เชน การจัดการศึกษาตอ ความรวมมือมหาวิทยาลัยในตางประเทศ 

ความรวมมือ และการแลกเปลี่ยนนักศึกษา คณาจารย และการรวมมือในการทําวิจัย  

 อยางไรก็ดีการวางแผนดานการตลาดจะตองพิจารณาองคประกอบดานความตองการ ของ

บัณฑิต และสถานประกอบการเปนเบื้องตน หลักสูตรในมหาวิทยาลัยหลายแหงจัดทําขึ้นโดย

คณาจารยที่มีความรูความเชี่ยวชาญสูงแตขาดประสบการณตรงจากสาขาวิชานั้น ๆ องคประกอบที่

ตองการในการวิเคราะหจุดออน จุดแข็งของมหาวิทยาลัยจะตองมีความซื่อสัตยตอตนเอง และที่สําคัญ

ภาพลักษณที่องคการคิดวิเคราะหวาภายนอกขององคการเปนอยางไรอาจจะไมตรงกับความเปนจริงที่

ปรากฏขณะเดียวกันการพัฒนาคุณภาพหลักสูตร คณาจารย อาคารสถานที่ อาจเปนอุปสรรค

อยางยิ ่งตอการวางแผนการตลาด คือกระบวนการรับนักศึกษาใหมเขาเรียนตอในมหาวิทยาลัย 

(Recruiting) รวมทั้งกิจกรรมตางๆ ดานการโฆษณา ประชาสัมพันธมหาวิทยาลัย การปรึกษาบริษัทที่

ปรึกษาดานการตลาดเพื่อพัฒนากลยุทธทางการตลาดในการรับนักศึกษาเขาศึกษาตอ และสิ่งสําคัญ
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ที่สุดคือการพัฒนาคุณภาพในดานตางๆ รวมถึงการปรับกลยุทธการบริหารจัดการ คณะผูบริหาร 

กระบวนทัศนของสภามหาวิทยาลัย และดานภาวะผูนํา (Lenington.  1996: 35-38)  

 การแขงขันระดับอุดมศึกษาของประเทศอังกฤษมีการแขงขันสูง ซึ่งหลีกเลี่ยงไมไดที่จะตอง

สรางแบรนดใหเขมแข็ง (Strong Brand) กลยุทธขององคการ และกลยุทธดานการตลาดมีอิทธิพลตอ

การสรางแบรนด และการรับรูอัตลักษณขององคการ  แบรนดขององคการมีความสัมพันธกัน 

อยางไรก็ดีแบรนดขององคการมีความหมายมากกวาภาพลักษณขององคการ (Organizational Core 

Values) (Melewar; & Akel.  2005: Online).  

 การจัดทําขอมูลทางการตลาด (Database Marketing) มีประโยชน และเปนกลยุทธของ

การตลาดประโยชน คือ 1) ทําใหกลยุทธการตลาดดําเนินการไดงายขึ้นบนฐานของขอมูล  2) พื้นฐาน 

ขอมูลทางการตลาดที่ชัดเจนทําใหสินคา และบริการตรงกลุมเปาหมาย  3) สรางความผูกพันสินคา 

และบริการกับลูกคา การบริหารจัดการความสัมพันธลูกคา (CRM) มีสวนสําคัญที่หลายมหาวิทยาลัย

นํามาใชกับผูมีสวนไดสวนเสีย (Tapp; Hicks; & Stone.  2004: Online) 

 การแขงขันการศึกษาในระดับอุดมศึกษาทําใหนักเรียนนักศึกษาสับสนไดในหลายกรณี และ 

มีผลตอการตัดสินใจในการศึกษาตอ ซึ่งเปนผลมาจากการใชกลยุทธการตลาดในดานตางๆ เชน 4P’s 

สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) การเจาะจงกลุมเปาหมาย (Segmentation) การพัฒนา 

หลักสูตรที่มีความใกลเคียงกัน เชน ในสาขาวิชาบัญชี บัญชีดาน IT บัญชีการเงินนานาชาติ ซึ่งทําให

ขาวสารสับสน ผูบริหารมีความจําเปนที่จะตองบริหารประชาชนสัมพันธใหลดความสับสนเพื่อการ

ตัดสินใจไดงาย และสะดวกบนพื้นฐานของขอมูลที่ชัดเจน (Drummond.  2004:319-320) 

 การแขงขันในการศึกษาโดยเฉพาะระดับอุดมศึกษาในเชิงธุรกิจมีมุมมองของนักการศึกษา       

ดีเร็กค บ็อก (Derek Bok) อดีตอธิการมหาวิทยาลัยฮารเวิรด (Harvard University) เขียนหนังสือ 

University for Sale ไดใหมุมมองดานการจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษาจากผลกระทบตอการ

ดําเนินงานในลักษณะธุรกิจที่นาสนใจ โดยยอมรับวาในปจจุบันมหาวิทยาลัยไดพยายามดําเนินการ

บริหารมหาวิทยาลัยเหมือนการบริหารบริษัทเพื่อหวังผลกําไร  เพราะมีโอกาสในการแสวงหากําไร มี

ความตองการดานการศึกษา และมีการแขงขันเสรี และใหความเห็นวา การศึกษา ในระดับอุดมศึกษา

ไมสามารถตัดสินไดว าการดําเนินการเพื ่อผลกําไร  หรือขาดทุน  ซึ ่งการบริหารมหาวิทยาลัย 

เปนกระบวนการบริหาร และเปาหมายที่แตกตางจากองคการอื่นๆ (Glazer.  2004) 

 การพัฒนาระดับอุดมศึกษาในตางประเทศในระดับนานาชาติมีพัฒนาการดานอุดมศึกษาที่

พัฒนามาอยางยาวนานทําใหการศึกษาระดับอุดมศึกษาโดยเฉพาะในประเทศที ่เจริญแลวมี

คุณภาพการศึกษาที่เขมแข็ง และไดดึงดูดนักศึกษาตางชาติทั่วโลกไปศึกษาตอ แตในปจจุบัน 

มหาวิทยาลัยทั่วโลกมีการพัฒนาสูความเปนนานาชาติ เทคโนโลยีสารสนเทศเปนกลไกในการผลักดัน
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ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทั้งในทางบวก และทางลบอยางหลีกเลี่ยงไมได การแขงขันดานอุดมศึกษา

นานาชาติภายใตกรอบการคาเสรี 

 ดังนั้น ความจําเปนในการสรางกลยุทธเพื่อการแขงขันของมหาวิทยาลัยในประเทศตาง ๆ       

จึงตื่นตัวเพื่อพรอมสําหรับการแขงขันการปฏิรูปอุดมศึกษาจึงเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางมากเชน ใน

ประเทศอังกฤษไดมีการทบทวนบทบาทภาครัฐในการสนับสนุนระดับอุดมศึกษา ใหการกระจาย

อํานาจมากขึ้น ปรับแกกฎหมายตางๆ เพื่อเอื้อตอการพัฒนาอุดมศึกษา กองทุนกูยืม กองทุนถาวร

ตางๆ เพื่อพัฒนามหาวิทยาลัย ต้ังแตการรายงานของร็อบบิน (Robbins Report) ทําใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงครั้งใหญคือ การปฏิรูปอุดมศึกษา (Barnes; & Barr.  1988: 1-19) 

 ดรัคเกอร (Chan; &.Welebir.  2003: 197; citing  Drucker) กลาววา ส่ิงจําเปนในการเปลี่ยน

มหาวิทยาลัยแบบเกาคือ กลยุทธซึ่งตองใชเวลาในการสะสมองคความรูไมใชแนวคิดชั่วครั้งชั่วคราว ซึ่ง 

ดรัคเกอร (Drucker) ยังเชื่อวาในที่สุดแลวหองเรียนเสมือนจริง (Virtual Classroom) จะแทนที่

หองเรียนแบบดั้งเดิม (Traditional Classroom) ตลอดจนบทเรียนนี้เปนอีกประเด็นหนึ่งเชน การใช

เทคโนโลยีในการสนับสนุนการเรียนการทําเว็บใหนาสนใจ มีการโตตอบระหวางผูใชงานสรางหลักสูตร

ของตนเอง และปลูกจิตสํานึกรวมกัน มีการสรางแบบทดสอบออนไลน  ซึ่งเปนวิธีเตรียมการที่เปน

ประโยชนมากที่ สุดที่จะทําใหไดเปรียบในการแขงขัน  และเปนสิ่งสําคัญของกลยุทธ สําหรับ

สถาบันอุดมศึกษาแบบเกา อิทธิพล 5 ประการที่มีผลตอการแขงขัน ซึ่งเปนหัวใจสําคัญของการพัฒนา

กลยุทธ คือ (Chan; &.Welebir.  2003: 197; citing  Gibson. 2001)  1) การแขงขันระหวางสถาบัน 

(Rivalry Among Competing Institutions)  2)  การเตรียมการศึกษาแบบเสมือนจริง (Virtual 

Education Providers)  3) ใบประกอบวิชาชีพ (Employer Certification Program)  4) ผูบริโภค/

นักศึกษา (Consumers / Student)  5) เทคโนโลยีและการใชส่ือ (Technology and Delivery Medias) 

 มหาวิทยาลัยที่เพิ่งกอต้ัง และมีจุดเดนที่สุดในการเตรียมการศึกษาทั้งหมดใหเปนแบบเสมือน

จริง คือ University of Phoenix Online, Cardean University, Capella University, และ Jones 

International University (Chang;& Welebir.  2003) 

 องคประกอบที่สําคัญของการประสบความสําเร็จในการแขงขันของสถาบันตางๆ ที่ผูบริหาร

จําเปนตองรู คือ 1) สถาบันสามารถรวบรวมรายการ แหลงที่มาเทาที่จะทําได ดังเชน คณะ 

เทคโนโลยี หองสมุด และหลักสูตร  2) รวบรวมรายการของสมรรถภาพในการแขงขัน ดังเชน คุณภาพ ความ

เชื่อถือ ตนทุน 

 ระบบขอมูลในหลักสูตรอาจจะเหมาะสมกับการศึกษาแบบออนไลน ซึ่งการเพิ่มเวลา และ

วิธีการอาจจะมีความจําเปนตอการพัฒนาคณะ และนําไปสูการเตรียมความพรอมสําหรับการแสดง

ความคิดเห็นที่มีลักษณะเฉพาะของนักศึกษาในการศึกษาแบบออนไลน 
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 มหาวิทยาลัยมีความจําเปนที่จะตองวิเคราะหจุดออน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรคของ

มหาวิทยาลัย (SWOT Analysis) จุดแข็งของมหาวิทยาลัยพิจารณาจาก ความเรียบรอยของ

คณะ การรับรองหลักสูตร สถานที่ทางกายภาพ ชื่อที่ไดรับการรับรอง และทุนที่พอเหมาะ สวนจุดออน 

บางทีอาจจะรวมถึง เทคโนโลยี การขาดการฝก อบรมคณะครูแบบออนไลน การเปลี่ยนแปลงที่

ชักชา และคุณภาพที่ลดลง ภัยคุกคามนั้นรวมถึงการแขงขันของมหาวิทยาลัยเสมือนจริงที่มีอยูแลวกับ

มหาวิทยาลัยเสมือนจริงที่ต้ังขึ้นใหม โอกาสของมหาวิทยาลัยแตละแหงขึ้นอยูกับการเพิ่มขึ้นของ

นักศึกษาใหม การปรับปรุงชื่อเสียงใหเปนที่ยอมรับ การขยายไปสูระดับนานาชาติ ซึ่งดูไดจากตาราง

ที่ 5  

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 5 ตัวอยางการวเิคราะห SWOT Analysis 

 

จุดแข็ง จุดออน 

• มีผูเชี่ยวชาญ 

• หลักสูตรที่ไดรับการรับรอง 

• ลักษณะทางกายภาพ/ที่ต้ัง 

• เทคโนโลย ี

• ขาดการฝกอบรมในคณะ 

• เปลี่ยนแปลงชา 

• ขาดคุณภาพ 

โอกาส ภัยคุกคาม 

• การเพิม่ข้ึนของนกัศึกษา 

• การปรับปรุงชือ่เสียงใหเปนที่

ยอมรับ 

• การขยายไปทัว่ประเทศ 

• การขยายไปทัว่โลก 

• การแขงขันระหวางมหาวทิยาลัยเสมือนจริง 

• การเกิดขึ้นใหมของมหาวทิยาลัย 

• คาลงทะเบียนไมคุมทุน 

• ไมเปนที่ตองการ 



 

 

117 

 ที่มา : Peng S.Chan,& Brad.Welebir, (2003). Strategies for E-education. .   Industrial 

and Commercial Training. 35(5). p 197 

 

 กลยุทธในการแขงขันของมหาวิทยาลัย ซึ่งสามารถวางตําแหนงของมหาวิทยาลัยไดโดยขึ้นอยู

กับองคประกอบหลัก 2 อยางคือ 1) ฐานกลุมลูกคามีฐานลูกคากวาง หรือแคบ  2) กลยุทธดานราคาต่าํ 

และความแตกตาง ดังภาพประกอบ 27 เห็นไดวา มหาวิทยาลัยเสมือนจริงจะมีฐานลูกคาทีก่วาง และมี

คาใชจายในการเรียนต่ํา ในทางตรงขามมหาวิทยาลัยที่มีการเนนหลักสูตรเฉพาะทางจะมีความแตกตาง

ของหลักสูตร และจะมีกลุมลูกคาในกลุมเล็กกวา อยางไรก็ตามการที่มหาวิทยาลัยมีพันธมิตร 

กับมหาวิทยาลัยตางๆ หรือบริษัทเอกชนสามารถทําใหการขยายงานดานเทคโนโลยี อุปกรณการเรียน

การสอนสามารถประหยัดคาใชจาย และในขณะเดียวกันไดเรียนรู และการชวยเหลือดานเทคโนโลยี

จากพันธมิตร 

 

 

 

มหาวิทยาลยัเสมือนจริงทั้งหมด 

 

 

 

มหาวิทยาลยัขนาดใหญและมี

ชื่อเสียงเปนทีย่อมรับสูง 

 

 

 

มหาวิทยาลยัขนาดเล็กและขนาด

กลาง กับหลักสูตรที่มีจํากัด 

 

 

มหาวิทยาลยัที่เนนหลักสูตรเฉพาะ 

 
 

ภาพประกอบ 27 กลยุทธของการแขงขนั รูปแบบของมหาวทิยาลยัในการแขงขัน 
 

 ที่มา : Peng S. Chan; & Brad Welebir.  (2003). Strategies for E-education.   Industrial 

and Commercial Training. 35(5). p197 

 

 การศึกษาในระดับนานาชาติไดมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง ประเทศที่เปนผูนําดานการศึกษา

นานาชาติคือ ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศอังกฤษ และประเทศออสเตรเลีย การศึกษานานาชาติ

ลูกคามีฐานกวาง 

มหาวิทยาลยัที่มีพนัธมิตร 

ลูกคากลุมเล็ก หรือเฉพาะกลุม 

เปาหมายการตลาด 

ราคาต่ํา มีความแตกตาง 
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คลื่นลูกแรก คือนักศึกษาตางชาติไปศึกษาตอตางประเทศที่มหาวิทยาลัยในประเทศตางๆ คลื่นลูกที่

สองคือ การศึกษาที่มหาวิทยาลัยจากตางประเทศรวมมือกับประเทศตาง ๆ โดยใหปริญญา   ซึ่งเขียน

วาโครงการปริญญาควบ (Twining Programs) ซึ่งในประเทศมาเลเซีย และสิงคโปรเปนที่นิยมมาก 

ในขณะที่คลื่นลูกที่สามสําหรับการศึกษานานาชาติไดพัฒนาขึ้นใหมคือการตั้งวิทยาเขตของ

มหาวิทยาลัยในประเทศตางๆ และการใชเทคโนโลยีตางๆ ที่มาชวยในการบริหารจัดการดาน

การศึกษามากขึ้น ซึ่งการที่มีมหาวิทยาลัยมีชื่อเสียงมาจัดตั้งวิทยาเขตในประเทศตาง ๆ จะชวย

ในเรื ่องของการยอมรับในตลาดตางประเทศมากขึ้น ขณะที่ประเทศสิงคโปรมีการวางเปาหมาย

การศึกษานานาชาติไดชัดเจนโดยรัฐบาลมีความรวมมือกับมหาวิทยาลัยมีชื่อเสียงทั่วโลกมาตั้ง

วิทยาลัยในประเทศสิงคโปร  เชน มหาวิทยาลัย Johns Hopkins, INSEAD, Wharton Business 

School, University of Chicago, MIT เปนตน ในขณะที่ประเทศจีน และอินเดียเปนประเทศที่มีการ

พัฒนาดานเศรษฐกิจเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง รวมทั้งมีประชากรมากที่สุดเชนเดียวกัน (Mazzarol; 

Soutar; & Yaw Seng.  2004) 

 ตลาดการศึกษานานาชาติของสหรัฐอเมริกามีนักศึกษาตางชาติมากที่สุด โดยมีประเทศ

อังกฤษเปนอันดับสอง และประเทศออสเตรเลียเปนอันดับสาม จํานวนนักศึกษาตางชาติในป ค.ศ.

2000 ประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 547,867 คน ประเทศอังกฤษมีจํานวน 224,660 คน และประเทศ

ออสเตรเลียมี จํานวน 188,277 คน การนํานโยบายกลยุทธดานการตลาดมาใชทั้งประเทศสหรัฐ 

อเมริกา และประเทศออสเตรเลีย นําหนาประเทศอังกฤษ 

 เลวิท (Binsardi; & Ekwulugo (2003) ; citing Levitt.  1980) ไดอธิบายถึงบริการการศึกษา

ของมหาวิทยาลัยถาถือเปนการผลิตสินคาจะสามารถแจกแจงได 3 ระดับ  1) ผลประโยชนสําคัญ 

(Core) หมายถึง ปริญญา โอกาสการไดงานทํา สถานะทางสังคม ชีวิตความเปนอยู  2) จับตองได 

(Tangible) หมายถึง สภาพแวดลอมของมหาวิทยาลัย หองสมุด หองปฏิบัติการ สถานที่ดานกีฬา     

3) บริการดานตางๆ (Augmented Product) หมายถึง สมาชิกหองสมุด การกูเงินเพื่อการศึกษา 

บริหารจัดการดานอาชีพ 

 ความสําเร็จของมหาวิทยาลัยตองพัฒนาความสัมพันธกับผูมีสวนไดสวนเสีย และสถาบัน

รวมทั้งเครือขายความรวมมือตางๆ จากการวิจัยเชิงปริมาณ และคุณภาพ การศึกษาตอของนักศึกษา

ตางชาติคือ การยอมรับการรูการศึกษาตอในประเทศอังกฤษ ป ค.ศ. 2002 บินซารดี และเอควูลูโก 

(Binsardi; & Ekwulugo.  2003) พบวา การศึกษาตอในประเทศอังกฤษมีเหตุผล และองคประกอบใน

การตัดสินใจ ดังนี้ 

  อันดับ 1  มาตรฐานการศึกษา การไดรับการยอมรับระดับนานาชาติ 

  อันดับ 2  ความสะดวกในการสมัครเรียน และขั้นตอนการทางระเบียบทางราชการ 
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  อันดับ 3  การหางานทําระหวาง และหลังศึกษาจบ 

  อันดับ 4  คาครองชีพ การพํานักอาศัย ความปลอดภัย และวัฒนธรรม 

 ส่ิงที่ดึงดูดนักศึกษาตางชาติมาศึกษาประเทศอังกฤษมาก  เรียงตามอันดับดังนี้ 

  อันดับ 1  การลดคาธรรมเนียมการศึกษา 

  อันดับ 2  การใหทุนศึกษาตอ 

  อันดับ 3  การใหบริการที่ดี 

  อันดับ 4  ใหบริการดานสถานที่ดานตางๆ มากขึ้น คอมพิวเตอร เครือขายศิษยเกาการ

ประชาสัมพันธ และอื่น ๆ  

 ในเดือนมิถุนายน ค.ศ. 1999 รัฐบาลประเทศอังกฤษไดริเร่ิมโครงการเพื่อดึงดูดนักศึกษา

ตางชาติจํานวน 50,000 คน ใหเขามาเรียนระดับอุดมศึกษา ตลาดใหญของนักศึกษานานาชาติคือ 

ประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศอังกฤษ ซึ่งรัฐบาลมีสวนในการชวยเหลือโดยการริเร่ิมการสราง      

แบรนดการศึกษาของประเทศอังกฤษขึ้นในป ค.ศ. 2000 โดยสิ่งสําคัญคือ คุณภาพ และความมี

ชื่อเสียงของสถาบัน และการรับรองคุณวุฒิจากประเทศเดิมของเขา 

 

ตาราง 6 จํานวนนักศึกษาตางชาติที่เขาเรียนระดับอุดมศึกษาในประเทศอังกฤษตั้งแต ค.ศ.1997-2002 

 

ป ปริญญาตร ี บัณฑิตศกึษา จํานวนรวม เปอรเซ็นตที่เพิ่มขึ้น 

1997/1998 131,332 81,932 213,264 - 

1998/1999 130,507 88,778 219,285 2.8 

1999/2000 129,180 95,480 224,660 2.5 

2000/2001 119,505 111,365 230,870 2.8 

2001/2002 122,330 120,425 242,755 5.0 

 ที่มา: Marilyn Russell.  (2005). Marketing Education A Review of Service Quality 

Perception Among International Students.  International Journal of Contemporary Hospitality 

Management. 17(1). p.66. 
 

 นักศึกษามักจะเลือกหลักสูตร และคณาจารยที่มีชื่อเสียงความสําคัญขององคการ การเรียนรู 

และความรูความชํานาญก็เปนขอไดเปรียบของการแขงขัน ผลของการจัดการทางกายภาพที่เห็นไดชัด

ยังคงเปนสิ่งสําคัญของการศึกษา ทั้งมหาวิทยาลัย และสิ่งแวดลอมรอบๆ เปนสิ่งที่แสดงใหลูกคาเห็น 

รวมถึงหนังสือแสดงโครงการ เว็บไซต นิทรรศการ การจดทะเบียนลิขสิทธิ์ และสิทธิบัตร ลวนแตสําคัญ

กับการตัดสินใจของนักศึกษาตางชาติซึ่งวีดีโอ และซีดีจะแสดงใหเห็นถึงชีวิตในมหาวิทยาลัย 
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 นอกจากนี้ผลิตผลทางการศึกษาจะตองเกี่ยวของกับการระบุจุดมุงหมายของตลาด และ อีก

อยางคือ แผนการของสถาบันการศึกษาตองทําใหชัดเจน และสอดคลองกับการวิจัยของงูกเยน 

และเลอบลัง (Russell. 2005: 69; citing  Nguyen; & LeBlanc. 2001) เรื่องนักศึกษาบริหารธุรกิจ

ตัดสินคุณคาความสัมพันธอยางไรระหวางราคา และคุณภาพ ซึ่งผลทางการวิจัยแสดงใหเห็นวาราคา

กับคุณภาพตองเปนตามภาพลักษณขององคการ ความสําเร็จ ภาระหนาที่ตอสังคม เปนสิ่งที่

ขับเคลื ่อนคุณคาของธุรกิจทางการศึกษา  เมื ่อมีการวัดความพอใจในกลุ มตามลักษณะเชน 

ความสามารถในการสอนบรรยาย  ความสามารถในการหาเง ินของเจาหนาที ่มหาวิทยาลัย 

หองสมุด ส่ิงอํานวยความสะดวก ขนาดหองเรียน และภาระหนาที่ของนักเรียน 

 การวิจัยของประเทศนอรเวย (Russell.  2005: 69; citing  Nguyen; & LeBlanc.  2001) 

พบวานักศึกษาสวนใหญพอใจ และปรับตัวไดดีในการใชชีวิต และการเรียนในตางประเทศ ยกเวน

นักศึกษาจากแอฟริกาซึ่งมีความพอใจนอยเพราะมีเพื่อนนอย ขาดขอมูลกอนการลงทะเบียน และ

ความเขาใจวาถูกเลือกปฏิบัติ 

 รัสเชล (Russell. 2005) ไดวิจัยคุณภาพการศึกษาจากการรับรูของนักเรียนตางชาติในประเทศ

อังกฤษ กลุมตัวอยางในการวิจัยคือ นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 43 คน ซึ่งเปนนักศึกษาตางชาติ และ

นักศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 50 คน ซึ่งมาจากตางมหาวิทยาลัยกัน ผลการวิจัยพบวา              

1) คุณภาพทางการบริการ คุณภาพ และภาพลักษณของมหาวิทยาลัยเปนสิ่งสําคัญตอนักศึกษา       

2) การตลาดคําพูดปากตอปาก และเว็บไซดเกี่ยวกับชื่อเสียงของหลักสูตร และที่ต้ังของสถาบัน          

มีความสําคัญตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอ  3) การศึกษาเปรียบเทียบกับประเทศบานเกิด พวกเขาจะ

ไดรับคุณภาพการศึกษาจากประเทศอังกฤษที่ดีกวา รวมทั้งสิ่งอํานวยความสะดวก และบรรยากาศ

ทางการเรียน  4) การรวมกลุมนักศึกษาสนใจในวัฒนธรรมที่ผสมผสานกัน  

 

ตาราง 7 ผลสํารวจบัณฑิตทีเ่ปนนกัศึกษาตางชาต ิ

 

ผลสํารวจ นัยสําคัญทางสถิต ิ

ความคาดหวงัวาจะไดรับการศึกษาทีม่ีคุณภาพกวาจากตางประเทศ 0.050 

ความคาดหวงัวาจะไดรับส่ิงอํานวยความสะดวก/ส่ิงแวดลอมที่ดีกวาจากตางประเทศ 0.030 

ความสามารถในการปรับปรุง/การเรียนภาษา 0.040 

ส่ิงอํานวยความสะดวกในการสอนภาษาองักฤษ 0.030 

การรับรองคุณวุฒิโดยประเทศบานเกิด 0.050 

อิทธิพลของครอบครัว 0.030 
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ผูเกี่ยวของทางวิชาการ 0.045 

อาการคิดถงึบาน 0.040 

หนงัสือที่คณะ/มหาวทิยาลัยสนับสนนุ 0.045 

การบริการใหคําปรึกษาของมหาวิทยาลยั 0.035 

การสนับสนุนทางวิชาการ 0.035 

 ที่มา: Marilyn Russell.  (2005). Marketing Education A Review of Service Quality 

Perception Among International Students.  International Journal of Contemporary Hospitality 

Management. 17(1). p.71. 

 

 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 6.1  งานวิจัยในประเทศ 
 อัจฉรา  วงศวัฒนามงคล (2533) ไดทําการศึกษา ตัวแปรทางพฤติกรรมศาสตรที่เกี่ยวของกับ

การศึกษาตอในระดับบัณฑิตศึกษา กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มีจํานวน 240 คน แบงเปนผูที่

เรียนตอในระดับปริญญาโทของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และมีงานทําแลว 120 คน และเพื่อน

รวมงานในที่ทํางานเดียวกัน และไมไดมาเรียนตอ 120 คน ผลการวิจัยพบวา ผูที่เรียนตอมักเปนผูที่มี

อายุนอย มีความเครียดในการทํางานสูง มีทัศนคติที่ดีตอการศึกษาอยางมาก มีความกลัวความสําเร็จ

สูงมีสถานภาพทางเศรษฐกิจ และสังคมคอนขางสูง มีการรับรูความมั่นคงในการทํางานสูง และเปนคน

โสด สวนผูที่ไมมาเรียนตอมักจะเปนผูที่มีอายุมาก มีการรับรูสถานภาพความมั่นคงในการทาํงาน

ตํ่ามีสถานภาพทางเศรษฐกิจ และสังคมต่ํา และมีทัศนคติที่ดีตอการเรียนตอนอยแตถาไดรับการสงเสริม

ใหถูกทางก็เปนไปไดวาเขาจะมาเรียนตอ 

 อัมพร  ณ  สงขลา (2539) ไดทําการศึกษาเหตุจูงใจในการศึกษาตอระดับบัณฑิตศึกษาของ

นักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนนักศึกษาระดับ

ปริญญาโททุกสาขาวิชาของมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ จํานวน 431 คน ผลการวิจัยพบวา นักศึกษามีเหตุ

จูงใจในการศึกษาตอในระดับปานกลาง โดยมีเหตุจูงใจดานการประกอบอาชีพเปนเหตุจูงใจสูงสุดซึ่ง

อยูในระดับมาก นักศึกษา   ที่มีความแตกตางทางดานเพศ อายุ สถาบันที่สําเร็จการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี ประสบการณการทํางาน และรายไดปจจุบันมีเหตุจูงใจในการศึกษาตอไมแตกตางกัน 

นักศึกษาที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีตางสาขาวิชากัน มีเหตุจูงใจในการศึกษาตอโดยรวมไม

แตกตางกัน สวนนักศึกษาปริญญาโทที่กําลังศึกษาในสาขาวิชาตางกัน มีเหตุจูงใจในการศึกษาตอ

โดยรวมแตกตางกัน 
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 ชนิดา  เพชรทองคํา (2542) ไดทําการวิเคราะหองคประกอบแรงจูงใจในการศึกษาตอระดับ

ปริญญาโทของนักศึกษา สถาบันอุดมศึกษาเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชใน การวิจัย

คร้ังนี้เปนนักศึกษาระดับปริญญาโท ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน เขตกรุงเทพมหานครจํานวน 1,500 

คน ซึ่งเลือกมาโดยการสุมอยางงาย ผลการวิจัยพบวา แรงจูงใจในการศึกษาตอในระดับปริญญาโท  

ของนักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  ไมวาพิจารณาโดยภาพรวม  หรือจําแนกตามเพศ  มี

องคประกอบ 7 องคประกอบคือ ดานการพัฒนาตนเอง ดานสังคม ดานอาชีพ ดานสถาบันดานความ

ตองการของบุคคลที่เกี่ยวของ ดานการปรับตัวเขากับสังคม และดานคุณภาพของอาจารย ในการ

วิเคราะหองคประกอบของกลุมตัวอยางทั้งหมดไดคารวมกันของตัวแปรตั้งแต 0.11943 ถึง 0.65667 มี

ความแปรปรวนสะสมเทากับ 44.6%  

 สุวรรณา  แซเฮง (2542) วิจัยภาพลักษณคณะอักษรศาสตรจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ตาม

ทัศนะของอาจารย และนิสิตคณะอักษรศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในดานตางๆ 7 ดานคอื ดาน

หลักสูตรอักษรศาสตร การจัดการเรียนการสอนคุณลักษณะของอาจารยอักษรศาสตรคุณลักษณะของ

นิสิตอักษรศาสตร การบริการสังคม การทํานุบํารุงศิลปวัฒนธรรม และสภาพแวดลอมทางกายภาพ 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยนี้เปนอาจารย และนิสิตคณะอักษรศาสตรจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ใน

ภาคตน ปการศึกษา 2541 จํานวน 1,076 คน แบงเปนอาจารย จํานวน 133 คน นิสิตระดับปริญญาตรี 

และระดับบัณฑิตศึกษา จํานวน 943 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การทดสอบความแตกตางของกลุมตัวอยางโดยใช ที-เทสต (t-test)  และการวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียว(One-Way ANOVA) ซึ่งทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชวิธีของดันแคน 

(Duncan) ในกรณีที่พบวามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการวิจัยมีดังนี้  1) อาจารยและนิสิต

คณะอักษรศาสตร มีทัศนคติตอภาพลักษณคณะอักษรศาสตรจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยโดยรวมทั้ง 7 

ดาน อยูในระดับดี  2) อาจารยที่มีประสบการณการสอนแตกตางกัน มีทัศนคติตอภาพลักษณคณะ 

อักษรศาสตรจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยในแตละดาน และโดยรวมทุกดานไมแตกตางกัน  3) อาจารย

ที่มีคุณวุฒิแตกตางกัน มีทัศนคติตอภาพลักษณคณะอักษรศาสตรจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยในแตละ

ดาน และโดยรวมทุกดานไมแตกตางกัน  4) ทัศนคติของนิสิตที่มีตอภาพลักษณคณะอักษรศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จําแนกตามชั้นป ปรากฏผลคือ นิสิตที่มีชั้นปตางกัน มีทัศนะตอภาพลักษณ

คณะอักษรศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในแตละดาน และโดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเวนในดานคุณลักษณะของอาจารยอักษรศาสตร นิสิตที่มีชั้นป

ตางกันมีทัศนะไมแตกตางกัน  5) ทัศนคติของนิสิตที่มีตอภาพลักษณคณะอักษรศาสตร จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย จําแนกตามคะแนนเฉลี่ยสะสม มีทัศนะตอภาพลักษณคณะอักษรศาสตร จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัยในแตละดาน และโดยรวมทุกดานไมแตกตางกัน  6) ทัศนคติของนิสิตที่มีตอภาพลักษณ
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คณะอักษรศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จําแนกตามภาควิชา ปรากฏผลคือ นิสิตที่เรียนใน

ภาควิชาตางกัน มีทัศนะตอภาพลักษณคณะอักษรศาสตรในแตละดาน และโดยรวมทุกดานแตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 ไมยรา  กัดสระ (2543) ไดทําการศึกษาปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดม 

ศึกษาที่ไดรับความนิยมมากของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปที่ 6 โรงเรียนมัธยมศึกษาสังกัดกรมสามัญ

ศึกษา กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางเปนนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปที่ 6 สังกัดกรมสามัญศกึษากรงุเทพ 

มหานคร จํานวน 911 คน ผลการวิจัยพบวา สถาบันอุดมศึกษาที่ไดรับความนิยมมากจากการเลือก

ของนักเรียน 3 อันดับแรกคือ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร มหาวิทยาลัย    

ศรีนครินทรวิโรฒ เจตคติตอการเลือกสถาบันอุดมศึกษาที่ไดรับความนิยมมากมีความสัมพันธ  

(r = .168) กับเจตนาเชิงพฤติกรรมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 การคลอยตามกลุม

อางอิงในการเลือกสถาบันอุดมศึกษาที่ไดรับความนิยมมาก มีความสัมพันธ (r = .268) กับเจตนา

เชิงพฤติกรรมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 วิภา  อรามรุงโรจนชัย (2544) ไดทําการศึกษาแรงจูงใจในการศึกษาตอระดับปริญญาตรีของ

นักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตบพิตรพิมุข มหาเมฆ กลุมตัวอยางคือ นักศึกษาระดับ

ปริญญาตรี หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต ชั้นปที่ 3 จํานวน 172 คน ผลการวิจัยพบวานักศึกษามี

แรงจูงใจในการศึกษาตอระดับปริญญาตรี โดยรวมอยูในระดับมาก ในรายดานอยูในระดับมากยกเวน

ดานบุคคลที่เกี่ยวของมีแรงจูงใจในระดับนอย นักศึกษาที่ศึกษาในสาขาวิชาตางกัน มีแรงจูงใจใน

การศึกษาตอระดับปริญญาตรี โดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ นักศึกษา ที่มี

ผลการเรียนตางกัน มีแรงจูงใจในการศึกษาตอโดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 นักศึกษาในภาคการเรียนตางกัน คือ ภาคปกติและภาคสมทบมีแรงจูงใจโดยรวม  และราย

ดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ลัดดา  หิรัญยวา (2545) ไดทําการศึกษาแรงจูงใจในการเลือกเรียนหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

โปรแกรมวิชาการบริหารธุรกิจของนักศึกษาระดับปริญญาตรี (หลังอนุปริญญา) สถาบันราชภัฏสวน

สุนันทา กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนนักศึกษาระดับปริญญาตรี (หลังอนุปริญญา) สถาบัน

ราชภัฏสวนสุนันทา จํานวน 476 คน ผลการวิจัยพบวา นักศึกษามีแรงจูงใจในการเลือกเรียนหลักสูตร

บริหาร ธุรกิจบัณฑิต โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานสังคม 

และดานเศรษฐกิจอยูในระดับมาก สวนดานความคิดเห็นสวนตัว ดานบุคคลที่เกี่ยวของ และดาน

ความถนัดอยูในระดับปานกลางนักศึกษาที่มีเพศตางกัน นักศึกษาที่ผูปกครองมีอาชีพตางกัน 

นักศึกษาที่รายไดของครอบครัว/เดือนตางกัน  มีแรงจูงใจในการเลือกเรียน โดยรวมแตกตางกันอยางไม
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มีนัยสําคัญทางสถิติ  สวนนักศึกษาที่เลือกเรียนสาขาวิชาเอกตางกันมีแรงจูงใจโดยรวมแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 ศตนันท  ทรัพยหิรัญ (2546) ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สัมพันธกับการ

ตัดสินใจเลือกศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ในมหาวิทยาลัยของรัฐ และเอกชนของ

นิสิตนักศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางเปนนิสิตและนักศึกษาในมหาวิทยาลัยของรัฐ และ

เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครที่เลือกศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต จํานวน 400 คน

ผลการวิจัยพบวา นิสิตนักศึกษาใหความสําคัญในการตัดสินใจเลือกศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ

โดยรวมในระดับมากเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวานิสิตนักศึกษาใหความสําคัญดานเปาหมาย

สวนตัว และดานความเชื่ออยูในระดับมาก สวนดานคานิยมอยูในระดับปานกลาง นิสิตนักศึกษาที่มี

เพศตางกัน สําเร็จการศึกษาจากสาขาในระดับปริญญาตรีที่ตางกันมีการตัดสินใจเลือกศึกษา

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ นิสิตนักศึกษาที่มี

อายุตางกัน  มีอาชีพตางกัน มีการตัดสินใจเลือกศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตโดยรวม 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนนิสิตนักศึกษาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมี

ประสบการณในการทํางานตางกัน และมีสถานภาพการสมรสตางกัน มีการตัดสินใจเลือกศึกษา

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวน

ประสมทางการตลาดมีความสัมพันธในทางบวกกับการตัดสินใจเลือกศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิตโดยรวม และรายดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 อังสนา  สารเฉวตร (2547) ไดทําการศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวของกับแรงจูงใจในการเลือกเรียนใน

คณะครุศาสตรของนักศึกษาระดับปริญญาตรี สถาบันราชภัฏจันทรเกษม กรุงเทพมหานคร กลุม

ตัวอยางเปนนักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะครุศาสตร ภาคปกติ ของสถาบันราชภัฏจันทรเกษม

จํานวน 231 คน เปนนักศึกษาชาย 65 คน นักศึกษาหญิง 166 คน ผลการวิจัยพบวา ความตองการ

ของตลาดแรงงาน ทัศนคติตอการเรียนในคณะครุศาสตร ลักษณะมุงอนาคต และความศรัทธาตอ

สถาบันที่ศึกษามีความ สัมพันธทางบวกกับแรงจูงใจในการเลือกเรียนในคณะครุศาสตรอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนนักศึกษาที่ผูปกครองมีอาชีพพนักงานบริษัท และอาชีพรับจางมี

ความสัมพันธทางลบกับแรงจูงใจในการเลือกเรียนในคณะครุศาสตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับแรงจูงใจในการเลือกเรียนในคณะครุศาสตรไดแก เพศ 

นักศึกษาที่ศึกษาในโปรแกรมวิชาปฐมวัย โปรแกรมวิชาประถมศึกษา โปรแกรมวิชาจิตวิทยา 

และการแนะแนว โปรแกรมวิชาเทคโนโลยี และนวัตกรรม นักศึกษาที่มีผูปกครองประกอบอาชีพรับ

ราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพเกษตรกร  ธุรกิจสวนตัว รายไดของครอบครัวตอเดือน และ

บุคลิกภาพสวนตัวแปรที่สงผลตอแรงจูงใจในการเลือกเรียนในคณะครุศาสตรคือ ทัศนคติตอการเรียน
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ในคณะครุศาสตร รายไดของครอบครัวตอเดือนโปรแกรมวิชาเทคโนโลยี และนวัตกรรม ความศรัทธา

ตอสถาบันที่ศึกษา และพบวา ความตองการของตลาดแรงงาน ซึ่งตัวแปรทั้ง 5 ตัวนี้สามารถรวมกัน

อธิบายความแปรปรวนของแรงจูงใจในการเลือกเรียนในคณะครุศาสตร ไดรอยละ 40 

 จตุพร  โดยศรีเอี่ยม  (2548) ไดทําการศึกษาแรงจูงใจในการเลือกศึกษาตอในคณะ

วิศวกรรมศาสตร ของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนนักศึกษา

ชั้นปที่ 1 คณะวิศวกรรมศาสตร จํานวน 200 คน ผลการวิจัยพบวา ลักษณะมุงอนาคต ความคาดหวัง

ของบิดามารดา  สัมพันธภาพระหวางนักศึกษากับสมาชิกในครอบครัว และความศรัทธาตอ

สถาบันมีความสัมพันธทางบวกกับแรงจูงใจในการเลือกศึกษาตอในคณะวิศวกรรมศาสตร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนสาขาวิชาที่เรียนจบในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายคือ

สาขาวิทย-คณิตมีความสัมพันธทางลบกับแรงจูงใจในการเลือกศึกษาตอในคณะวิศวกรรมศาสตร

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนตัวแปรที่สงผลตอแรงจูงใจในการเลือกศึกษาตอในคณะ

วิศวกรรมศาสตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ไดแก ความศรัทธาตอสถาบัน ความคาดหวัง

ของบิดามารดาอาชีพของบิดามารดาที่มีอาชีพคาขาย และสาขาที่เรียนจบในระดับมัธยมศึกษาตอน

ปลายสาขา  วิทย-คณิต ซึ่งสามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของแรงจูงใจในการเลือกศึกษาตอ

คณะวิศวกรรมศาสตร คิดเปนรอยละ 41.60  

 ชลลดา  สิทธิกรโสมนัส (2548) ไดทําการศึกษาแรงจูงใจและพฤติกรรมในการเลือกศึกษาตอ

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยของนิสิตระดับปริญญาตรี ชั้นปที่ 1–4 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ นิสิต

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ระดับปริญญาตรี ชั้นปที่ 1–4  จํานวน 410 คน ผลการวิจัยพบวานิสิตที่มี

เพศตางกันมีแรงจูงใจดานความตองการการยกยอง และดานความตองการความสําเร็จในชีวิตตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 ตามลําดับ นิสิตตางคณะกันมีแรงจูงใจดานความ

ตองการทางกายภาพ ดานความตองการทางสังคม และดานความตองการการยกยองตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นิสิตที่มีเงินไดตางกันมีแรงจูงใจดานความตองการทางกายภาพ

ตางกันอยางมี นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นิสิตที่มีวุฒิการศึกษาตางกัน ศึกษาคณะตางกัน 

อยูในชั้นปตางกันมีพฤติกรรมเกี่ยวกับจํานวนสอบครั้งในการสอบเอนทรานซตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 นิสิตที่มีผูปกครองประกอบอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมเกี่ยวกับจํานวนครั้งใน

การสอบเอนทรานซ และความถี่ในการอานหนังสือตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ 

.01  ตามลําดับ เกรดเฉลี่ยสะสมกับแรงจูงใจ ทั้ง 4 ดาน มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนจุดมุงหมายในการศึกษาตอ 2 ดานไดแก เพื่อเพิ่มเติมความรูใหกับ

ตนเอง และเพื่อศึกษาตอในระดับ สูงขึ้นไป มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกศึกษาตอในระดับ

ปริญญาโท และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 สุจินดา  อยูยงสินธุ (2548) ไดทําการวิจัยเรื่องภาพลักษณของมหาวิทยาลัยศรีนครินทร วิโรฒ

ตอการเปดหลักสูตรบริหารธุรกิจปริญญาโท MBA นานาชาติในทัศนะของผูเรียนจบปริญญาตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูที่ เรียนกําลังจะจบปริญญาตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา เพศ อายุ ประสบการณทํางาน และสถาบันที่จบ

การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแรงจูงใจในการเลือกศึกษาตอไมแตกตางกัน สวนอาชีพ และรายไดมี

ผลตอแรงจูงใจในการเลือกศึกษาตอแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลุมตัวอยาง

สวนใหญมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารทั่วไป และขาวสารจากโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

โดยรวมในระดับนอย–ปานกลาง นอกจากนี้ถากลุมตัวอยางไดรับขาวสารจากโครงการมากขึ้นก็จะรับรู

เกี่ยวกับภาพลักษณโดยรวมดีขึ้นดวย ภาพลักษณของโครงการฯ ในทัศนะของผูเรียนจบปริญญา

ตรี  ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง ยกเวนดานการเปนที่ยอมรับในคุณลักษณะของ

สถาบันอยูในระดับดี และไมมีผลตอแนวโนมการตัดสินใจเลือกศึกษาตอ สวนแรงจูงใจดานการพัฒนา

ตนเอง และดานอาชีพ เปนปจจัยที่ทําใหกลุมตัวอยางมีแนวโนมตัดสินใจเลือกศึกษาตอ 
 6.2  งานวิจัยในตางประเทศ 
 สเต็นเคอร และนอรการด (Steusaker; & Nargard. 2001) ไดวิจัยเรื่องนวัตกรรม และ

มาตรฐานกรณีศึกษาภาพลักษณที่เปนปญหาระหวางป ค.ศ. 1969-1999. มหาวิทยาลัยในประเทศ

นอรเวย ซึ่งจากการวิจ ัยพบวาการจัดตั ้งมหาวิทยาลัยใหมขึ ้น  ในชื ่อมหาวิทยาลัยทอมโซ 

(University of Tromso)จะสามารถสรางภาพลักษณที่ดีและพัฒนาใหมีวิชาการในระดับ

นานาชาติได ซึ่งนวัตกรรมของมหาวิทยาลัยใหมแหงนี้อาจจะดําเนินไปไดอยางชาแตมั่นคงตาม

ระบบการบริหารจัดการ และกฎ ระเบียบขอบังคับตางๆ รวมทั้งมีวินัยขององคการ อยางไรก็ดี

อาจมีความกดดันทางการเมือง และคุณภาพของการศึกษาเชนกัน ซึ่งทั้งหมดเปนความจําเปน

ที่จะตองมีการพัฒนา และการเปลี่ยนแปลง 

 แฟรโคท (Faircloth.2005) ไดวิจัยเรื่ององคประกอบที่มีผลตอองคการไมแสวงผลกําไร โดย

การประยุกต สินทรัพยแบรนดตอองคการไมแสวงผลกําไร จากการสัมภาษณทางโทรศัพท การบริจาค

เงินทองผูมีจิตศรัทธาตอหนวยงานไมแสวงผลกําไรโดยใชแนวคิดแบรนดของ เอคอร และเคลเลอร 

ผลการวิจัยพบวาโอกาสที่องคการไมแสวงผลกําไร จะดําเนินงานสําเร็จไดจะตองสรางความเชื่อมั่น

ใหกับผูบริจาค และสรางสัมพันธที่ดี รวมทั้งการรับรูแบรนดขององคการไมแสวงผลกําไรที่จะตองมีแบรนด

แตกตาง และชัดเจนตางจากองคการอื่นๆ  

 เฟอรราร่ี และเวลคอฟ (Ferrari; & Velcoff.  2006.) ไดวิจัยเรื่องการวัดการรับรูภาพพจนของ

มหาวิทยาลัยคาทอริกผานกิจกรรมโดยการพิจารณาจากเปาหมาย และคุณคาองคการ การวิจัยได

วิเคราะหองคประกอบตางๆ ดังนี้ ภาพพจนองคการที่เดนชัด และมีนวัตกรรมสามารถสงผลถึงโอกาส 
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ประวัติศาสตรทางศาสนาของสถาบัน โอกาสในการปฏิบัติทางศาสนา ซึ่งทั้งหมดเปนองคประกอบ

สําคัญของภาพพจนของมหาวิทยาลัยคาทอริก 

 มากาด (Maguad.  2007) ไดทําวิจัยเรื่อง การกําหนดความตองการของลูกคาในระดับอุดม 

ศึกษา ซึ่งไดอธิบายวามหาวิทยาลัยโดยทั่วไปลังเลที่จะใชคํานิยามวาลูกคากับนักศึกษา เพราะเห็นวา

นักศึกษาเปนผูรับบริการมีสวนในการพัฒนาการศึกษาซึ่งอาจเปนการทําลายความคิด ความเชื่อเร่ือง

การพัฒนาการศึกษา หรือบทบาทของคณาจารยอยางก็ดี องคการที่บริหารโดยมองลูกคาเปนสําคัญ

โดยทั่วไปมีการบริหารจัดการที่มีคุณภาพ และบริหารไดตามลูกคาตองการ ซึ่งนับเปนความสําเร็จของ

มหาวิทยาลัยที่จะพิจารณา และดําเนินการบริหารนักศึกษาเปรียบเสมือนลูกคา 
  



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนใชระเบียบวิธีวิจัยแบบ

เชิงปริมาณ และคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาองคประกอบและตัวบงชี้ของการสรางแบรนด

มหาวิทยาลัยเอกชน และพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัย โดยการดําเนินการวิจัยทั้งหมด   

มี 2 ตอน ดังนี้ 

  ตอนที่ 1  ศึกษาองคประกอบแบรนด มหาวิทยาลัยเอกชน  

  ตอนที่ 2  การพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 
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ตอนที่ 1 ศึกษาองคประกอบแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน   
 
การดําเนินการ         ผลลัพธทีไ่ด 

ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาองคประกอบและตัวบงชี้แบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 

 

ขั้นตอนที่ 2 การสราง และการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

สรางเครื่องมือวิจัยจากแบบจําลองศึกษา 

องคประกอบและตัวบงชี้ 
มหาวิทยาลัยเอกชน 

ผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมือวิจัยดาน

ความเที่ยงตรง (ดัชนี CVI) 

ปรับปรุงเครื่องมือวิจัย 

แบบสอบถามฉบับรางเกี่ยวกับ

องคประกอบและตัวบงชี้ของ 

แบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 

ทดลองใชกับกลุมเปาหมาย 

1.คุณภาพเครื่องมือวิจัยดานความ

เชื่อม่ัน อํานาจจําแนก 

2. สารสนเทศจากการตอบเพื่อ

ปรับปรุงเครื่องมือวิจัย 

3.แบบสอบถามฉบับสมบูรณ

เกี่ยวกับองคประกอบของ 

    แบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 

 

ศึกษา สังเคราะหเอกสาร และงานวิจัย

เกี่ยวกับแบรนดมหาวิทยาลัย และ

สัมภาษณเชิงลึกผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน 

 

แบบจําลององคประกอบและตัวบงชี้

แบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 
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การดําเนินการ          ผลลัพธทีไ่ด 
 

 

 
 

กําหนดประชากร กําหนดขนาด

กลุมตัวอยาง การเลือกกลุม

ตัวอยาง เก็บรวบรวมขอมูล 

แบบสอบถามที่ไดรับกลับคืน

สําหรับการวิเคราะหขอมูล 

 

ตรวจสอบความสมบูรณของ

แบบสอบถามที่ไดรับกลับคืนลง

รหัสขอมูล บันทึกขอมูล 

 

อัตราการตอบกลับ และแฟมขอมูล

อิเล็กทรอนิกสที่กําหนดรหัสแลว 

คํานวณคาสถิติพื้นฐาน และ

ตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนของ

สถิติอางอิงที่ใชในการวิเคราะห 

 

คาสถิติพื้นฐาน ลักษณะการแจกแจง

ขอมูล เมทริกซสัมพันธ  

ลักษณะความสัมพันธเสนตรง 

 

วิเคราะหขอมูลตาม

วัตถุประสงคของการวิจัยขอที่ 1 

 

ลักษณะความกลมกลืนกับขอมูล  

เชิงประจักษและคาสถิติจากการ

วิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ 
(Exploratory Factor Analysis) 

ของแบรนด  

มหาวิทยาลัยเอกชน 

ขั้นตอนที่ 3 การรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมลู 
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ภาพประกอบ  28   ข้ันตอนการดําเนินงานวิจยั 

 

รายละเอียดการดําเนนิการของทั้งสองตอนโดยสรุปมีดังนี ้

ตอนที่ 1 ศึกษาองคประกอบของแบรนดมหาวิทยาลยัเอกชน  
 ผูวิจัยดําเนนิการ 3 ข้ันตอนดังนี ้
 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาองคประกอบและตัวบงชี้ของแบรนดมหาวิทยาลยัเอกชน 
  1.1 ศึกษาและสํารวจขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับตัวแปรองคประกอบและตัวบงชี้ของ 

แบรนดมหาวทิยาลยัเอกชน 

   1.1.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี หลักการที่เกี่ยวของกับองคประกอบแบรนด

มหาวิทยาลัยเอกชน งานวิจยัที่เกี่ยวของเกี่ยวกับแบรนดมหาวิทยาลยัทัง้ใน และตางประเทศ 

   1.1.2 ศึกษาเอกสารเกี่ยวกับกลยุทธการสรางแบรนด การตลาด และนโยบาย

มหาวิทยาลยัเอกชน  

  1.2 สรางตัวแบบองคประกอบและตัวบงชี ้ของแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน  ผูวิจัย

ดําเนินการดังนี้ คือ วิเคราะหตัวบงชี้ และองคประกอบของแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน ขอมูลที่ไดจาก

ขั้นตอนที่ 1 ผูวิจัยไดสังเคราะหตัวบงชี้ที่เปนองคประกอบเพื่อกําหนดการสรางแบรนดมหาวิทยาลัย

ไมผาน 

ผาน 

ตอนที่ 2  การพัฒนากลยทุธการสราง   
แบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 

(ตามวัตถุประสงคของการวิจัย ขอ 2) 

ศึกษาสภาพการบริหารการตลาด และ 

การสรางแบรนดภายใน และภายนอกองคการ 

หาองคประกอบการสรางแบรนด 

สําหรับมหาวิทยาลัยเอกชนแหงหนึ่ง 

  ประชุมสัมมนาระดมความคิดเห็น

รูปแบบกลยุทธการสรางแบรนด 

 และคูมือการสรางแบรนด 

ตรวจสอบรูปแบบกลยุทธ   

และเกณฑที่เหมาะสม  

กําหนดรูปแบบ และกลยุทธ 

พัฒนาเกณฑมาตรฐาน 
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เอกชนไดเปนองคประกอบ และตัวบงชี้ประกอบดวยองคประกอบ 8 องคประกอบ และตัวบงชี้ 47 ตัว

บงชี้ ดังนี้  

 

ตาราง 8 องคประกอบและตัวบงชี้แบรนดมหาวิทยาลยัเอกชน 

 

 

 

 

 

 

องคประกอบ ตัวบงชี ้
ดานชื่อเสยีง 1. ความเชื่อมัน่ และศรัทธา 

2. มีชื่อเสียงดานวิชาการ และงานวิจัย 

3. มีการประชาสมัพนัธเพือ่สรางชื่อเสียง 
4. มีประวัติ และพัฒนาการอยางตอเนื่อง 

5. ชื่อเสียงของศษิยเกา 

6. ชื่อเสียงดานกจิกรรม เชนกฬีา หรือ          

การพัฒนาชุมชน 

ดานอัตลักษณ 1. ความโดดเดนของปรัชญา  วัตถุประสงคและ

เปาหมาย 

2. มีระบบการบรหิารจัดการมีความอิสระ
คลองตัว  และมีประสิทธิภาพ 

3. มีหลักสูตรวิชาการที่ทนัสมยัและสอดรับกับ
การเปลี่ยนแปลงในอนาคต 

4. มหาวิทยาลยัที่ทนัสมัยเนนเทคโนโลย ี

5. มีอาคารสถานที่  ที่สะอาดสวยงามเปน
ระเบียบเรียบรอย 

6. มีกลุมเปาหมายทีเ่ปนนักศกึษามีความโดด
เดน 
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ตาราง 8 (ตอ) 

 

 

 

 

 

 

องคประกอบ ตัวบงชี ้
ดานวัฒนธรรมองคการ 1. ผูกอต้ังที่มปีณิธาน  และมกีารสืบทอด

เจตนารมณทีมุ่งมัน่ตอการพัฒนา

มหาวิทยาลยั 

2. ผูบริหารมีวิสัยทัศน 
3. มีอิสระทางวิชาการ 
4. มีการสรางองคกรแหงการเรียนรูเพื่อการ

เปลี่ยนแปลง 

5. มีคานยิมหลกัรวมกัน 

6. มีการนาํกลยทุธเชงิธุรกิจมาใชในการ
บริหารจัดการ 

ดานความสมัพันธ 1. นโยบายทางการศึกษาตอมหาวิทยาลัย
เอกชน 

2. การสรางความสัมพนัธผานการบริหาร
ทรัพยากรมนษุย และการสือ่สารที่มี

ประสิทธิภาพ 

3. การมีสวนรวมในการบริหารของคณาจารย
และนักศึกษา 

4. มีหนวยงานสนับสนนุความสัมพันธภายใน 

และภายนอก เชนสมาคมศิษยเกา มูลนิธฯิ 

5. การรวมมือทางวิชาการ และกิจกรรม
นักศึกษากับหนวยงานภายนอก 
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ตาราง 8 (ตอ) 

 

 

 

 

 

 

 

องคประกอบ ตัวบงชี ้
ดานการรับรูแบรนด 1. ผูบริหารมีชื่อเสียง 

2. มหาวิทยาลยัเปนที่รูจกัในสงัคม 

3. ผูรับบริการสามารถบอกคณะวิชาที่โดดเดน
ของมหาวทิยาลัยเอกชนแตละแหงที่มี

ชื่อเสียง 

4. การรับรูแบรนดผานศิษยเการุนพี ่หรือเพือ่น 

ผานสื่อตาง ๆ เชนโทรทัศน วทิยุ เว็บไซต

มหาวิทยาลยั หนงัสือพมิพ 

5. รับรูแบรนดผานกิจกรรมตาง ๆ ของ

มหาวิทยาลยั 

ดานบุคลิกภาพของแบรนด 1. มหาวิทยาลยัมีบุคลิกภาพทีโ่ดดเดนและ
แตกตาง 

2. มหาวิทยาลยัมีความนาเชื่อถือตอการ
ตัดสินใจเขาศึกษาตอ 

3. มหาวิทยาลยัเอกชนมีความทันสมยั 

4. คณาจารยเอาใจใส เปนกนัเองกับนักศึกษา 

5. มหาวิทยาลยัมีความคลองตัวในการบริหาร
จัดการ 

6. ผูบริหาร คณาจารย และเจาหนาทีม่ีความ
กระตือรือรน 
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ตาราง 8 (ตอ) 

ดานเทคโนโลยสีารสนเทศ 1. การบริหารจัดการโดยใชเทคโนโลยี
สารสนเทศมาชวยในการบรหิาร 

2. การพัฒนาหลกัสูตรการเรียนการสอนโดย
ใชเทคโนโลยีสารสนเทศ 

3. มีหนวยงานรบัผิดชอบ และนโยบายชัดเจน 

4. มีโครงการรวมมือกับหนวยงานภายนอก
เพื่อพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ 

5. มีบุคลากรทีม่คีวามรูความสามารถ
ทางดานเทคโนโลย ี

6. มีเว็บไซตที่สวยงามและทนัสมัย 

ดานความเปนนานาชาต ิ 1. มหาวิทยาลยัมีความรวมมอืกับ
มหาวิทยาลยัตางประเทศ 

2. มีหลักสูตรนานาชาต ิ

3. มีคณาจารย และนักศึกษานานาชาติ  
4. มีกิจกรรมระดบันานาชาต ิ

5. มีโครงการแลกเปลี่ยนนกัศึกษา และ

คณาจารยระหวางประเทศ 

6. มีบรรยากาศของความเปนนานาชาต ิ

 

            1.3 การนําองคประกอบ และดัชนีชี้วัดทั้งหมดนํามาใหผูทรงคุณวุฒิ 5 ทานซึ่งประกอบดวย

นักวิชาการผูทรงคุณวุฒิดานแบรนด 2 คน ดานการศึกษา 2 คน ผูบริหารมหาวิทยาลัยเอกชน 1 คน     

ใหความคิดเห็น และขอเสนอแนะ เพื่อปรับองคประกอบ และดัชนีชี้วัดกอนนําไปดําเนินการขั้นตอไป 
 
 
 
 
 
 

องคประกอบ ตัวบงชี ้
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 ขั้นตอนที่ 2  การสรางและตรวจคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  จากตัวแบบองคประกอบการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนที่ไดในขั้นตอนที่ 1.2 ผูวิจัย

นํามาสรางแบบสอบถามสําหรับการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน โดยมีรายละเอียดการดําเนินการ 

ดังนี้ 

  2.1 การสรางเครื่องมือ 

   เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามประกอบดวย 2 ตอน ดังนี้ 

    ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม 

    ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี ่ยวกับความเหมาะสมองคประกอบแบรนด

มหาวิทยาลัยเอกชน 

   ลักษณะแบบสอบถามขั้นตอนที่ 2 เปนคําถามมาตรประมาณคา 5 ระดับ (Rating 

Scale) ตามแบบของลิเคิรท (Likert) ผูวิจัยไดกําหนดระดับ ดังนี้ 

 4.50 -5.00  ระดับ 5      หมายถึง ตัวบงชี้ขององคประกอบแบรนดมีความเหมาะสมมากที่สุด 

 3.50 -4.49  ระดับ 4      หมายถึง ตัวบงชี้ขององคประกอบแบรนดมีความเหมาะสมมาก 

 2.50 -3.49  ระดับ 3      หมายถึง ตัวบงชี้ขององคประกอบแบรนดมีความเหมาะสมปานกลาง 

 1.50 -2.49  ระดับ 2      หมายถึง ตัวบงชี้ขององคประกอบแบรนดมีความเหมาะสมนอย 

 1.00 -1.49  ระดับ 1      หมายถึง ตัวบงชี้ขององคประกอบแบรนดมีความเหมาะสมนอยที่สุด 

  เมื่อสรางแบบสอบถามผูวิจัยนําเสนอคณะกรรมการควบคุมปริญญานิพนธ ตรวจสอบ 

ความเที่ยงตรงของเนื้อหา และความชัดเจนของภาษาแลวปรับแกไขตามขอเสนอแนะของคณะกรรมการ

ควบคุมปริญญานิพนธ แลวนําไปหาคุณภาพเครื่องมือตอไป 

  2.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

   ในขั้นตอนนี้ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ปรับแกไปหาคุณภาพเครื่องมือประกอบดวยความ

เที่ยงตรงของเนื้อหา คาอํานาจจําแนก และคาความเชื่อมั่น ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

   2.2.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามฉบับรางทั้ง     

2 ฉบับใหผูทรงคุณวุฒิซึ่งมีประสบการณดานการศึกษา การตลาด การวัดผล และประเมินผล จํานวน    

5 ทาน พิจารณาใหความเห็นเกี่ยวกับความสอดคลองของขอคําถามกับนิยามศัพทของตัวแปร

องคประกอบแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน โดยใชดัชนีความเที่ยงตรง เชิงเนื้อหา (Content Validity 

Index: CVI) (เสริมศักดิ์ วิศาลาภรณ.  2548: 68; อางอิงจาก  Waltz; & Bausell.  1981; Lynn.  1986) 

ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน 4 ระดับดังนี้ 
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ระดับ 1 = เมื่อขอคําถามไม เกี่ยวของกับตัวแปรกาํหนดแบรนดของ

มหาวิทยาลยัเอกชน  

ระดับ 2 = เมื่อขอคําถามประเมินไมไดวาเกี่ยวของกับตัวแปรกําหนดแบรนดของ

มหาวิทยาลัยเอกชน 

ระดับ 3 = เมื่ อขอ คําถามเกี่ ยวของกับตัวแปรกําหนดแบรนดของ

มหาวิทยาลัยเอกชน 

ระดับ 4 = เมื่อขอคําถามเกี่ยวของอยางชัดเจนกับตัวแปรกําหนดแบรนดของ

มหาวิทยาลัยเอกชน 

   หลังจากนั้นผูวิจัยนําคะแนนที่ไดมาหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับตัว

แปรกําหนดแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน หากพบวาขอคําถามที่มีคา CVI ตั้งแต .80 ขึ้นไปถือวา

ใชได ผลการวิเคราะหคา CVI พบวาแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 47 ขอ มีคาไมผานเกณฑ .80 

จํานวน 1 ขอ ผูวิจัยจึงทําการปรับปรุงขอคําถามที่ไมผานเกณฑ แลวนําเสนออาจารยผูควบคุมการทํา

ปริญญานิพนธเพื่อพิจารณาและจัดทําแบบสอบถามฉบับรางสําหรับการตรวจสอบคุณภาพในขั้นตอน

ตอไป 

   2.2.2 การหาคาอํานาจจําแนกของแบบสอบถามผูวิจัยนําผลที่ไดจากการทดลอง

ใชแบบสอบถามเพื่อมาวิเคราะหเพื่อหาคาอํานาจจําแนก 

   2.2.3 การหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ผูวิจัยดําเนินการดังนี้ ผูวิจัยนําแบบ

สอบ ถามที่ผานการหาความเที่ยงตรงของเนื้อหาแลวไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางที่มีคุณลักษณะ

เหมือนกับกลุ มตัวอยางที ่ใช ในการว ิจ ัย  ซึ ่งกําหนดเปนผู บร ิหาร  และอาจารยที ่ปฏิบ ัต ิงานใน

มหาวิทยาลัยเอกชน และนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน จํานวน 50 คน เพื ่อตรวจสอบคุณภาพ

เครื ่องมือและหาคาความเชื่อมั่น โดยคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ผลการวิเคราะหในภาพรวมของแบบสอบถามพบวามีความเชื่อมั่นที่ .975 และไมมี

ขอคําถามใดที่มีความเชื่อมั่นต่ํากวา .70 ผูวิจัยจึงคงขอคําถามไวทุกขอ (รายละเอียดผลการวิเคราะหคา

ความเชื่อมั่นปรากฎในภาคผนวก ข) 
 ขั้นตอนที่ 3 การรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมลู 
  3.1 การกาํหนดประชากรและการกาํหนดขนาดกลุมตัวอยาง การสุมกลุมตัวอยาง 

   3.1.1 การกาํหนดประชากรในการวิจัยครั้งนี้เปนผูบริหารมหาวิทยาลัยเอกชน       

รองอธิการบด ีคณบดี/ผูอํานวยการ และอาจารย เจาหนาที่จาํนวน 14,952 คน และนักศึกษาจาํนวน 

285,341 คน ในสังกัดของมหาวิทยาลัยเอกชนทั่วประเทศจํานวน 67 แหง  
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   3.1.2 การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตามหลักการวิเคราะหองคประกอบ (Factor 

Analysis) ในอัตราสวนของจํานวนกลุมตัวอยางตอจํานวนตัวแปรอยางนอย 10 เทาของจํานวนตัวแปร 

(Hair; et al. 2002 : 112; กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 11) เนื่องจากแบบสอบถามมีขอคําถามที่เปน

จํานวนตัวแปรจํานวน 47 ตัวแปร จึงใชจํานวนผูตอบขั้นต่ําจํานวน 450 คน ดังแสดงในตาราง  9 

   3.1.3 การสุมกลุมตัวอยาง ซึ่งผูวิจยัไดดําเนินการเลือกแบบเจาะจง โดยดําเนนิการ

เลือกกลุมตัวอยางแบงเปน มหาวิทยาลัยเอกชนจากภูมิภาคทั้ง 4 ภาค ทั่วประเทศ โดยการใชวิธีการ

เลือกใหมีตัวอยางในทกุภาค โดยมีมหาวทิยาลัยเอกชน 10 แหง แบงเปน 

    ภาคกลาง         4  มหาวทิยาลัย 

    ภาคเหนือ         2  มหาวทิยาลัย 

    ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ     2  มหาวทิยาลัย 

    ภาคใต        2  มหาวทิยาลัย 

   การสุมกลุมตัวอยางผูใหขอมูลจํานวนมหาวทิยาลยัละ 45 คน ดังนี ้

1.  ผูบริหารมหาวิทยาลัย รองอธิการบดี คณบดี/ผูอํานวยการ แหงละ 5 คน 

                                   ใชวธิีการเลือกแบบเจาะจง 

2.  อาจารยและเจาหนาที่ แหงละ 10 คน ใชวิธีการสุมอยางงาย 

3.  นักศกึษาแหงละ 30 คน ใชวิธีการสุมอยางงาย  

   กลุมตัวอยาง ผูบริหาร อาจารย เจาหนาที ่และนักศกึษา รวมผูใหขอมลู จํานวนทัง้สิน้ 

450 คน ซึ่งเพยีงพอสาํหรับการวิจยัครั้ง ดังตาราง 9 

 

ตาราง 9 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 

ภาค มหาวทิยาลัย ผูบริหาร 
อาจารย 
เจาหนาที ่

นักศกึษา รวม 

ภาคกลาง   4 20 40 120 180 

ภาคเหนือ 2 10 20 60 90 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 2 10 20 60 90 

ภาคใต 2 10 20 60 90 

    รวม 450 
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   3.1.4 การวิเคราะหขอมูลองคประกอบของแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนใชสถิติคา

คะแนนเฉลี่ย (Mean) คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะหเพื่อจัด

กลุมตัวแปรที่เหมาะสมขององคประกอบของการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน โดยการวิเคราะห

องคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) (Hair; et al. 1995 : 368-372; Stevens. 1996 

: 363; 389) ซึ่งกอนการวิเคราะหองคประกอบทําการทดสอบการเปนเมทริกซเอกลักษณ (Identity 

Matrix) ดวยการทดสอบบารตเล็ตต (Bartlett’s Test of Sphericity) และการทดสอบความเหมาะสมของ

ขอมูลในการวิเคราะหองคประกอบดวยคา ไคเซอร-มายเออร-ออลคิน (Kaiser-Myer-Olkin: KMO)  

   การทดสอบการเปนเมทริกซเอกลักษณ พิจารณาจากคาไค-สแควร ที่มีนัยสําคัญทาง

สถิติเพื่อปฏิเสธสมมติฐานที่วาเมทริกซสหสัมพันธเปนเมทริกซเอกลักษณ 

   เกณฑการพิจารณาการทดสอบคาไคเซอร-มายเออร-ออลคิน ดวยคาความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรที่มีคาใกล 1 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธเหมาะกับการวิเคราะหองคประกอบ 

   เกณฑการพิจารณาการจัดกลุมตัวอยางดวยการวิเคราะหองคประกอบ การใชวิธีการ

วิเคราะหองคประกอบหลัก (Principal Component Analysis: PCA) และหมุนแกนแบบออโธโกนอล 

(Orthogonal) ดวยวิธีแวริแมกซ (Varimax) พิจารณาองคประกอบจากคาไอเกนเทากับหรือมากกวา 1.0 

มี ตัวแปรที่อธิบายองคประกอบนั้นตั้ งแต  3 ตัวแปรขึ้นไป  และเลือกคาน้ํ าหนักองคประกอบ  

(Factor Loading) ของตัวแปรที่มากที่สุดที่อยูในองคประกอบ และเกณฑการพิจารณาตัวบงชี้รายขอ 

คาน้ําหนัก  .30 -.40 สามารถรับไดในขั้นต่ํา (Hair & et el 2006:  129) 

 

ตอนที่ 2 การพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 

 ในการวิจัยตอนที ่2 ผูวจิัยไดพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวทิยาลัยหาดใหญตาม

วัตถุประสงคของการวิจัย ขอ 2 ผูวิจยัดําเนนิการวิจัยแบงเปนขั้นตอน ดังนี ้

 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาสภาพการบริหารการตลาด การประชาสัมพันธ และนโยบายดานตางๆ ของ

มหาวิทยาลยัเอกชน 

 ขั้นตอนที่ 2 กําหนดองคประกอบสําหรับการพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัย 

พรอมทัง้พจิารณาตัวแปรที่เหมาะสมที่ไดจากการศึกษาในตอนที ่1 

 ขั้นตอนที่ 3 กําหนดรูปแบบการพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน 

 ขั้นตอนที่ 4 การพัฒนาเกณฑมาตรฐานการพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดของ

มหาวิทยาลยัเอกชน 

 ขั้นตอนที่ 5 การประชุมสัมมนาระดมความคิดเห็น การสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนโดย

ดํา เนินการประชุม  ณ  มหาวิทยาลัยหาดใหญเปนหนวยงานในการดํา เนินการ เพื ่อ เปน
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การศึกษาการดําเนินการประชุมสัมมนาเชิงปฏิบัติการ นําโดยผูบริหารที่มีความเชี่ยวชาญดานการ

สรางแบรนด และผูบริหารดานการศึกษารวม 2 คน ผูเขารวมการประชุมเชิงปฏิบัติการประกอบดวย

ผูบริหารมหาวิทยาลัย 5 คน คณาจารยจากคณะ และศูนย สํานัก 20 คน เจาหนาที่ และหัวหนางาน 10 

คน ตัวแทนศิษยเกา ตัวแทนผูประกอบการชุมชน 6 คน รวมผูเขาประชุมสัมมนาเชิงปฏิบัติการทั้งหมด 

43 คน 

 กลยุทธในการสรางแบรนดมหาวิทยาลัย จะนํามาประชุมผูทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบรูปแบบ  

กลยุทธ และเกณฑที่เหมาะสม โดยมีผูทรงคุณวุฒิ 5 คน ประกอบดวยผูบริหาร ผูเชี่ยวชาญดานการสราง

แบรนด 2 คน  ผูทรงคุณวุฒิดานการศึกษา 2 คน ผูบริหารมหาวิทยาลัยเอกชน 1 คน  

 ขั้นตอนที่ 6 การนํารูปแบบ กลยุทธ และเกณฑมาตรฐานการพัฒนากลยุทธการสรางแบรนด

ของมหาวิทยาลัยไปปฏิบัติ โดยการจัดทําคูมือการสรางแบรนดเพื่อเปนแนวทางในการสรางแบรนด

มหาวิทยาลัย 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
ผลการวิเคราะหขอมูลแบงเปน 2 ตอนดังนี ้

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหองคประกอบและตัวบงชี้แบรนดมหาวทิยาลัยเอกชน 

ตอนที่ 2 ผลการพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวทิยาลยัเอกชน 

 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหองคประกอบและตัวบงชี้แบรนดมหาวทิยาลัยเอกชน 
   การวิเคราะหขอมูลตอนที่ 1 เพื่อตอบวัตถุประสงคของการวิจัยขอที่ 1 ระบุวา “เพื่อศึกษา

องคประกอบและตัวบงชี้ แบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน”  โดยการพัฒนาองคประกอบการสรางแบรนด 

ผูวิจัยไดสัมภาษณเชิงลึก ผูทรงคุณวุฒิ 5 ทานเพื่อนําแนวคิดมาพัฒนาตัวบงชี้องคประกอบแบรนด

มหาวิทยาลัยเอกชน  และวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ(Exploratory Factor Analysis)  ผูวิจัยเก็บขอมลู

จาก 549 ฉบับ ซึ่งเพียงพอที่นําไปวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจดวยโปรแกรมสําเร็จรูป 

   1.1 ผลการวิเคราะหขอมูลในการกําหนดองคประกอบแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน โดยการ

วิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) ดวยวิธีการวิเคราะหองคประกอบหลัก 

(Principal Component Analysis:  PCA)  

 ในขั้นตอนการวิเคราะหพิจารณาความเหมาะสมของขอมูลการสกัดจํานวนตัวบงชี้ และ

องคประกอบ จึงพิจารณาเกณฑความเหมาะสมของขอมูลและการกําหนดจํานวนองคประกอบดังตอไปนี้ 

     1. การทดสอบการเปนแมทริกซเอกลักษณ (Identity Matrix) ดวยการทดสอบบารเล็ตต 

(Bartlett’s Test of Sphericity)  พบวา มีนัยสําคัญทางสถิติ สรุปไดวาแมทริกซสหสัมพันธมีลักษณะไมเปน

เอกลักษณ และแมทริกซสหสัมพันธของตัวบงชี้ตาง ๆ มีความสัมพันธกัน ดังนั้นแมทริกซสหสัมพันธจึง

เหมาะสมในการวิเคราะหองคประกอบได 

     2. การทดสอบความเหมาะสมของขอมูลในการวิเคราะหองคประกอบดวยคาไคเซอร-มาย

เออร-ออลคิน (Kaiser-Myer-Olkin:  KMO หรือ Sampling Adequacy) เมื่อตรวจสอบคาความสัมพันธ

ระหวางตัวบงชี้มีคาสูงหรือตํ่า ผลการทดสอบพบวาคาที่ไดเทากับ 0.974 ซึ่งมีคาใกล 1 แสดงวาระดับความ

เพียงพอของขอมูลทั้งหมดอยูในเกณฑสูง  จึงมีความเหมาะสมในการนําขอมูลไปวิเคราะหองคประกอบ 

     3. การสกัดจํานวนองคประกอบโดยการทดสอบคาไอเกน (Eigen Value) ขององคประกอบ

มีคามากกวา 1 ในการกําหนดจํานวนองคประกอบ ในการสกัดตัวบงชี้ซึ่งมีตัวบงชี้ระหวาง 20 ถงึ 50 ตัวบงชี้

(อรพิน ชูชม 2550:  7, Hair & et el 2006:  119-120) ซึ่งในการทดสอบครั้งนี้พบวาคาไอเกนเกิน 1 จาก     

6 องคประกอบ 
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  4.  รอยละสะสมของความแปรปรวน (Percentage of Variance Criterion) เปนวิธกีารคํานวน

รอยละสะสมของความแปรปรวนหลงัจากการสกัดตัวบงชี ้ซึ่งในกรณีที่รอยละสะสมของความแปรปรวน

รวมกันไดไมตํ่ากวารอยละ 60 ถือวาอยูในเกณฑใชได ซึ่งในการวิจยัครั้งนี้อยูที่รอยละ 64.511 (Hair & etal 

2006: 119-120) 

 

ตาราง 10 คาไอเกน และรอยละของความแปรปรวนในแตละองคประกอบแบรนดของมหาวทิยาลยัเอกชน  

      หลงัการหมุนแกนองคประกอบ 

 

องคประกอบ คาไอเกน 
รอยละของ 

ความแปรปรวน 
รอยละสะสม 

ของความแปรปรวน 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

6.508 

6.247 

5.096 

4.581 

4.142 

3.745 

47.425 

6.137 

3.211 

3.001 

2.510 

2.225 

47.425 

53.562 

56.774 

59.775 

62.285 

64.511 

  

 จากตาราง  10 แสดงวาคาไอเกนในแตละองคประกอบหลังการสกัดปจจัยและหมุนแกน

องคประกอบที่มีคามากกวา 1 มีจํานวน 6 องคประกอบ สรุปไดวาตัวบงชี้ หรือตัวบงชี้ทั้งหมด 47 ตัวบงชี้ 

สามารถจัดเปนองคประกอบใหมได 6 องคประกอบ และทั้ง 6 องคประกอบนี้สามารถรวมกันอธิบายความ

แปรปรวนไดรอยละ 64.51  

 1.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อจัดกลุมตัวบงชี้ที่เหมาะสมขององคประกอบแบรนดมหาวิทยาลัย

เอกชนโดยการวิเคราะหองคประกอบ คาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของตัวบงชี้ตาง ๆ ในแต

ละองคประกอบ เกณฑการพิจารณาตัวบงชี้รายขอคาน้ําหนัก .30 -.40 สามารถรับไดในขั้นต่ํา (Hair & etal 

2006: 129)ในการวิจัยนี้ใชคาน้ําหนักตั้งแต .40  ข้ึนไป แสดงในตาราง 11 
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ตาราง 11 ตัวบงชี้และน้าํหนักแตละตัวบงชี้ในองคประกอบที่ 1 ที่ผานการสกัดองคประกอบ และหมุนแกน 

      องคประกอบ 

 

ตัวบงชี ้ องคประกอบดานความเปนนานาชาต ิ
คาน้ําหนกัองคประกอบ 

(Factor Loading) 

Inter 2 

 

Inter 3 

Inter 5 

 

Inter 4 

Inter 6 

 

Inter 1 

มหาวิทยาลยัมีหลักสูตรนานาชาติเพื่อผลิตบัณฑิตมีทักษะความรู

ความสามารถในการเปนพลเมืองโลก 

มหาวิทยาลยัมีคณาจารย และนักศึกษานานาชาต ิ

มหาวิทยาลยัมีโครงการแลกเปลี่ยนนกัศึกษา และคณาจารย

ระหวางประเทศ 

มหาวิทยาลยัมีกิจกรรมทางวิชาการและวจิัยระดับนานาชาต ิ

มหาวิทยาลยัมีบรรยากาศและสิ่งแวดลอมภายในมหาวิทยาลัย

ชุมชนนานาชาติ 

มหาวิทยาลยัมีความรวมมอืกับมหาวทิยาลัยตางประเทศ 

0.841 

 

0.841 

0.819 

 

0.814 

0.787 

 

0.779 

 

 จากตาราง 11  แสดงวาองคประกอบที่ 1 ประกอบดวยตัวบงชี้ ขององคประกอบดานความ

เปนนานาชาติทั้งหมด 6 ตัวบงชี้ มีคาน้ําหนักองคประกอบตั้งแต 0.779 – 0.841 โดยตัวบงชี้ ที่มีคา

น้ําหนักองคประกอบสูงสุด 3 อันดับแรกไดแก  มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรนานาชาติเพื่อผลิตบัณฑิตมี

ทักษะความรูความสามารถในการเปนพลเมืองโลก (ตัวบงชี้ Inter 2)  มีคาเทากับ 0.841  รองลงมาคือ

มหาวิทยาลัยมีคณาจารย และนักศึกษานานาชาติ (ตัวบงชี้ Inter 3) มีคาเทากับ 0.841  และอันดับที่ 3 

คือ มหาวิทยาลัยมีโครงการแลกเปลี่ยนนักศึกษา และคณาจารยระหวางประเทศ (ตัวบงชี้ Inter 5)     

มีคาเทากับ 0.819  สวนตัวบงชี้ ที่มีคาน้ําหนักองคประกอบนอยที่สุดไดแก มหาวิทยาลัยมีความรวมมือ

กับมหาวิทยาลัยตางประเทศ (ตัวบงชี้ Inter 1) มีคาเทากับ 0.779 
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ตาราง 12 ตัวบงชี้และน้ําหนักแตละตัวบงชี้ในองคประกอบที่ 2 ที่ผานการสกัดองคประกอบ และหมุนแกน 

      องคประกอบ 

 

ตัวบงชี ้ ดานองคการแหงการเปลีย่นแปลง 
คาน้ําหนกัองคประกอบ 

(Factor Loading) 

Tec 3 

 

Tec 5 

 

Tec 2 

Tec 4 

 

Tec 1 

 

Per 4 

Per 3 

Per 5 

Per 6 

 

Cult 6 

 

Cult 4 

Tec 6 

 

Cult 5 

มหาวิทยาลยัมีหนวยงานรับผิดชอบ  มีงบประมาณ และแผนดาน

เทคโนโลยีสารสนเทศที่ชัดเจน 

มหาวิทยาลยัมีบุคลากรที่มีความรู  ความสามารถทางดานเทคโนโลยี  

คอยดูแลอยางเพียงพอ 

มีการพฒันาหลักสูตรการเรียนการสอนโดยใชเทคโนโลยสีารสนเทศ 

มหาวิทยาลยัมีโครงการรวมมือกับหนวยงานภายนอก เพื่อพัฒนา

เทคโนโลยีสารสนเทศ 

มีการนําเทคโนโลยีสารสนเทศที่ทนัสมัยมาชวยในการบริหารจัดการ

มหาวิทยาลยั 

มหาวิทยาลยัมีผูบริหาร คณาจารยเอาใจใสเปนกนัเองกับนักศึกษา 

มหาวิทยาลยัในภาพรวมมีความทันสมัย 

มหาวิทยาลยัมีความคลองตัวในการบริหารจัดการและเปลี่ยนแปลง 

มหาวิทยาลยัมีผูบริหาร คณาจารย และเจาหนาที ่มีความ

กระตือรือรน กระฉับกระเฉงในการใหบริการ 

มหาวิทยาลยัมีการนาํกลยทุธเชงิธุรกิจมาประยุกตใชในการบรหิาร

จัดการ 

มหาวิทยาลยัมีการสรางองคกรแหงการเรียนรูเพื่อการเปลี่ยนแปลง 

มหาวิทยาลยัมเีว็บไซตที่สวยงามเปนระบบทันสมัย และมีลักษณะ

การพัฒนาตลอดเวลา 

มหาวิทยาลยัมีคานยิมรวม ความทุมเท และการทาํงานหนกัของ

บุคลากร 

0.652 

 

0.620 

 

0.595 

0.594 

 

0.557 

 

0.521 

0.521 

0.518 

0.518 

 

0.513 

 

0.509 

0.495 

 

0.433 

 

 จากตาราง 12  แสดงวาองคประกอบที่ 2 ประกอบดวยตัวบงชี้ ขององคประกอบดานองคการ

แหงการเปลี่ยนแปลง ทั้งหมด 13 ตัวบงชี้ มีคาน้ําหนักองคประกอบตั้งแต 0.433 – 0.652  โดยตัวบงชี้ ที่

มีคาน้ําหนักองคประกอบสูงสุด 3 อันดับแรกไดแก  มหาวิทยาลัยมีหนวยงานรับผิดชอบ  มีงบประมาณ 
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และแผนดานเทคโนโลยีสารสนเทศที่ชัดเจน (ตัวบงชี้ Tec 3)  มีคาเทากับ 0.652  รองลงมาคือมหาวิทยาลัย

มีบุคลากรที่มีความรู  ความสามารถทางดานเทคโนโลยี  คอยดูแลอยางเพียงพอ(ตัวบงชี้ Tec 5) มีคาเทากับ 

0.620  และอันดับที่ 3 คือ มีการพัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนโดยใชเทคโนโลยีสารสนเทศ (ตัวบงชี้ Tec 2) 

มีคาเทากับ 0.595 สวนตัวบงชี้ ที่มีคาน้ําหนักองคประกอบนอยที่สุดไดแก มหาวิทยาลัยมีคานิยม 

รวม ความทุมเท และการทํางานหนักของบุคลากร (ตัวบงชี้ Cult 5) มีคาเทากับ 0.433 

 

ตาราง 13 ตัวบงชี้และน้าํหนักแตละตัวบงชี้ในองคประกอบที่ 3 ที่ผานการสกัดองคประกอบ และหมุนแกน 

      องคประกอบ 

 

ตัวบงชี ้ ดานการรับรูชื่อเสียง 
คาน้ําหนกัองคประกอบ 

(Factor Loading) 

Awar 4 

Awar 5 

Awar 6 

Rep 6 

Awar 3 

 

Rep 5 

Rep 2 

Awar 2 

มหาวิทยาลยัมีศิษยเกาเปนที่รูจักและไดรับการยอมรับของสังคม 

สังคมรับรูวามหาวิทยาลัยมกีิจกรรมดานวชิาการ 

สังคมรับรูวามหาวิทยาลัยมกีิจกรรมนกัศึกษาเพื่อสังคม 

มหาวิทยาลัยมชีื่อเสยีงดานกจิกรรม เชน  กฬีา  หรือการพฒันาชมุชน 

มหาวิทยาลยัมีผลงานทางวชิาการของคณาจารยเปนที่รูจักและ

ยอมรับในสังคม 

ศิษยเกาของมหาวทิยาลัยมชีื่อเสียงเปนทีรู่จักและยอมรับของสังคม 

มหาวิทยาลยัมีชื่อเสียงดานวิชาการ และงานวิจัย 

มหาวิทยาลยัเปนที่รูจกัในสงัคมโดยทัว่ไป 

0.646 

0.615 

0.604 

0.601 

0.600 

 

0.596 

0.493 

0.459 

 

 จากตาราง 13 แสดงวาองคประกอบที่ 3 ประกอบดวยตัวบงชี้ ขององคประกอบดานการรับรู

ชื่อเสียงทั้งหมด 8 ตัวบงชี้ มีคาน้ําหนักองคประกอบตั้งแต 0.459 – 0.646   โดยตัวบงชี้ ที่มีคาน้ําหนัก

องคประกอบสูงสุด 3 อันดับแรกไดแก  มหาวิทยาลัยมีศิษยเกาเปนที่รูจักและไดรับการยอมรับของ

สังคม (ตัวบงชี้ Awar 4)  มีคาเทากับ 0.646  รองลงมาคือสังคมรับรูวามหาวิทยาลัยมีกิจกรรมดาน

วิชาการ (ตัวบงชี้ Awar 5) มีคาเทากับ 0.615  และอันดับที่ 3 คือ สังคมรับรูวามหาวิทยาลัยมีกิจกรรม

นักศึกษาเพื่อสังคม (ตัวบงชี้ Awar 6) มีคาเทากับ 0.604  สวนตัวบงชี้ ที่มีคาน้ําหนักองคประกอบนอย

ที่สุดไดแก มหาวิทยาลัยเปนที่รูจักในสังคมโดยทั่วไป (ตัวบงชี้ Awar 2) มีคาเทากับ 0.459 
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ตาราง 14 ตัวบงชี้และน้าํหนักแตละตัวบงชี้ในองคประกอบที่ 4 ที่ผานการสกัดองคประกอบ และหมุนแกน 

      องคประกอบ 

 

ตัวบงชี ้ ดานอัตลักษณ 
คาน้ําหนกัองคประกอบ 

(Factor Loading) 

Iden 4 

 

Iden 3 

 

Iden 2 

 

Iden 5 

 

Iden 1 

Rep 4 

Rep 3 

Iden 6 

มหาวิทยาลยัมีเทคโนโลยทีีท่ันสมยั และสอดรับกับการเปลี่ยนแปลง

ในอนาคต 

มหาวิทยาลยัมีหลักสูตรวิชาการที่ทนัสมยัและสอดรับกับการ

เปลี่ยนแปลงในอนาคต 

มหาวิทยาลยัมีระบบการบรหิารจัดการมีความอิสระคลองตัว  และ

มีประสิทธิภาพ 

มหาวิทยาลยัมีอาคารสถานที่  ที่สะอาดสวยงามเปนระเบียบ

เรียบรอย 

มหาวิทยาลยัมีปรัชญา  วัตถุประสงคและเปาหมายที่โดดเดน 

มหาวิทยาลยัมีประวติั และพัฒนาการมหาวทิยาลยัอยางตอเนื่อง 

มหาวิทยาลยัมีการประชาสมัพันธเพื่อสรางชื่อเสียง 

มหาวิทยาลยัมีกลุมเปาหมายทีเ่ปนนักศกึษามีความโดดเดนและ

แตกตาง 

0.643 

 

0.624 

 

0.576 

 

0.553 

 

0.540 

0.533 

0.499 

0.424 

  

 จากตาราง 14 แสดงวาองคประกอบที่ 4 ประกอบดวยตัวบงชี้ ขององคประกอบดานอตัลกัษณ

ทั้งหมด 8 ตัวบงชี้ มีคาน้ําหนักองคประกอบตั้งแต 0.424 – 0.643 โดยตัวบงชี้ ที่มีคาน้ําหนัก

องคประกอบสูงสุด 3 อันดับแรกไดแก  มหาวิทยาลัยมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย และสอดรับกับการ

เปลี่ยนแปลงในอนาคต (ตัวบงชี้ Iden 4)  มีคาเทากับ 0.643  รองลงมาคือมหาวิทยาลัยมีหลักสูตร

วิชาการที่ทันสมัยและสอดรับกับการเปลี่ยนแปลงในอนาคต (ตัวบงชี้ Iden 3) มีคาเทากับ 0.624 และ

อันดับที่ 3 คือ มหาวิทยาลัยมีระบบการบริหารจัดการมีความอิสระคลองตัว  และมีประสิทธิภาพ   

(ตัวบงชี้ Iden 2)  มีคาเทากับ 0.576  สวนตัวบงชี้ ที่มีคาน้ําหนักองคประกอบนอยที่สุดไดแก 

มหาวิทยาลัยมีกลุมเปาหมายที่เปนนักศึกษามีความโดดเดนและแตกตาง(ตัวบงชี้ Iden 6) มีคาเทากับ 

0.424 
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ตาราง 15 ตัวบงชี้และน้าํหนักแตละตัวบงชี้ในองคประกอบที่ 5 ที่ผานการสกัดองคประกอบ และหมุนแกน 

      องคประกอบ 

 

ตัวบงชี ้ ดานวัฒนธรรมองคการ 
คาน้ําหนกัองคประกอบ 

(Factor Loading) 

Cult 1 

 

Cult 2 

Awar 1 

Per 1 

Per 2 

Rep 1 

 

Cult 3 

มีผูกอต้ังทีม่ีปณิธาน  และมกีารสืบทอดเจตนารมณทีมุ่งมั่นตอการ

พัฒนามหาวทิยาลยัใหเปนมหาวิทยาลยัชั้นนาํ 

ผูบริหารมหาวทิยาลยัมวีิสัยทัศนที่กวางไกล 

มหาวิทยาลยัมีผูบริหารเปนบุคคลที่มีชื่อเสียง เปนที่ยอมรับในสังคม 

มหาวิทยาลยัแตละแหงมีบุคลิกเฉพาะตนที่แตกตางและโดดเดน 

มหาวิทยาลยัมีความนาเชื่อถือตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอ 

ผูบริหาร มหาวิทยาลัยคณาจารย บุคลากร และนักศึกษา มีความ

เชื่อมั่น  และศรัทธาในมหาวทิยาลยั 

มหาวิทยาลยัมีบรรยากาศทางวิชาการ  ในการแสดงออก และมีอิสระ

ทางวิชาการ 

0.685 

 

0.625 

0.514 

0.484 

0.455 

0.438 

 

0.431 

 

 

 จากตาราง 15  แสดงวาองคประกอบที่ 5 ประกอบดวยตัวบงชี้ ขององคประกอบดาน

วัฒนธรรมทั้งหมด 7 ตัวบงชี้ มีคาน้ําหนักองคประกอบตั้งแต 0.431 – 0.685   โดยตัวบงชี้ ที่มีคาน้ําหนัก

องคประกอบสูงสุด 3 อันดับแรกไดแก  มหาวิทยาลัยมีผูกอต้ังที่มีปณิธาน  และมีการสืบทอด

เจตนารมณที่มุงมั่นตอการพัฒนามหาวิทยาลัยใหเปนมหาวิทยาลัยชั้นนํา (ตัวบงชี้ Cult 1)  มีคา

เทากับ 0.685  รองลงมาคือผูบริหารมหาวิทยาลัยมีวิสัยทัศนที่กวางไกล (ตัวบงชี้ Cult 2) มีคาเทากับ 

0.625  และอันดับที่ 3 คือ มหาวิทยาลัยมีผูบริหารเปนบุคคลที่มีชื่อเสียง เปนที่ยอมรับในสังคม  

(ตัวบงชี้ Awar 1)  มีคาเทากับ 0.514 สวนตัวบงชี้ ที่มีคาน้ําหนักองคประกอบนอยที่สุดไดแก 

มหาวิทยาลัยมีบรรยากาศทางวิชาการ  ในการแสดงออก และมีอิสระทางวิชาการ (ตัวบงชี้ Cult 3) มีคา

เทากับ 0.431 
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ตาราง 16 ตัวบงชี้และน้าํหนักแตละตัวบงชี้ในองคประกอบที่ 6 ที่ผานการสกัดองคประกอบ และหมุนแกน 

      องคประกอบ 

 

ตัวบงชี ้ ดานสัมพันธภาพ 
คาน้ําหนกัองคประกอบ 

(Factor Loading) 

Rela 3 

 

Rela 2 

 

Rela 1 

 

Rela 4 

 

 

Rela 5 

มหาวิทยาลยัมีนโยบายใหคณาจารยและนักศึกษามีสวนรวมในการ

จัดการศึกษาของมหาวทิยาลัย 

มหาวิทยาลยัมีความรูสึกผกูพนั  มีน้าํใจใหกนั ระหวางผูบริหาร  

อาจารย  เจาหนาที ่ และนกัศึกษา 

มหาวิทยาลยัจัดใหมี กองทนุเงนิใหกูยืมเพื่อการศึกษาตามนโยบาย

รัฐบาล 

มหาวิทยาลยัมีความสมัพนัธที่ดีกับหนวยงานภายนอก  เชน  สมาคม

ศิษยเกา   มูลนธิิฯ และองคกรตาง  ๆ อยางหลากหลายทั้งภาครัฐและ

เอกชน 

มหาวิทยาลยัมีการรวมมือทางวิชาการ และกิจกรรมทางการศึกษา

ของคณาจารยและ นักศึกษากับหนวยงานภายนอก 

0.692 

 

0.685 

 

0.641 

 

0.514 

 

 

0.472 

 
 จากตาราง 16 แสดงวาองคประกอบที่ 6 ประกอบดวยตัวบงชี้ ขององคประกอบดาน

ความสัมพันธ  ทั้งหมด 5 ตัวบงชี้ มีคาน้ําหนักองคประกอบตั้งแต 0.472 – 0.692  โดยตัวบงชี้ ที่มีคา

น้ําหนักองคประกอบสูงสุด 3 อันดับแรกไดแก  มหาวิทยาลัยมีนโยบายใหคณาจารยและนักศึกษามี

สวนรวมในการจัดการศึกษาของมหาวิทยาลัย (ตัวบงชี้ Rela 3)  มีคาเทากับ 0.692  รองลงมาคือ

มหาวิทยาลัยมีความรูสึกผูกพัน  มีน้ําใจใหกัน ระหวางผูบริหาร  อาจารย  เจาหนาที่  และนักศึกษา 

(ตัวบงชี้ Rela 2) มีคาเทากับ 0.685 และอันดับที่ 3 คือ มหาวิทยาลัยจัดใหมี กองทุนเงินใหกูยืมเพื่อ

การศึกษาตามนโยบายรัฐบาล (ตัวบงชี้ Rela 1) มีคาเทากับ 0.641 สวนตัวบงชี้ ที่มีคาน้ําหนัก

องคประกอบนอยที่สุดไดแก มหาวิทยาลัยมีการรวมมือทางวิชาการ และกิจกรรมทางการศึกษาของ

คณาจารย และนักศึกษากับหนวยงานภายนอก (ตัวบงชี้ Rela 5) มีคาเทากับ 0.472 

 ผลการวิเคราะหองคประกอบในการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน ไดองคประกอบ

ใหมจํานวน 6 องคประกอบ และตัวบงชี้ขององคประกอบที่จัดใหมจํานวน 47 ตัวบงชี้ เมื่อจัด

องคประกอบแลว มีบางตัวบงชี้ ที่มีความหมายใกลเคียงกับตัวบงชี้อ่ืนที่ถูกจัดไวในองคประกอบ

เดียวกัน เมื่อทําการตั้งชื่อองคประกอบที่ไดใหม จะไดองคประกอบ และตัวบงชี้ ขององคประกอบ ดังนี้ 
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องคประกอบเดิม 

 
องคประกอบที่ 1 ดานชื่อเสยีง 

 

องคประกอบที่ 2 ดานอัตลกัษณ 

 

องคประกอบที่ 3 ดานวัฒนธรรมองคการ 

 

องคประกอบที่ 4 ดานความสัมพนัธ 

 

องคประกอบที่ 5  ดานการรับรูแบรนด 

 

องคประกอบที่ 6  ดานบุคลิกภาพของแบรนด 

 

องคประกอบที่ 7  ดานเทคโนโลยีสารสนเทศ 

 

องคประกอบที่ 8  ดานความเปนนานาชาติ 

 

 

 
องคประกอบใหม 

 
ดานความเปนนานาชาติ  มีตัวบงชี ้จํานวน 6  

ตัวบงชี ้

ดานองคการแหงการเปลีย่นแปลง มีตัวบงชี ้

องคประกอบจํานวน 13 ตัวบงชี้  

ดานการรับรูชื่อเสียง  มีตัวบงชี ้องคประกอบ

จํานวน 8 ตัวบงชี ้

ดานอัตลักษณ มีตัวบงชี ้องคประกอบจํานวน 8 

ตัวบงชี้  

ดานวัฒนธรรมองคการ มีตัวบงชี ้องคประกอบ

จํานวน 7 ตัวบงชี ้

ดานสัมพันธภาพ มตัีวบงชี้ องคประกอบจํานวน 

5 ตัวบงชี ้ 

 

 

 

ผลการวิเคราะหองคประกอบ จะไดตัวบงชี้ที่มีความสําคัญ มีคาน้ําหนัก (Factor Loading) เพื่อ

นําไปใชในขั้นตอนที่ 2 กลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 
 
ตอนที่ 2 ผลการพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน

การวิจัยตอนที่ 2 เปนการพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน เพื่อตอบ

วัตถุประสงคขอที่ 2 ของงานวิจัย และจากงานวิจัยในตอนที่ 1 ผูวิจัยสามารถสรุปองคประกอบของการ

สรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน ผูวิจัยนําองคประกอบ 6 องคประกอบ จากเดิม 8 องคประกอบหลัก

ของการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนสูการพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนซึ่ง

องคประกอบ 2 องคประกอบที่มีคุณลักษณะของตัวบงชี้ที่ใกลเคียงกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงรวมเปน

องคประกอบเดียวกัน และตั้งชื่อองคประกอบใหม 2 องคประกอบคือ องคประกอบองคการแหงการ
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เปลี่ยนแปลง ซึ่งรวมองคประกอบดานบุคลิกภาพของแบรนด และองคประกอบดานเทคโนโลยี

สารสนเทศ และองคประกอบดานการรับรูชื่อเสียง โดยรวมองคประกอบดานการรับรูแบรนด และ

องคประกอบดานชื่อเสียง ซึ่งมีลักษณะตัวบงชี้ที่ใกลเคียงกัน ในตอนที่ 2 ของการวิจัย 6 องคประกอบ

ของการสรางแบรนด มีความหมายดังนี้ 
ดานความเปนนานาชาติ  
 หมายถึง การพัฒนาใหบัณฑิตมีทักษะ ความรู ความสามารถในการเปนพลเมืองโลก            

มีหลักสูตร คณาจารย และนักศึกษานานาชาติ มีโครงการแลกเปลี่ยนคณาจารย นักศึกษา                

มีส่ิงแวดลอม และกิจกรรมวิชาการระดับนานาชาติ 
ดานองคการแหงการเปลีย่นแปลง 
 หมายถึง มหาวิทยาลัยมีการสรางองคการแหงการเรียนรู นําแนวคิดทางธุรกิจมาประยุกตใช       

มีความคลองตัว มีความทันสมัย บุคลากรยึดหลักคานิยมรวมขององคการ มุงเนนการพัฒนาการ

บริหารจัดการโดยใชเทคโนโลยี 
ดานการรับรูชื่อเสียง 
 หมายถึง มหาวิทยาลัยและคณาจารยเปนที่ยอมรับ มีชื่อเสียงดานวิชาการ มีกิจกรรมตางๆ 

ของมหาวิทยาลัยเพื่อสังคม รวมทั้งศิษยเกาเปนที่รูจัก และยอมรับของสังคม 
ดานอัตลักษณ 
 หมายถึง มหาวิทยาลัยมีปรัชญา วัตถุประสงค เปาหมายที่โดดเดน มีประวัติและการพัฒนา

อยางตอเนื่อง มีหลักสูตรวิชาการทันสมัย สอดรับการเปลี่ยนแปลงในอนาคต การบริหารจัดการมี

ความคลองตัว อาคารสถานที่ทันสมัย สะอาด สวยงาม เปนระเบียบ 
วัฒนธรรมองคการ 
 หมายถึง มหาวิทยาลัยมีผูกอต้ัง มีปณิธาน มีการสืบทอดเจตนารมณที่มุงมั่นคือการพัฒนา

มหาวิทยาลัยใหเปนมหาวิทยาลัยชั้นนํา ผูบริหารมีวิสัยทัศนกวางไกล บุคลากร นักศึกษา มีความ

เชื่อมั่นและศรัทธาในมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยมีบรรยากาศทางวิชาการในการแสดงออก และมี

อิสระทางวิชาการ และมีบุคลิกเฉพาะตนที่แตกตาง และโดดเดน 
ดานสัมพันธภาพ 
 หมายถึง มหาวิทยาลัยมีนโยบายใหคณาจารย และนักศึกษามีสวนรวมในการจัดการศึกษา

ของมหาวิทยาลัย มีความผูกพัน มีน้ําใจระหวางผูบริหาร บุคลากร และนักศึกษา  มีความสัมพันธที่ดี

กับหนวยงานภายนอก มีความรวมมือทางวิชาการ และกิจกรรมทางวิชาการกับหนวยงานภายนอก 

ผูวิจัยนําองคประกอบ 6 องคประกอบหลักของการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนสูการ

พัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนในตอนที่ 2 ของการวิจัย โดยจัดเวทีสัมมนาระดม

ความคิดเห็น ณ มหาวิทยาลัยหาดใหญ และเชิญผูทรงคุณวุฒิเพื่อเสนอขอคิดเห็น ตรวจรูปแบบ
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มาตรฐาน และผูเกี่ยวของทุกฝายนําเสนอความคิดเห็น  ซึ่งในการพัฒนากลยุทธ และรูปแบบของการ

ส่ือสารแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งผูวิจัยไดใหความสําคัญเกี่ยวกับการพัฒนากลยุทธของ

มหาวิทยาลัยเอกชน การพัฒนารูปแบบของการสื่อสารแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน และการ

ประเมินแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน  จากผลการวิจัยตอนที่ 1 ไดองคประกอบที่มีคาน้ําหนักมาก

อันดับที่ 1 และอันดับที่ 2 คือ องคประกอบดานความเปนนานาชาติ และดานองคการแหงการ

เปลี่ยนแปลงทําใหการพัฒนาแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน โดยเฉพาะการพัฒนากลยุทธจะตองให

ความสําคัญกับความเปนนานาชาติและการบริหารจัดการมหาวิทยาลัยเพื่อคุณภาพ ดังนั้นในกลยุทธ

ของมหาวิทยาลัยจะตองพิจารณานโยบายในการกําหนดวิ สัยทัศน  พันธกิจ  การวิ เคราะห

สภาพแวดลอม(SWOT Analysis) เพื่อนํามาวางแผนยุทธศาสตร และกลยุทธของมหาวิทยาลัยเอกชน 

จากเวทีสัมมนาระดมความคิดเห็นสามารถสรุปขอเสนอแนะ คือ การสรางแบรนด

มหาวิทยาลยัเอกชนไดดังนี ้(รายงานการประชุมระดมความคิดเหน็เรื่องกลยทุธการสรางแบรนดของ

มหาวิทยาลยัเอกชน : 2552) 

ความหมายแบรนด (Brand) คือ คุณภาพการศึกษา การสรางแบรนดมหาวิทยาลัย คือ การทํา

ใหผูประกอบการ ผูปกครอง และผูมีสวนไดสวนเสียประทับใจในคุณภาพของชื่อเสียงมหาวิทยาลัย 

ประกอบดวย 1) ศิษยเกา  2) ความเกี่ยวเนื่อง ตองมีความเชื่อมโยงกับความตองการของลูกคา และมี

จุดเดนของคนที่จบที่มีอะไรเปนพิเศษกวาการจบจากที่อ่ืน  3) บุคลิกภาพของมหาวิทยาลัย โดยสวน

ใหญจะขึ้นกับความรูสึกของผูพบเห็น และตีความจากความรูสึกนั้น ๆ  4) สมรรถนะของผูจบการศึกษา

ตองตอบโจทยใหไดวาทําไดตามที่ตองการ หรือทําไดตามที่คาดหวังไว สถาบันจะตองสราง

ความสามารถพิเศษที่หลากหลายใหสถานประกอบการไดพิจารณาขอมูลเพิ่มเติม  5) สัมพันธภาพ คือ

ความเชื่อมโยงระหวางมหาวิทยาลัยกับผูมีสวนไดสวนเสีย  6) ความถี่ในการสื่อสารและตลาด สถาบัน

จะตองระบุความชัดเจนของลูกคาใหไดวาตองการลูกคาจากกลุมใด สภาวการณแขงขันของ

มหาวิทยาลัยอยูในระดับใด   7) การหาคนเกงเปนฑูตแบรนดใหกับมหาวิทยาลัยและการสรรหา

อาจารยผูทรงคุณวุฒิสอนระดับปริญญาตรีเพิ่มข้ึน  8) การสรางแบรนดไมใชหนาที่ของผูรับใบอนุญาต 

หรือของผูบริหารคนใดคนหนึ่ง แตเปนหนาที่ของทุกคนในมหาวิทยาลัย เพียงแตตองมีเจาภาพที่

รับผิดชอบโดยตรง 

แนวคิดการจัดการเรียนการสอน ไดใหความสําคัญกับนักศึกษาปที่ 1 โดยใหอาจารยเกงสอน

นักศึกษาในปการศึกษาแรกที่นักศึกษาลงทะเบียนเรียน เพื่อใหเกิดความประทับใจ มั่นใจในการเรียน

การสอนและคุณภาพ และเมื่อผูเรียนมั่นใจจะสื่อสารตอไปยังผูปกครอง และบุคคลอื่น ๆ ถือเปนการ

ประชาสัมพันธที่สําคัญ รวมทั้งการดูแลนักศึกษาเกงและผลักดันใหเกงมากยิ่งขึ้น ผูบริหารควรเนนการ
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ส่ือสารภายในองคกรเปนพิเศษ เพื่อใหเกิดการเขาใจตรงกันเมื่อทุกคนเขาใจตรงกันการพัฒนาในเรื่อง   

ตาง ๆ จะมีประสิทธิภาพดีข้ึนตามลําดับ  

แนวคิดการพัฒนาหลักสูตรที่สูงขึ้นในระดับบัณฑิตศึกษา ระดับปริญญาเอก จะทําใหเกิดการ

สรางความมั่นใจในการศึกษาไดดียิ่งขึ้น ซึ่งตองเนนคุณภาพ แมการศึกษาในระดับปริญญาเอกอาจจะ

ไมสามารถทํารายไดใหมหาวิทยาลัยเอกชน แตเปนการสรางชื่อเสียงมหาวิทยาลัยอีกทางหนึ่ง  รวมทั้ง

การมุงเนนการพัฒนากลยุทธตาง ๆ ตองใหเกิดผลคุมคาของการบริหารจัดการมหาวิทยาลัย  

แนวคิดการพัฒนามหาวิทยาลัยใหมีความแตกตาง จุดเดนจากสถาบันนั้น ๆ เพื่อมีเปาหมาย

ของแบรนดที่ชัดเจน การพัฒนาสื่อตราสัญลักษณของคณะ ศูนยสํานักของมหาวิทยาลัย ควรมี

มาตรฐาน อยูในรูปแบบเดียวกัน และสามารถสื่อใหเห็นถึงความเชื่อมโยงของสัญลักษณดังกลาวกับ

มหาวิทยาลัย เพราะตราสัญลักษณที่แตกตางทําใหเกิดความสับสนตอผูรับสารได  

การพัฒนามหาวิทยาลัยผูบริหารไมควรมองขามจุดเล็ก ๆ ที่เกิดขึ้น เพราะการสื่อสารในสิ่งที่

เปนปญหาสามารถทําใหเกิดปญหาตอไป ยากแกการแกไข การมุงเนนการเรียนรูทักษะการใชชีวิต 

ควบคูดานวิชาการ การใหบุคคลที่ 3 พูดประชาสัมพันธในสิ่งที่ดีกับมหาวิทยาลัย แตทําอยางไรควร

พิจารณา และหาชองทางใหคนรูจักมหาวิทยาลัยมากขึ้น 

การสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนตองวิเคราะหสภาพแวดลอม (SWOT Analysis) ขอมูล

คูแขง ขอมูลฝายอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ งานวิจัยดานตาง ๆ ดังนั้นในการสรางกลยุทธ สรางแบรนด จะตอง

พิจารณาความสัมพันธกับหนวยงานภายนอก  และความเกี่ยวของกันในลักษณะตาง ๆ ตาม

ภาพประกอบ 29 และขั้นตอนการจัดทํากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนดังนี้  
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Foundations 
มูลนิธิ  ผูกอตั้ง 
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ประชาชนทั่วไป 

Mass 
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สื่อมวลชน 

Prospective 
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นักเรียนที่จะ 
เขาศึกษา 
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ภาครัฐ 
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โรงเรียนระดับ
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บุคลากร 
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ผูปกครอง  
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Organizations 
สํานักงานรับรอง 
มาตรฐานวิชาชีพ 

Private 
University 
มหาวิทยาลัย

เอกชน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 29   มหาวิทยาลัยเอกชนและสังคม 
 

               ที่มา: รายงานการประชุมระดมความคิดเหน็ เร่ืองกลยทุธการสรางแบรนดของ 
มหาวิทยาลยัเอกชน เพื่อประกอบการทําปริญญานิพนธ ของ วิทวัส สัตยารักษ (2552:  1 มีนาคม) 

 
 ในการจัดทํายุทธศาสตร และ กลยุทธของมหาวิทยาลัยขึ้นอยูกับแนวนโยบาย ปรัชญาของ

มหาวิทยาลัย การวางนโยบายในระดับสูง โดยสภามหาวิทยาลัย และถายทอดนโยบายสูผูบริหาร

มหาวิทยาลัย การวางแผนยุทธศาสตร หรือกลยุทธมีระยะเวลากําหนดเปนแผนระยะยาว ระยะกลาง 

และระยะสั้นตามความเหมาะสม กลยุทธการสรางแบรนดนับเปนกลยุทธที่สําคัญประการหนึ่งตอการ

พัฒนามหาวิทยาลัยสู เปาหมายที่ตองการการมีสวนรวมจากหนวยงานตาง ๆ รวมทั้งการให



 

 

154 

ความสําคัญตอระบบการประกันคุณภาพขององคการ การดําเนินจัดทํากลยุทธควรพิจารณาขั้นตอน

ตาง ๆ ดังนี้ 

ข้ันตอนการจัดทํากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 

1. การจัดทาํกลยทุธ 
1.1  รวบรวม และวิเคราะหขอมลู และสารสนเทศที่เกี่ยวของ  

การวิเคราะหสภาพแวดลอม (SWOT Analysis) ขอมูลดานอื่นๆ  ที่เกี่ยวของดาน

การตลาด ลูกคา การแขงขัน ความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ระเบียบขอบังคับตามพระราชบัญญัติ 

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน และกฎหมายที่เกี่ยวของ 

1.2  วิธกีารวางแผนกลยทุธ 
-  ระบุข้ันตอนที่สําคัญของการจัดทําแผน 

-  ระบุผูรับผิดชอบแตละขั้นตอน 

-  กาํหนดความทาทายขององคการ 

-  กรอบเวลาที่ใชในการวางแผนระยะสั้น และระยะยาว 

-  กาํหนดวัตถปุระสงคเชิงกลยทุธ 

2. การจัดทาํแผนปฏิบัติการ และการถายทอดกลยุทธ 
กระบวนการจัดทําแผนปฏิบัติการ และการถายทอดคํานึงถึงการใชหลักการประกัน

คุณภาพ วงจร PDCA เขามาประยุกตใชเพื่อใหเกิดความสมบูรณของการปฏิบัติงานมากขึ้น ในการ

ปฏิบัติงานโดยทั่วไปทําไมครบกระบวนการดังกลาว โดยเฉพาะการขาดการประเมินผลงานประจําป 

เพื่อนําแนวคิด ขอเสนอแนะ นําไปปรับปรุงเพื่อการพัฒนางาน และองคการตอไป มีหลักการสําคัญ

ดังนี้ 

กระบวนการจัดทําแผน และการถายทอด (PDCA) 

2.1 การตั้งเปาหมายที่สอดคลองกนัของแตละลําดับขององคการ ต้ังแตระดบัสูง 
ระดับกลาง และหนวยงานระดับลาง รวมทั้งการถายทอดแผนประจําปให

บุคลากรไดทราบ (P) 

2.2 การจัดทาํแผนประจําป โดยมีสวนรวมของบุคลากรทุกระดับ และการอนุมัติ

แผนประจําป (P) 

2.3 นําแผนไปปฏบัิติ (D) 

2.4 ประเมินผลการปฏิบัติ และการตรวจประเมนิผลการดําเนนิงาน (C) 

2.5 ปรับปรุงแผนงานหรือจัดทํามาตรฐานการทํางาน (A) 
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การสรางรูปแบบแบรนดของมหาวิทยาลัย (University Brand Model)  มหาวิทยาลัยควร

พิจารณาจัดทําประชุมเชิงปฏิบัติการวิเคราะหสภาพแวดลอม เพื่อใหไดรูปแบบของการสราง แบรนด

มหาวิทยาลัยในคุณลักษณะ 5 ดานคือ 1) วิสัยทัศนของแบรนด (Brand Vision) 2) ตําแหนงของ 

แบรนด (Brand Positioning)  3) บุคลิกภาพของแบรนด(Brand Personality)  4) พันธสัญญาของ      

แบรนด (Brand Promise)  5) แนวคิดของแบรนด (Brand Idea)  ซึ่งการกําหนดรูปแบบดังกลาวมา

จากวิสัยทัศน และพันธกิจของมหาวิทยาลัย  และการมีสวนรวมของบุคลากรในการสรางแบรนด

มหาวิทยาลัย ดังตัวอยางรูปแบบแบรนดของมหาวิทยาลัย (University Brand Model)   

 
รูปแบบแบรนดของมหาวทิยาลัย (University Brand Model) 

 

วิสัยทัศนของแบรนด (Brand Vision) มุงพฒันามหาวิทยาลัยสูมาตรฐานสากล 

ตําแหนงของแบรนด (Brand Positioning) เปนมหาวิทยาลัยเอกชนชั้นนําของประเทศ 

บุคลิกภาพของแบรนด(Brand Personality)   เปนมหาวิทยาลัยทนัสมัย 

 เนนเทคโนโลยสีารสนเทศ 

พันธสัญญาของแบรนด (Brand Promise) พัฒนาบัณฑิตเปนมืออาชีพ 

 ดานการบริหารเพื่อรับใชสังคม 

แนวคิดของแบรนด (Brand Idea) เรียนทีม่หาวทิยาลัยแหงนี้ ตางจากเรียนทีอ่ื่น 
 

การสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนผานกระบวนการสื่อสารนับวามีสวนสําคัญตอการรับรู    

แบรนดของผูรับบริการจากมหาวิทยาลัย  ดังนั้นการจัดระบบการสื่อสารแบรนดทั้งภายในและ

ภายนอกองคการจะตองมีการกําหนดสารของแบรนด (Brand Message)  ใหชัดเจนตรงประเด็น

รวมทั้งการใชแนวคิดของแบรนด (Brand Idea)  เพื่อการสื่อสารแบรนดตอกลุมเปาหมายในการ

ส่ือสารแบรนดภายในองคการจะตองมีหนวยงานรับผิดชอบ และทุกหนวยงานสนับสนุนหรือมีสวนรวม

ในการสื่อสารแบรนด และสรางแบรนดใหเกิดไปในทิศทางเดียวกัน เชนเดียวกับหนวยงานที่จะตอง

ส่ือสารแบรนดออกไปนอกองคการตองสื่อสารแบรนดตรงกลุมเปาหมาย และมีประสิทธิภาพเชนกัน 

ผูวิจัยไดสรางรูปแบบการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนผานกระบวนการสื่อสารดังนี้ ภาพประกอบ 

30 
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ภาพประกอบ 30 รูปแบบการสรางแบรนดมหาวิทยาลยัเอกชนที่ผานกระบวนการสื่อสาร 
 

               ที่มา: รายงานการประชุมระดมความคิดเหน็ เร่ืองกลยทุธการสรางแบรนดของมหาวทิยาลัย

เอกชน เพื่อประกอบการทําปริญญานิพนธ ของ วิทวัส สัตยารักษ (2552:  1 มีนาคม) 

    
 

สํานักทรัพยากรมนุษย 

ปฐมนิเทศ 

การฝกอบรม 

กิจกรรมสัมพนัธ 

คูมือบุคลากร 

Website 

เอกสารภาษาอังกฤษ 

โครงการตาง ๆ 

สํานักสื่อสารองคกร 
Website 

ปายบิลบอรด 

ประชุมตาง ๆ  

โปสเตอร/โบรชัวร 

 

คณะ/สํานักบริการวิชาการ

(Academics Service) 
วารสารวิชาการ 

สัมนาวิชาการและวิจัย(Symposium) 

สัมมนานานาชาติ(Inter Conference) 

จัดแขงขันทางธุรกิจ/วิชาการ 

ความรวมมือวิชาการระดับนานาชาติ 

การบริการวิชาการหลักสูตรตาง ๆ  

สํานักส่ือสารองคกร 
ประชาสัมพันธ 

     แนะแนวหลักสูตรในและตางประเทศ 

     รวมกิจกรรมกับชุมชน 

     Open House/ Website 

     กิจกรรมสัมพันธครูแนะแนว 

     สื่อมวลชนสัมพันธ 

    โปสเตอร/โบรชัวร 

โฆษณา  

    TV / วิทยุ / หนังสือพิมพ / Cable TV 

สมาคมศิษยเกา 

ศูนยศิลป-พิพิธภัณฑ 

Online Community 

รายการ TV วิทยุทองถิ่น 

ฝกอาชีพ 

แขงทักษะกีฬา/กิจกรรมอื่น ๆ 

สํานักพัฒนานักศึกษา 

และชุมชนสัมพันธ 

ภายในองคการ 

(Internal Contact Points) 

ภายนอกองคการ 

(External Contact  Points) 

พลังของแบรนด  (Brand Power) 

การตัดสินใจเขาศึกษาตอ  (Decision Making) 

การวางตําแหนงของแบรนด 

(Brand Positioning) 

แนวคิดของแบรนด 

(Brand Idea) 

การสื่อสารแบรนด 

(Brand Communication 

Message) 
คณะ/ศูนย/สํานักตาง ๆ 

โครงการ/กิจกรรมตาง ๆ 

คณะ/ศูนย/สํานักตาง ๆ 
โครงการ/กิจกรรมตาง ๆ 

รูปแบบการสรางแบรนดมหาวทิยาลัยเอกชนผานกระบวนการสือ่สาร 
(Private University Brand Communication Model) 

วิสัยทัศน พันธกิจของมหาวิทยาลัย
(University Vision) 

(Mission) 
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การจัดทําแผนยุทธศาสตร หรือกลยุทธของมหาวิทยาลัยเอกชนจะตองตอบสนองวิสัยทัศน 

และพันธกิจของมหาวิทยาลัย  การมีสวนรวมของบุคลากรทุกคณะ ศูนย สํานัก เพื่อใหเปนไปทิศทาง

เดียวกัน ดังนั้นหนวยงานที่รับผิดชอบ คณะกรรมการสรางแบรนดจะตองรับนโยบายของมหาวิทยาลัย

ไปจัดทําแผนกลยุทธ และแผนประจําปของหนวยงานเพื่อเตรียมความพรอมทรัพยากรทั้งบุคลากร 

งบประมาณ ระยะเวลาในการดําเนินการโครงการตางๆ  ผูรับผิดชอบ การแตงตั้งคณะกรรมการและ

สนับสนุนในกิจกรรมตาง ๆ รวมทั้งการประเมินผลการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยทั้งจากหนวยงาน

ภายใน และภายนอกมหาวิทยาลัย  เพื่อใหมั่นใจการใชงบประมาณ การลงทุนทรัพยากรในดานตาง ๆ 

เกิดประโยชนความคุมคาสูงที่สุด ดังตัวอยางการจัดทําแผนกลยุทธและยุทธศาสตร และตัวอยางการวัด 

และประเมินประสิทธิภาพทางการตลาดดังนี้ 
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ความสอดคลอง 
ของ KPIs 

 
เปาหมาย 

 
 

เปา 
ประสงค 

                    
 

KPIs 
 
 

 
 

Goals 
Uni. 

 สก
อ.

 

สม
ศ.

 

มห
าว
ิทย

าล
ัย 

หน
วย

งา
น 

 
ฐาน 
ป 51 52 53 54 55 56 

 
 

แนวทาง 

 
 

ผูรับผิดชอบ 

1 โครงการประชุมปฏิบัติการ

กลยุทธการสรางแบรนด

มหาวิทยาลัย 

           -  การมีสวนรวมทุกฝาย การ

รับรูและกําหนดไปในทิศทาง

เดียวกัน 

สํานักนโยบาย 

 

สํานักสื่อสารองคกร 

2 จัดตั้งคณะกรรมการ

รับผิดชอบการสรางแบรนด  

            สํานักนโยบาย 

3 โครงการสรางแบรนดผานสื่อ

ประชาสัมพันธและการ

โฆษณาทั้งภายในและ

ภายนอก 

 

           -  คูมือบุคลากร 

-  การประชุม 

-  สนับสนุนรายการวิทยุ/

โทรทัศน 

ภายใน   

-  สํานักสื่อสารองคกร 

-  สํานักทรัพยากรมนุษย 

ภายนอก 

-  สํานักทรัพยากรองคกร 

-  สํานักสงเสริมบริการ

วิชาการ 

4 โครงการสงเสริมการสราง 

แบรนดรวมกับหนวยงาน

ภายนอก 

 

           -  สายสัมพันธครูแนะแนว 

-  วิทยากรมืออาชีพพบปะ

นักเรียน 

-  กิจกรรมรวมกับชุมชน 

สํานักสื่อสารองคกร 

ตาราง 17 ตัวอยางการจัดทาํแผนกลยุทธและยุทธศาสตร 

      ยทุธศาสตรที่ 1:  KPIs พัฒนากลยุทธ (Strategy) สรางแบรนด และสรางความสัมพนัธที่ดีกบัผูมีสวนไดสวนเสยี (Stakeholders) 
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ความสอดคลอง 
ของ KPIs 

 
เปาหมาย 

        
เปา 

ประสงค 

 
 

KPIs 

 
 
Goals 
Uni. 

 สก
อ.

 

สม
ศ.

 

มห
าว
ิทย

าล
ัย 

หน
วย

งา
น 

 
ฐาน 
ป 51 52 53 54 55 56 

 
 

แนวทาง 

 
 

ผูรับผิดชอบ 

5 โครงการพัฒนาเครือขาย 

และสราง 

แบรนดผานสื่อมวลชน

ทองถิ่น 

  

           -  โทรทัศนเคเบิลทองถิ่น 

-  หนังสือพิมพทองถิ่น 

-  โครงการพัฒนาสถานีวิทยุ

ชุมชนของมหาวิทยาลัยรวมมือ

กับองคกรวิชาชีพตาง ๆ 

สํานักสื่อสารองคกร 

 

คณะนิเทศศาสคร 

6 สํารวจความคิดเห็น และ

ประเมินการรับรูแบรนดของ

มหาวิทยาลัย 

            สํานักสื่อสารองคกร 

สํานักวิจัย 

บริษัทวิจัยภายนอก 

7 โครงการจัดทําคูมือการสราง

แบรนดมหาวิทยาลัย 

(University Brand Book) 

           Brand Message มุงเนน 

แบรนดของคณะบริหารธุรกิจ   

นักธุรกิจมืออาชีพ และการมุงสู

นานาชาติ 

สํานักสื่อสารองคกร 

 

สํานักนโยบาย 

              ที่มา: รายงานการประชุมระดมความคิดเหน็ เรื่องกลยทุธการสรางแบรนดของมหาวทิยาลัยเอกชน เพือ่ประกอบการทําปริญญานพินธ  
ของ วทิวัส สัตยารักษ (2552:  1 มีนาคม) 

 

ตาราง 18  เกณฑการประเมินแบรนด 

 

ตาราง 17 (ตอ) 
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ที่มา: รายงานการประชุมระดมความคิดเห็น เรื่องกลยทุธการสรางแบรนดของมหาวทิยาลยัเอกชน เพื่อประกอบการทาํปริญญานิพนธ  

ของ วทิวัส สัตยารักษ (2552:  1 มีนาคม) 
 

การประเมินภายใน การประเมินภายนอก 
 

ผูประเมิน 
 

หัวขอที่ประเมิน 
ดัชน ี
ชี้วัด 
KPI 

 
ผูรับผิดชอบ 

 
จัดทํา 

วัน เดือน ป 

 
ผูประเมิน 

 
หัวขอที่ประเมิน 

ดัชน ี
ชี้วัด 
KPI 

 
ผูรับผิดชอบ 

 
จัดทํา 

วัน เดือน 
ป 

สํารวจความพึงพอใจของนักศึกษา 

-  หลักสูตร การเรียนการสอน 

-  อาคารสถานที่ อุปกรณการศึกษาหองสมุด 

-  กิจกรรมตาง ๆ 

80% - สํานักนโยบายและวางแผน 

 

- สํานักวิจัย 

ก.พ. นายจาง  ชุมชน 

และผูมีสวนไดเสีย 

วิจัยการรับรูสื่อ/

ขาวสารและแบรนด

ของมหาวิทยาลัย 

 - สํานักวิจัย  

- สํานักสื่อสาร องคกร 

- หนวยงานวิจัยภายนอก 

มี.ค. – เม.ย. นักศึกษา 

จํานวนนักศึกษาใหม 

อัตราการไดงานทํา      

อัตราการ Drop out 

+5% 

80% 

5% 

- สํานักนโยบาย และวางแผน 

- สํานักวิจัย 
ก.ย. ความพึงพอใจ

ศิษยเกา 

ความพึงพอใจ 80% 

 

- สํานักวิจัย 

- สํานักพัฒนานักศึกษา 

มี.ค. 

บุคลากร สํารวจความพึงพอใจของบุคลากร 
 

80% สํานักทรัพยากรมนุษย มิ.ย.-ก.ค. 

คณะกรรมการ

สรางแบรนด 

การประเมินการปฏิบัติงาน และปรับปรุงการ

สรางแบรนดโดยใชกระบวนการปรับปรุง

คุณภาพ(PDCA) 

 

กําหนด 

KPI ที่

เหมาะสม 

- คณะกรรมการสรางแบรนด 

- สํานักสื่อสารองคกร 

ภาคฤดูรอน 

กิจกรรม/

โครงการความ

รวมมือใน

ระดับ

นานาชาติ 

จํานวนโครงการ 
 

ความสําเร็จของโครงการ/กิจกรรม 

+1/ป 

80% 

- วิทยาลัยนานาชาติ 
 

- คณะ/สาขาวิชา 

 

ประเมินแบรนด

ภาพรวมของ

มหาวิทยาลัย 

1.การรับรูแบรนด

ของมหาวิทยาลัย 

และขอเสนอแนะ 

2.ประเมินความ

คุมคาของการใช

งบประมาณในการ

สรางแบรนด 

KPI ที่

เหมาะสม

Benchmark 

บริษัทประเมินภายนอก ทุก 2 ป 
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การวัดและประเมินประสิทธิภาพทางการตลาด  มีสวนสําคัญตอการบริหารจัดการ

มหาวิทยาลัยเพื่อทราบถึงประสิทธิภาพการปฏิบัติงานโดยเฉพาะดานการตลาดของมหาวิทยาลัย  

สามารถประเมินจากคุณลักษณะ 5 ดานหลัก (Kotler & Fox 1985: 381-384) 

                   1. ดานแนวคิดการมุงเนนผูรับบริการ 

                   2. ดานการมุงเนนในการตลาดแบบผสมผสาน 

                   3. ความเพียงพอของขอมูล 

                   4. มุงเนนกลยุทธ 

                   5. การนาํกลยทุธไปปฏิบัติอยางมีประสิทธิภาพ 

คุณลักษณะดานตาง ๆ สามารถวัดได โดยใชเครื่องมือในการวัดประสทิธิภาพทางการตลาด

(Marketing-Effectiveness Rating Instrument) 

 
ตัวอยาง เครือ่งมือวัดประสิทธภิาพทางการตลาดสาํหรับการรับสมัครนักศึกษาใหม 
 

ดานแนวคิดการมุงเนนผูรับบริการ 

คะแนน 
ก.  ฝาย/เจาหนาที่รับสมัครมีสวนในการวางแผนการรับสมัครทั้งกระบวนการหรือไม 

0    ฝาย/เจาหนาที่รับสมัครไมมีสวนในการวางแผนการรับสมัคร เจาหนาที่ไดรับเปาหมาย         

                      การรับสมัครจากสวนกลาง 

1        ฝาย/เจาหนาที่รับสมัครไดเสนอขอมูลและคําแนะนําบางอยางที่เกี่ยวของกับการรับ 

      สมัครใหมหาวิทยาลัย แตไมมีสวนรวมในการวางแผนรับนักศึกษาใหม 

2.    ฝาย/เจาหนาที่รับสมัครมีสวนรวมในการวางแผนการรับสมัครทั้งในระยะสั้น และ 

ระยะยาวของมหาวิทยาลัย 

 

ข. อะไรคือแนวคิดของฝายรับสมัครนักศึกษาใหม 

0    คอยใหนักศึกษาใหมเขามาสมัครเองโดยความสมัครใจในสาขาวิชาที่มีที่นั่งวาง 

1    หาชองวาง โอกาส ในการเจาะกลุมนักเรียน/นักศึกษาเปาหมาย 

2   กําหนดโรงเรียน สถานศึกษาที่สําคัญ การจัดลําดับนักเรียนที่มีศักยภาพในการเขา     

                      ศึกษาตอ ใหเวลาการจัดทําแผนกลยุทธอยางเต็มที่ 

 

ค.  ฝายรับสมัครมีความรอบรู/รับรูถึงสภาวการณเปลี่ยนแปลง และการพัฒนาของโอกาสทางการศึกษาอยางไร 

0   ฝายรับสมัครใหความสนใจกับสถานการณที่เปลี่ยนแปลงไปนอย 

1   ฝายรับสมัครรับรู แตตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงชา 

2   ฝายรับสมัครตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว และหาโอกาสใหมอยูเสมอ 
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ดานการมุงมัน่ในดานการตลาดผสมผสาน 

คะแนน 
ก.  ฝายรับสมัครมีความสามารถในการบริหารทรัพยากรในการรับสมัครนักศึกษาอยางมีประสิทธิภาพหรือไม 

0    ไมม ี

1        มีบาง 

2   ม ี

 

ข. ฝายรับสมัครประสานงานใกลชิดกับคณาจารย และคณบดี 

0    ฝายรับสมัครไมคอยมีโอกาสไดเรียนรูวาคณาจารยทําอะไรบาง 

1   ฝายรับสมัครมีโอกาสเขารวมประชุมกับคณาจารยในการกําหนดกลยุทธ โอกาสการ  

                  รับสมัครบาง 

2   ฝายรับสมัครมีความสัมพันธกับคณาจารยมากในการหาโอกาสใหม ๆ การรับสมัคร 

 

ค.  ฝายรับสมัครสามารถใชความสามารถของอาสาสมัครอยางเต็มที่หรือไม 

0   อาสาสมัครถูกคาดหวังวาทํางานหนัก แตสิ่งจูงใจนอย 

1   อาสาสมัครยินดีตองานที่ไดชวย 

2   อาสาสมัครมีความตั้งใจที่จะเรียนรู ชวยงานอยางเต็มความสามารถ 

 

 

ดานความเพยีงพอของขอมูล 

คะแนน 
ก.  ขอมูลเพียงพอ และงายที่จะนํามาใชประโยชน 

0    ระบบขอมูลยังขาดขอมูลที่สําคัญ และไมสะดวกที่จะวิเคราะห 

1        ระบบขอมูลมีการจัดเก็บขอมูลที่สําคัญ และงายที่จะนํามาใช 

2   ระบบขอมูลมีการจัดเก็บขอมูลที่สําคัญ และงายที่นํามาใชเปนประโยชนไดสูงสุด 

 

ข. การสํารวจการรับรู ทัศนคติ ของผูมีสวนไดสวนเสียตอมหาวิทยาลยั จัดพิมพลาสุดเมื่อใด 

0    หลายปกอน 

1   2-3 ปกอน  

2   เร็ว ๆ นี้ 

 

ค.  มีความพยายามในการวัด การประเมินพัฒนาตนทุนในการรับสมัครอยางไร 

0   นอยมาก 

1   ปานกลาง 

2   มีความพยายามพอสมควร 
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ดานการมุงเนนกลยุทธ 

คะแนน 
ก. การวางแผนรับสมัครครอบคลุมประเด็นตาง ๆ อยางเปนทางการ 

0    ฝายรับสมัครวางแผนอยางไมเปนทางการ 

1        ฝายรับสมัครวางแผนรับสมัครประจําป 

2   ฝายรับสมัครพัฒนาคูมือการรับสมัคร และวางแผนระยะสั้น และระยะยาว 

 

ข. กลยุทธการรับสมัครนักศึกษาในปจจุบันมีคุณภาพอยางไร 

0    กลยุทธปจจุบันไมชัด 

1   กลยุทธปจจุบันชัด และมีการวางแผนแบบเดิม ๆ   

2   กลยุทธปจจุบันชัด มีนวัตกรรม ฐานขอมูลเปนเหตุเปนผล 

 

ค.  แนวคิดในการพัฒนากลยุทธเปนอยางไร 

0   ฝายรับสมัครไมคอยมีแนวคิด 

1   ฝายรับสมัครมีแนวคิดบาง และมีการวางแผนเปนทางการบาง 

2   ฝายรับสมัครมีแนวคิดชัดเจนที่จะพัฒนางานอยางตอเนื่อง 

 

 

ดานประสทิธิภาพในการนําไปปฏิบัติ 

คะแนน 
ก.  กลยุทธการรับสมัคร นโยบาย เทคนิค การสื่อสาร สามารถปฏิบัติไดอยางไร 

0    ไมดี 

1        พอเหมาะ 

2   ประสบผลดี 

 

ข. ฝายรับสมัครมีทรัพยากรเพียงพอและใชอยางมีประสิทธิภาพ 

0    ไมเพียงพอ 

1   เพียงพอ แตใชไมเต็มที่ 

2   เพียงพอ และใชอยางมีประสิทธิภาพ 

 

ค.  การสื่อสารการเขียนมีประสิทธิภาพ และคุณภาพตอการตลาด 

0   การสื่อสารการเขียน ไมเพียงพอและไมสามารถนําไปปฏิบัติ 

1   การสื่อสารเพียงพอ และนําไปปฏิบัติบาง 

1           การสื่อสารดี และมีคุณภาพ 
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คะแนนรวม 

 

เครื่องมือวัดประเมินใชดังนี้ 
คําตอบที่เหมาะสมจะตองตอบในแตละขอ แนวรวมนับจาก 0-30 คะแนน  

 

ประสิทธิภาพการตลาดวัดไดจาก 

0-5  = ไมมี    16-20 = ดี 

6-10 = นอย    21-25 = ดีมาก 

11-15 = พอใช    26-30 = เยี่ยม 

 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยและพัฒนา (Research and Development) มีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาองคประกอบและตัวบงชี้ แบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชนและการพัฒนากลยุทธการสรางแบรนด

มหาวิทยาลัยเอกชน ผูวิจัยไดศึกษาคนควาสังเคราะหเอกสาร และงานวิจัยเกี่ยวกับองคประกอบแบรนด

มหาวิทยาลัยทั้งใน และตางประเทศ และสัมภาษณเชิงลึกผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน เนื่องจากแนวคิด 

องคประกอบแบรนด เปนแนวคิดทางตะวันตก จึงนําแนวคิดดังกลาวมาบูรณาการ และศึกษา

องคประกอบที่มีความสําคัญตอแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน ใหสอดคลองกับบริบทในสังคมการศึกษา

ไทย เพื่อตอบสนองตอวัตถุประสงค ในการกําหนดองคประกอบแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน หลังจากนั้น

นําองคประกอบแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนมาจัดทํารูปแบบกลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัย

เอกชน โดยจัดสัมมนาเสวนาระดมความคิดเห็น และใหผูทรงคุณวุฒิ 5 ทานตรวจรูปแบบ การดาํเนนิการ

วิจัยและผลการวิเคราะหขอมูล สรุปไดดังนี้ 

 
ประชากร และกลุมตัวอยางในการวิจัย 
 การวิจัยตอนที่ 1 เพื่อศึกษาองคประกอบและตัวบงชี้แบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน ไดกําหนด

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้เปนผูบริหารมหาวิทยาลัยเอกชน รองอธิการบดี คณบดี/ผูอํานวยการ และ

อาจารย เจาหนาที่จํานวน 14,952 คน และนักศึกษาจํานวน 285,341 คน  ในสังกัดของมหาวิทยาลัย

เอกชนทั่วประเทศจํานวน 67 แหง  การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตามหลักการวิเคราะห

องคประกอบ (Factor Analysis) ในอัตราสวนของจํานวนกลุมตัวอยางตอจํานวนตัวแปรอยางนอย 10 

เทา ของจํานวนตัวแปร (Hair; et al. 2002:  112; กัลยา วานิชยบัญชา.  2546:  11)  จํานวนผูตอบ 

549 คน  การสุมตัวอยางผูวิจัยไดดําเนินการลือกแบบเจาะจงโดยดําเนินการสุมกลุมตัวอยางแบงเปน

มหาวิทยาลัยเอกชนจากภูมิภาคทั้ง 4 ภาค ทั่วประเทศ โดยการใชวิธีการสุมตัวอยางใหมีตัวเลือกในทุก

ภาค โดยมีมหาวิทยาลัยเอกชน 10 แหง แบงเปนภาคกลางจาก 4 มหาวิทยาลัย  ภาคเหนือจาก 2 

มหาวิทยาลัย  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือจาก 2 มหาวิทยาลัย  ภาคใตจาก 2 มหาวิทยาลัย  การสุม

กลุมตัวอยางผูใหขอมูลจํานวนมหาวิทยาลัยละ 45 คนดังนี้  ผูบริหารมหาวิทยาลัย รองอธิการบดี 

คณบดี/ผูอํานวยการ แหงละ 5 คน อาจารยและเจาหนาที่แหงละ 10 คนใชวิธีการสุมอยางงาย  

นักศกึษาแหงละ 30 คนใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย 

 การวิจัยตอนที่ 2 การพัฒนากลยทุธการสรางแบรนดมหาวทิยาลยัเอกชนไดจัดทําการ

ประชุมระดมความคิดเหน็ ณ มหาวทิยาลัยหาดใหญ ซึ่งมีผูบริหาร คณาจารย เจาหนาที่ ตัวแทนศิษย
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เกา ผูประกอบการ ผูนําชมุชน รวมทัง้หมด 43 คน ไดใหความคิดเหน็ ขอเสนอแนะ เพื่อพัฒนารปูแบบ      

กลยุทธการสรางแบรนดมหาวทิยาลยัเอกชน และผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน ไดใหขอเสนอแนะและตรวจ

รูปแบบกลยุทธ 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถามชนิดมาตรประมาณคา 5 ระดับ 1 ฉบับ  

สอบถามผูบริหารมหาวิทยาลัย คณาจารย เจาหนาที่ และนักศึกษา โดยผานการพิจารณาของ

ผูเชี่ยวชาญโดยการจัดสนทนากลุม (Focus Group) ตรวจสอบดัชนีความเที่ยงตรงเนื้อหา (Content 

Validity Index: CVI)  แลวทําการปรับปรุงขอคําถามรายขอกอนนําไปทดลองใชกับกลุมเปาหมายของ

มหาวิทยาลัยเอกชน เพื่อวิเคราะหหาคุณภาพดานความเชื่อมั่น (Reliability) คาอํานาจจําแนกกอน

นําไปใชเก็บขอมูลจริงกับกลุมตัวอยาง 

 

การเก็บรวบรวมขอมลู  
 ในขั้นตอนแรกของการวิจัยเพื่อพัฒนาองคประกอบและตัวบงชี้การสรางแบรนดมหาวิทยาลัย

เอกชนหลังจากกําหนดรูปแบบจําลองจากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยไดจัดเสวนากลุม(Focus 

Group) ผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน เพื่อนําแนวคิดขอเสนอแนะมาพัฒนาตัวบงชี้องคประกอบการสรางแบรนด

มหาวิทยาลัยเอกชนในบริบทของการศึกษาไทยใหถูกตอง และเที่ยงตรงมากยิ่งขึ้น 

 

การวิเคราะหขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยโดยผูวิจัยเปนหลัก รวมทั้งการสงแบบสอบถามทางไปรษณีย  

ผลการเก็บขอมูลพบวา แบบสอบถามจํานวน 600 ฉบับ ไดรับตอบกลับคืน 549 ฉบับ คิดเปน 

รอยละ 91.50 ผูวิจัยจึงนําไปกําหนดรหัสเพื่อการวิเคราะหขอมูลตอไป   

 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยลงรหัสขอมูล และบันทึกขอมูล และวิเคราะหขอมูลองคประกอบ

เชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) เพื่อตอบวัตถุประสงคของการวิจัยในขอที่ 1 และการ

นําเสนอรูปแบบกลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน โดยการประชุมเสวนาระดมความคิดเห็น 

ไดบทสรุปและตรวจสอบโดยผูเชี่ยวชาญเพื่อตอบวัตถุประสงคของการวิจัยในขอที่ 2 
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สรุปผลการวิจัย 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหองคประกอบและตัวบงชี้แบรนดมหาวทิยาลัยเอกชน 

ผลการวิเคราะหขอมูลองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) ในการสราง      

แบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน ไดองคประกอบใหมจํานวน 6 องคประกอบ จากเดิม 8 องคประกอบ 

และตัวบงชี้ ขององคประกอบที่จัดใหมจํานวน 47 ตัวบงชี้ เมื่อจัดองคประกอบแลว มีบางตัวบงชี้ ที่มี

ความหมายใกลเคียงกับตัวบงชี้ อ่ืนที่ถูกจัดไวในองคประกอบเดียวกัน องคประกอบใหมจํานวน           

6 องคประกอบ จํานวน 47 ตัวบงชี้ มีดังนี้ 

องคประกอบดานความเปนนานาชาต ิ ทั้งหมด 6 ตัวบงชี ้

1. มหาวิทยาลยัมีหลักสูตรนานาชาติเพื่อผลิตบัณฑิตมีทักษะความรูความสามารถใน
การเปนพลเมอืงโลก 

2. มหาวิทยาลยัมีคณาจารย และนักศึกษานานาชาต ิ

3. มหาวิทยาลยัมีโครงการแลกเปลี่ยนนกัศึกษา และคณาจารยระหวางประเทศ 

4. มหาวิทยาลยัมีกิจกรรมทางวิชาการและวจิัยระดับนานาชาต ิ

5. มหาวิทยาลยัมีบรรยากาศและสิ่งแวดลอมภายในมหาวิทยาลัยชมุชนนานาชาต ิ

6. มหาวิทยาลยัมีความรวมมอืกับมหาวทิยาลัยตางประเทศ 

องคประกอบดานองคการแหงการเปลีย่นแปลง ทัง้หมด 13 ตัวบงช้ี 

1. มหาวิทยาลยัมีหนวยงานรับผิดชอบ  มีงบประมาณ และแผนดานเทคโนโลยีสารสนเทศที่

ชัดเจน 

2. มหาวิทยาลยัมีบุคลากรที่มีความรู  ความสามารถทางดานเทคโนโลยี  คอยดูแลอยาง

เพียงพอ 

3. มีการพฒันาหลักสูตรการเรียนการสอนโดยใชเทคโนโลยสีารสนเทศ 

4. มหาวิทยาลยัมีโครงการรวมมือกับหนวยงานภายนอก เพื่อพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ 

5. มีการนําเทคโนโลยีสารสนเทศที่ทนัสมัยมาชวยในการบริหารจัดการมหาวิทยาลยั 

6. มหาวิทยาลยัมีผูบริหาร คณาจารยเอาใจใสเปนกนัเองกับนักศึกษา 

7. มหาวิทยาลยัในภาพรวมมีความทันสมัย 

8. มหาวิทยาลยัมีความคลองตัวในการบริหารจัดการและเปลี่ยนแปลง 

9. มหาวิทยาลยัมีผูบริหาร คณาจารย และเจาหนาที ่มีความกระตือรือรน 

กระฉับกระเฉงในการใหบริการ 

10. มหาวิทยาลยัมีการนาํกลยทุธเชงิธุรกิจมาประยุกตใชในการบรหิารจดัการ 
11. มหาวิทยาลยัมีการสรางองคกรแหงการเรียนรูเพื่อการเปลี่ยนแปลง 
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12. มหาวิทยาลยัมีเว็บไซตที่สวยงามเปนระบบทันสมัย และมีลักษณะการพัฒนา

ตลอดเวลา 

13. มหาวิทยาลยัมีคานยิมรวม ความทุมเท และการทาํงานหนกัของบุคลากร 

องคประกอบดานการรับรูชื่อเสียง ทัง้หมด 8 ตัวบงชี ้

1. มหาวิทยาลยัมีศิษยเกาเปนที่รูจักและไดรับการยอมรับของสังคม 

2. สังคมรับรูวามหาวิทยาลัยมกีิจกรรมดานวชิาการ 
3. สังคมรับรูวามหาวิทยาลัยมกีิจกรรมนกัศึกษาเพื่อสังคม 

4. มหาวิทยาลัยมชีื่อเสยีงดานกจิกรรม เชน  กฬีา  หรือการพฒันาชมุชน 

5. มหาวิทยาลยัมีผลงานทางวชิาการของคณาจารยเปนที่รูจักและยอมรับในสังคม 

6. ศิษยเกาของมหาวทิยาลัยมชีื่อเสียงเปนทีรู่จักและยอมรับของสังคม 

7. มหาวิทยาลยัมีชื่อเสียงดานวิชาการ และงานวิจยั 

8. มหาวิทยาลยัเปนที่รูจกัในสงัคมโดยทัว่ไป 

องคประกอบดานอัตลักษณ ทั้งหมด 8 ตัวบงชี ้

1. มหาวิทยาลยัมีเทคโนโลยทีีท่ันสมยั และสอดรับกับการเปลี่ยนแปลงในอนาคต 

2. มหาวิทยาลยัมีหลักสูตรวิชาการที่ทนัสมยัและสอดรับกับการเปลีย่นแปลงในอนาคต 

3. มหาวิทยาลยัมีระบบการบรหิารจัดการมีความอิสระคลองตัว  และมีประสิทธิภาพ 

4. มหาวิทยาลยัมีอาคารสถานที่  ที่สะอาดสวยงามเปนระเบียบเรียบรอย 

5. มหาวิทยาลยัมีปรัชญา  วัตถุประสงคและเปาหมายที่โดดเดน 

6. มหาวิทยาลยัมีประวัติ และพัฒนาการมหาวทิยาลยัอยางตอเนื่อง 

7. มหาวิทยาลยัมีการประชาสมัพันธเพื่อสรางชื่อเสียง 
8. มหาวิทยาลยัมีกลุมเปาหมายทีเ่ปนนักศกึษามีความโดดเดนและแตกตาง 

องคประกอบดานวัฒนธรรมองคการ ทัง้หมด 7 ตัวบงชี ้

1. มผูีกอต้ังทีม่ีปณิธาน  และมกีารสืบทอดเจตนารมณทีมุ่งมั่นตอการพัฒนา

มหาวิทยาลยัใหเปนมหาวทิยาลัยชัน้นํา 

2. ผูบริหารมหาวทิยาลยัมวีิสัยทัศนที่กวางไกล 

3. มหาวิทยาลยัมีผูบริหารเปนบุคคลที่มีชื่อเสียง เปนที่ยอมรับในสังคม 

4. มหาวิทยาลยัแตละแหงมีบุคลิกเฉพาะตนที่แตกตางและโดดเดน 

5. มหาวิทยาลยัมีความนาเชื่อถอืตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอ 

6. ผูบริหารมหาวทิยาลยัคณาจารย บุคลากร และนักศึกษา มีความเชื่อมั่น  และศรัทธา

ในมหาวทิยาลัย 
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7. มหาวิทยาลยัมีบรรยากาศทางวิชาการ  ในการแสดงออก และมีอิสระทางวิชาการ 

องคประกอบดานสัมพันธภาพ  ทัง้หมด 5 ตัวบงชี ้

1. มหาวิทยาลยัมีนโยบายใหคณาจารยและนักศึกษามีสวนรวมในการจดัการศึกษาของ
มหาวิทยาลยั 

2. มหาวิทยาลยัมีความรูสึกผกูพนั  มีน้าํใจใหกนั ระหวางผูบริหาร  อาจารย  เจาหนาที่  

และนักศึกษา 

3. มหาวิทยาลยัจดัใหมี กองทนุเงนิใหกูยืมเพื่อการศึกษาตามนโยบายรัฐบาล 

4. มหาวิทยาลยัมีความสมัพนัธที่ดีกับหนวยงานภายนอก  เชน  สมาคมศิษยเกา   มูลนิธฯิ 

และองคกรตาง  ๆ อยางหลากหลายทัง้ภาครัฐและเอกชน 

5. มหาวิทยาลยัมีการรวมมือทางวิชาการ และกิจกรรมทางการศึกษาของคณาจารยและ 

นักศึกษากับหนวยงานภายนอก 
 
ตอนที่ 2  ผลการพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 
 ผูวิจัยนําผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) ในตอนที่ 1 

นํามาเปนแนวคิดในการสรางกลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน เพื่อตอบวัตถุประสงคของ

การวิจัยในขอที่ 2 โดยการจัดสัมมนาเชิงปฏิบัติการระดมความคิดเห็น ณ มหาวิทยาลัยหาดใหญ เพื่อ

จัดทํารูปแบบการสื่อสารแบรนดขององคการ  การจัดทํารูปแบบแบรนดของมหาวิทยาลัย ( University 

Brand Model) หลังจากการวิเคราะหสภาพแวดลอม (SWOT Analysis) เพื่อกําหนดเปนวิสัยทัศนของ

แบรนด ตําแหนงของแบรนดของมหาวิทยาลัย บุคลิกภาพของแบรนด  พันธสัญญาของแบรนด และ

แนวคิดของแบรนดเพื่อเปนการสื่อสารแบรนด (Brand Massage) ตอกลุมเปาหมายโดยสราง   

รูปแบบการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนผานกระบวนการสื่อสาร (Private University Brand 

Communication Model) การกําหนดแบรนดตามวิสัยทัศนและพันธกิจของมหาวิทยาลัย โดยมีการ

ส่ือสารแบรนดภายในและภายนอกองคการใหเปนไปในทิศทางเดียวกับที่ตองการสื่อสารแบรนด ผาน

คณะ ศูนย สํานักตาง ๆ ลวนมีความสําคัญตอการสรางความสัมพันธ ความจงรักภักดีระหวางองคการ

กับผูรับบริการ นักศึกษาและชุมชน หลังจากกําหนดรูปแบบของแบรนดมหาวิทยาลัย (Brand Model) 

ผูวิจัยไดจัดทํากลยุทธการสรางแบรนดใหสอดคลองกับยุทธศาสตรของมหาวิทยาลัย โดยกําหนดเปน   

กลยุทธตาง ๆ ดังนี้อบและตัวบงชี้แบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน และกลยุทธการสรางแบรนด

มหาวิทยาลัยเอกชน ผูวิจัยขอนําเสนอการอภิปรายผลดังนี้ 
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1. การประชุมเชงิปฏิบัติการการสรางแบรนดมหาวิทยาลยั 

2. จัดตั้งคณะกรรมการสรางแบรนด 
3. โครงการสรางแบรนดผานสือ่ประชาสัมพนัธและการโฆษณาทัง้ภายในและภายนอก

องคการ 

4. การสรางแบรนดรวมกับหนวยงานภายนอก 

5. การพัฒนาเครือขายและสรางแบรนดผานสื่อมวลชน 

6. โครงการสํารวจความคิดเห็นและประเมินการรับรูแบรนดและกําหนดเกณฑในการ
ประเมินแบรนด 

7. การจัดทาํคูมอืการสรางแบรนดมหาวทิยาลัยมหาวิทยาลัย  (University Brand Book 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
การศึกษาองคประกอบและตัวบงชี้แบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน และกลยุทธการสราง 

แบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน ผูวิจัยขอนําเสนอการอภิปรายผลดังนี้ 

1. การศึกษาองคประกอบแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชนจากความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

และจากการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ การวิเคราะหขอมูลตอนที่ 1  เพื่อตอบวัตถุประสงคของ

การวิจัยขอที่ 1  ระบุวา “เพื่อศึกษาองคประกอบและตัวบงชี้แบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน”  พบวา 

องคประกอบแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชนมี 6 ดาน ประกอบดวย ดานความเปนนานาชาติ ดาน

องคการแหงการเปลี่ยนแปลง ดานการรับรูชื่อเสียง ดานอัตลักษณ ดานวัฒนธรรมองคการ และดาน

สัมพันธภาพ 

แนวคิดองคประกอบแบรนดของมหาวิทยาลัย ถือเปนแนวคิดที่มีความสําคัญตอการศึกษา

ระดับอุดมศึกษาของไทย ในตางประเทศไดรับการพัฒนาแบรนดมหาวิทยาลัยมาอยางยาวนาน

โดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศอังกฤษ รัฐบาลประเทศอังกฤษไดสนับสนุนการสราง 

แบรนดมหาวิทยาลัยเกา และวิทยาลัยโพลีเทคนิคที่ยกสถานะเปนมหาวิทยาลัย เร่ิมต้ังแตป ค.ศ.2000   

เปนตนมา และนับวาประสบความสําเร็จเปนอยางดี (Russell.  2005: 66)  

การสรางแบรนดนับวาเปนเรื่องยากในสภาพแวดลอมแขงขันในปจจุบัน ผูสรางแบรนดจะตอง

ไดรับแรงกดดันจากสภาพแวดลอม อุปสรรคทั้งภายในและภายนอกองคการ ทั้งดานคูแขง ราคาสินคา

หรือบริการ การสื่อสารประชาสัมพันธ ที่หลากหลาย ความกาวหนาทางเทคโนโลยี (Aaker.  2002: 26-27) 

โดยเฉพาะการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยนับวายากและมีอุปสรรคมากและซับซอนกวากิจการอื่น ๆ 

ปจจัยสําคัญที่ผูบริหารมหาวิทยาลัยเอกชนใหความสําคัญเนื่องจากภาวการณแขงขันใน

ระดับอุดมศึกษาไทยมีการแขงขันมากขึ้น จํานวนสถาบันทั้งรัฐและเอกชนเปดรับนักศึกษามากขึ้น 
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รวมทั้งเปดรับนักศึกษาจากศูนยการศึกษาในจังหวัดตาง ๆ ทั่วประเทศ รวมทั้งการพัฒนาดานคุณภาพ

เชิงวิชาการ และบุคลากรเนื่องจากมหาวิทยาลัยทั้งรัฐและเอกชนจะตองไดรับการประเมินการประกัน

คุณภาพทั้งจากภายในของสํานักคณะกรรมการการอุดมศึกษา และการประกันคุณภาพภายนอกของ

สํานักงานคณะกรรมการรับรองมาตรฐานและประเมินคุณภาพการศึกษา (สมศ) 

การสรางแบรนดมหาวิทยาลัยจะตองสรางศรัทธา เพราะศรัทธามีความสําคัญตอชื่อเสียงของ

มหาวิทยาลัย ประวัติศาสตรของมหาวิทยาลัยมีสวนสําคัญในการสรางแบรนด รวมทั้งในดาน

การศึกษาจะตองใชระยะเวลายาวนาน เพื่อใหบัณฑิตที่จบออกไปแสดงความสามารถประสบผลสําเร็จ 

และไดการยอมรับจากสังคม (บัญชา  แสงหิรัญ.  2551: สัมภาษณ) 

การสรางความแตกตาง การสรางอัตลักษณและบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัยผานการสราง

วัฒนธรรมองคการ การพัฒนาหลักสูตรเอกลักษณเฉพาะสถาบัน ซึ่งมีความจําเปนตอการสรางความ

แตกตางของแบรนดของมหาวิทยาลัยตามความคิดของ เอเคอร เบคเคอร และบาลเมอร แวนไร และ 

โอลินส (Aaker.  2002, Baker; & Balmer.  1997, Yan Riel; & Balmer.  1997, Olins.  1995) แตใน

บริบทของสังคมไทยและการศึกษาไทย การสรางบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัยใหแตกตางนั้นทําไดยาก 

เนื่องจากกฎระเบียบของทางราชการไมเอื้อใหทําไดเทาที่ควร เชน การสรางหลักสูตรใหแตกตางเปนไป

ไดยากเพราะตองปฏิบัติตามพระราชบัญญัติอุดมศึกษาเอกชน แตจําเปนจะตองมีกลยุทธการสราง     

แบรนดสรางความแตกตาง มหาวิทยาลัยตองกลาในการปฏิบัติและการลงทุนเพื่อความเปนเลิศ ตอง

สรางกระแสสังคมใหเกิดบัณฑิตเพื่อไปพัฒนาเปลี่ยนแปลงใหสังคมดีข้ึน (บัญชา  แสงหิรัญ.  2551: 

สัมภาษณ) 

ดังนั้นการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยสวนสําคัญขึ้นอยูกับนโยบายการสงเสริมการศึกษาจาก

ภาครัฐ ซึ่งมีสวนสําคัญโดยตรงตอมหาวิทยาลัย คณาจารย นักศึกษาและผูเกี่ยวของ เชน นโยบาย

กองทุนกูยืมทางการศึกษา เปดโอกาสใหเยาวชน นักศึกษาเขาถึงระบบการศึกษาในระดับอุดมศึกษา

มากยิ่งขึ้น จากแนวคิด เปดโอกาสใหคณาจารย นักศึกษามีสวนรวมในการจัดการศึกษามหาวิทยาลัย

มากยิ่งขึ้น (ชวลิต  หมื่นนุช.  2551: สัมภาษณ) 

จากงานวิจัยวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) ในตอนที่ 1 

ของงานวิจัย มีดังนี้ 

1.1 องคประกอบดานความเปนนานาชาติ มีตัวบงชี้ ที่สําคัญประกอบดวย 6 ตัวบงชี้ 

มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรนานาชาติเพื่อผลิตบัณฑิตมีทักษะความรูความสามารถในการเปนพลเมือง

โลก มีคณาจารย และนักศึกษานานาชาติ มีโครงการแลกเปลี่ยนนักศึกษา และคณาจารยระหวาง

ประเทศ มีกิจกรรมทางวิชาการและวิจัยระดับนานาชาติ มีบรรยากาศและสิ่งแวดลอมภายใน

มหาวิทยาลัยชุมชนนานาชาติ มีความรวมมือกับมหาวิทยาลัยตางประเทศ 
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องคประกอบดานความเปนนานาชาติ และดานองคการแหงการเปลี่ยนแปลงมีคาน้ําหนัก

องคประกอบสูงที่สุด 2 อันดับแรกจาก 6 องคประกอบ ซึ่งจากการวิเคราะหดังกลาวชี้ใหเห็นถึงแนวคิด

ที่แตกตางของการสรางแบรนดในบริบทของสังคมไทย ตางจากบริบทของการศึกษาในตางประเทศ 

โดยเฉพาะการสรางแบรนดในมหาวิทยาลัยตางประเทศจะไมใหความสําคัญกับองคประกอบดาน

ความเปนนานาชาติ และองคการแหงการเปลี่ยนแปลง อาจเนื่องมาจาก มหาวิทยาลัยในตางประเทศมี

ความเปนนานาชาติในบริบทการศึกษานานาชาติ ดังนั้นการศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกา การศึกษา

ในประเทศอังกฤษ ประเทศออสเตรเลีย ประเทศในทวีปยุโรป หรือประเทศเอเชียบางประเทศ เชน 

ประเทศจีน ประเทศญี่ปุน ประเทศสิงคโปรและประเทศมาเลเซีย การศึกษานานาชาติที่ประสบ

ผลสําเร็จมากที่สุดประเทศหนึ่งคือประเทศออสเตรเลีย ใน 10 ปที่ผานมามีนักศึกษาเพิ่มข้ึนจํานวนมาก 

ซึ่งนโยบายภาครัฐสนับสนุนในการพัฒนาสูธุรกิจการศึกษา รวมทั้งการพัฒนาเครือขายภายนอก

ประเทศ รวมกับหนวยงานธุรกิจ และมหาวิทยาลัยตาง ๆ (Heffernan; & Poole. 2005, Citing IDP. 

2002) นักศึกษาที่จบการศึกษาจากระบบนานาชาติ มีโอกาสในอาชีพการงานมากกวาในระบบปกติ 

รวมทั้งการศึกษานานาชาติในระดับอุดมศึกษาจะทําใหภูมิภาคนั้น ๆ มีวิชาการ และมหาวิทยาลัยจะ

เปนหลักของภูมิภาคนั้น ๆ (Kent.  2002: 141-157) ถึงแมแนวคิดการสรางแบรนดในตางประเทศ

กลาวถึงความเปนนานาชาตินอย ในเชิงวิชาการ แตการปฏิรูปการศึกษาตางประเทศใหความสําคัญ

การพัฒนาการศึกษานานาชาติมากขึ้น เนื่องจากการแขงขันการศึกษานานาชาติของแตละประเทศมี

เปาหมายใหนักศึกษาตางชาติเขามาศึกษาในประเทศตนมากขึ้นเชนกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด

นักวิชาการหลายคนไดใหความสําคัญการพัฒนาการศึกษานานาชาติ ไดมีการศึกษาการเปลี่ยนแปลง

องคการ นวัตกรรมเทคโนโลยีเกี่ยวกับการเปดรับ และตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงสูโลกภายนอก

มากยิ่งขึ้น (Bartell.  2003, citing Backman.  1984, Elligboe.  1998,) ซึ่งในบริบทการศึกษาไทย 

ความเปนนานาชาติมีความสําคัญในยุคปจจุบัน ขณะเดียวกันแผนอุดมศึกษา 15 ป ไดมีกรอบ

นโยบายใหพัฒนาโรงเรียน สองภาษาทั่วประเทศ เพราะปจจุบันโรงเรียนและมหาวิทยาลัยจะตองผลิต

บัณฑิตใหเปนพลเมืองโลก (บัญชา  แสงหิรัญ.  2551: สัมภาษณ) งานวิจัยของฮวง (Huang. 2006) 

พบวา การเปดหลักสูตรเพื่อนักศึกษาตางชาติไมจําเปนตองเปดหลักสูตรที่เปนภาษาอังกฤษเทานั้น 

ดังเชนในประเทศจีนนักศึกษาตางชาติลงทะเบียนเรียนในหลักสูตรภาษาจีน  หลักสูตรทาง

มนุษยศาสตร ในมหาวิทยาลัยในประเทศจีนมากถึง 1,200 แหง ดังนั้นมหาวิทยาลัยเอกชนไทยหรือ

มหาวิทยาลัยของรัฐสามารถจัดการเรียนการสอนภาษาไทยแตสามารถมุงเนนกลุมเปาหมายนักศึกษา

ตางชาติใหเขามาศึกษาในประเทศไทยไดมากขึ้น โดยเฉพาะใหศาสตรองคความรูของคนไทยสามารถ

เปนที่ยอมรับของชาวตางชาติในหลายศาสตร การศึกษาดานแบบของการศึกษานานาชาติในประเทศ

ไทย กรณีของมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ถือเปนมหาวิทยาลัยนานาชาติแหงแรก และมีนักศึกษา
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ชาวตางชาติ คณาจารย และหลักสูตรนานาชาติมากที่สุด ไดรับการยอมรับจากนานาชาติในชื่อเสียง

ของมหาวิทยาลัย (สถาบันวิจัยมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ.  2546)  

 1.2 องคประกอบดานการเปลี่ยนแปลงองคการ มีตัวบงชี้ที่ สําคัญประกอบดวย 

มหาวิทยาลัยมีการสรางองคการแหงการเปลี่ยนแปลง  นําแนวคิดทางธุรกิจมาประยุกตใช มีความ

คลองตัว มีความทันสมัย บุคลากรยึดหลักคานิยมขององคการ มุงเนนการพัฒนา การบริหารจัดการ

โดยใชเทคโนโลยี ดังแนวคิดการนําองคความรูดานกลยุทธการตลาด การประชาสัมพันธมาประยุกตใช

ในการเผยแพรชื่อเสียงมหาวิทยาลัย หลักสูตรตาง ๆ (Kotler ; & Fox 1985) การบริหารมหาวิทยาลัย

ควรพิจารณาการเปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลยีมหาวิทยาลัยตองปรับตัวใหทันตอการเปลี่ยนแปลงและ

สรางองคความรูเพื่อการถายทอดและนําความรูมาประยุกตใชตอไป  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของดรัก

เกอร (Chan; & Welebir. 2003:197;citing Drucker) มีความเชื่อวาเทคโนโลยีจะนํามาซ่ึงการ

เปลี่ยนแปลงระบบการเรียนการสอนในแบบปจจุบันไปสู รูปแบบหองเรียนเสมือนจริง (Virtual 

Classroom) ตลอดจนบทเรียนตาง ๆ บนเว็บไซต ซึ่งเทคโนโลยีสนับสนุนการเรียนรูในยุคใหม รวมทั้ง

การศึกษาทางไกลที่จะมีมากขึ้น (Tham; & Werner.2005) ดังนั้นการบริหารองคการแหงการ

เปลี่ยนแปลงโดยเฉพาะในทางธุรกิจมากยิ่งขึ้น การเรียนการสอนหลักสูตรในทางธุรกิจมากยิ่งขึ้น 

เพื่อใหนักศึกษามีองคความรูในเชิงธุรกิจในทุกศาสตร (Gibb.2002; citing Gibb;& Cotton 1998, 

Horne. 2002) 

 1.3  องคประกอบดานการรับรูชื่อเสียง มีตัวบงชี้ที่สําคัญประกอบดวย การยอมรับของ

สังคม การรับรูกิจกรรมดานวิชาการ กิจกรรมนักศึกษาเพื่อสังคม กิจกรรมดานกีฬา ผลงานวิชาการของ

คณาจารยเปนที่ยอมรับจากสังคม ชื่อเสียงดานวิชาการ งานวิจัยและศิษยเกา  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด

ของเอเคอร (Aaker. 2002) ที่เนนวาการรับรูแบรนดเปนองคประกอบหนึ่งของการสรางคานิยม 

(Values) ตอสินทรัพยและมูลคาของแบรนด (Brand Equity) และสอดคลองกับงานวิจัยในบริบทของ

การศึกษาไทยในระดับอุดมศึกษาของ จิตลาวัลย  บุนนาค (2539) และงานวิจัยของ สําราญ  บุญเจริญ 

(2547)  ซึ่งประเด็นการสรางการรับรูตอแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน มีเปาหมายใหนักเรียน นักศึกษา

ไดระลึกถึง (Recall) มหาวิทยาลัยเอกชนแหงนั้นได รวมทั้งสามารถบอกไดถึงคณะเดนคณะที่มี

ชื่อเสียงของแตละมหาวิทยาลัยได  ถือวาการสรางแบรนดใหเกิดการจดจําไดประสบผลสําเร็จ ดังนั้น

ความสําคัญตอการรับรูชื่อเสียงมีความจําเปนเพื่อการสรางกระบวนการสื่อสารแบรนดของ

มหาวิทยาลัยใหมีประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งงานวิจัยในตอนที่ 2 ไดเสนอรูปแบบการสื่อสารแบรนดทั้ง

ภายในและภายนอกองคการอยางเปนระบบ 
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 1.4  องคประกอบดานอัตลักษณ มีตัวบงชี้ประกอบดวย มหาวิทยาลัยมีปรัชญา 

วัตถุประสงค เปาหมายที่โดดเดน มีประวัติและการพัฒนาอยางตอเนื่อง มีหลักสูตรทันสมัย สอดรับตอ

การเปลี่ยนแปลงในอนาคต การบริการจัดการมีความคลองตัวและอาคารทันสมัย  ดังนั้นในการสื่อสาร     

แบรนดควรพิจารณาการประชาสัมพันธขาวสาร ขอมูล หลักสูตรตาง ๆ การพัฒนาของมหาวิทยาลัยใน

ดานตาง ๆ เชน เทคโนโลยีสารสนเทศ ดานอาคารสถานที่ เปนตน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ            

ทัศไนย  สุวรรณะชฎ (2546) ที่พบวามหาวิทยาลัยเอกชนมีความจําเปนตองสรางอัตลักษณเฉพาะตัว

โดนเฉพาะวิชาการ หลักสูตรที่แตกตางกัน  สรางองคความรูใหมใหทันตอการเปลี่ยนแปลงในอนาคต

ตอบุคลากรและนักศึกษา อยางไรก็ตามแนวคิดดังกลาวมีขอจํากัดในนโยบายของภาครัฐที่ไมใหอิสระ

มหาวิทยาลัยเอกชนในการพัฒนาหลักสูตรหรือการเรียนการสอนไดอยางอิสระ ถือเปนอุปสรรคที่

สําคัญตอการพัฒนา (บัญชา  แสงหิรัญ 2551, ชวลิต  หมื่นนุช 2551) 

 1.5  องคประกอบดานวัฒนธรรมองคการ มีตัวบงชี้ที่ สําคัญประกอบดวย ผูกอต้ัง             

มีปณิธาน มีการสืบทอดเจตนารมณ มุงมั่นใหเปนมหาวิทยาลัยชั้นนําผูบริหารมีวิสัยทัศนกวางไกล 

บุคลากร นักศึกษา มีความเชื่อมั่น ศรัทธาในมหาวิทยาลัย  มีบรรยากาศทางวิชาการ  จากการวิจัย

พบวาผูเชี่ยวชาญใหแนวคิดวา  วัฒนธรรมองคการ  เจตนารมณ ปณิธาน ของผูกอต้ังมีสวนสําคัญใน

การกําหนดคานิยมรวมหลักขององคการ (Core Values) เพื่อเปนวัฒนธรรมที่ดีขององคการ ซึ่ง

สอดคลองแนวคิดของ แวน  ไรด และคนอื่น ๆ (Van  Riel & et al. 2006)  ดังนั้นในการสรางแบรนด 

หนวยงานที่มีความสําคัญตอการสรางแบรนดในเบื้องตนคือ สํานักทรัพยากรมนุษยซึ่งตองกําหนด

บทบาท หนาที่ของบุคลากรที่เขามาชวยงานใหชัดเจน เปนหนาที่ที่จะตองสรรหาบุคลากรและสราง

พัฒนาใหเขาใจวัฒนธรรมองคการเพื่อพัฒนาใหไดตามที่มหาวิทยาลัยตองการโดยเฉพาะการรวมเปน

ผูจัดการดาน  แบรนด (Brand Manager) รวมทั้งผูนํามีสวนสําคัญในการกําหนดแบรนด  (Brand  

Leadership) และภาวะผูนําที่มีประสิทธิภาพในการสรางแบรนด  คือผูนําแบบเปลี่ยนสภาพ 

(Transformation Leadership) (Burmann;& Zeplin. 2550) 

 1.6  องคประกอบดานสัมพันธภาพ มีตัวบงชี้ประกอบดวย ความผูกพันระหวางผูบริหาร 

คณาจารยและนักศึกษา  การมีความสัมพันธที่ดีกับหนวยงานภายนอก มีการรวมมือทางวิชาการ การ

ใหคณาจารยและนักศึกษามีสวนรวมในการจัดการศึกษา  ซึ่งการสรางความสัมพันธที่ดีทําใหเกิดการ

จงรักภักดีตอองคการและเปนพื้นฐานของการเจริญเติบโตของมหาวิทยาลัย (Light. 1997) ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ทัศไนย  สุวรรณะชฎ (2546) และงานวิจัยของแมกอเล็กซานเดอรและคน

อ่ืนๆ (McAlexander; et al. 2002) ไดวิจัยเชิงประจักษพบวา รูปแบบของชุมชนแบรนด (Brand 

Community) ระหวางผูใชบริการกับองคการสามารถสรางความจงรักภักดีตอสินคาและบริการไดถา

ชุมชนนั้น ๆ เขมแข็ง  ในการวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใหความสําคัญการสรางชุมชนออนไลน  (Online 
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Community) ผานเครือขายโดยเฉพาะนักเรียนนักศึกษา ชุมชนคนรุนใหมได เพื่อใหกลุมดังกลาวชนิกบั

กิจกรรม  ขาวสารของมหาวิทยาลัยอยางตอเนื่อง และขยายขอบเขตกลุมเปาหมายไดมากยิ่งขึ้นรวมทั้ง

การรวมมือโดยเฉพาะการพัฒนาเครือขายสื่อมวลชน และการพัฒนาเครือขายดานวิชาการและ

งานวิจัยเพื่อพัฒนาองคความรู ประสิทธิภาพการบริหารจัดการ โดยเฉพาะความเชื่อมั่นของผูรับบริการ

มากยิ่งขึ้น 

 

2. กลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 

  การวิจัยตอนที่ 2  เปนการพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน เพื่อตอบ

วัตถุประสงคขอที่ 2 ของงานวิจัย ผูวิจัยไดใหความสําคัญเกี่ยวกับการพัฒนากลยุทธของมหาวิทยาลัย

เอกชน การพัฒนารูปแบบของการสื่อสารแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน และการประเมินแบรนดของ

มหาวิทยาลัยเอกชน  จากผลการวิจัยตอนที่ 1 ไดองคประกอบอันดับที่ 1 และอันดับที่ 2 คือ 

องคประกอบดานความเปนนานาชาติ และดานองคการแหงการเปลี่ยนแปลงทําใหการพัฒนาแบรนด

ของมหาวิทยาลัยเอกชน โดยเฉพาะการพัฒนากลยุทธจะตองใหความสําคัญกับความเปนนานาชาติ

และการบริหารจัดการมหาวิทยาลัยเพื่อคุณภาพ ดังนั้นในกลยุทธของมหาวิทยาลัยจะตองพิจารณา

นโยบายในการกําหนดวิสัยทัศน พันธกิจ การวิเคราะหสภาพแวดลอม (SWOT Analysis) เพื่อนํามา

วางแผนยุทธศาสตร และกลยุทธของมหาวิทยาลัยเอกชน 

  การสรางรูปแบบแบรนดของมหาวิทยาลัย(University Brand Model)  มหาวิทยาลัยควร

พิจารณาจัดทําประชุมเชิงปฏิบัติการวิเคราะหสภาพแวดลอม เพื่อใหไดรูปแบบของการสรางแบรนด

มหาวิทยาลัยในคุณลักษณะ 5 ดานคือ 1) วิสัยทัศนของแบรนด (Brand Vision) 2) ตําแหนงของ      

แบรนด (Brand Positioning)  3) บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality)  4) พันธสัญญาของ      

แบรนด (Brand Promise)  5) แนวคิดของแบรนด (Brand Idea)  ซึ่งการกําหนดรูปแบบดังกลาวมา

จากวิสัยทัศนและพันธกิจของมหาวิทยาลัย และการมีสวนรวมในการสราง แบรนด  

  การกําหนดตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยเปนพันธสัญญา (Promise) ขององคกรกับ

ผูเกี่ยวของทุกฝาย  การพัฒนกลยุทธการสรางแบรนดจะตองทําใหมั่นใจวานักศึกษาจะตองไดรับส่ิงที่

ส่ือสารออกมาเปนพันธสัญญา ดังเชนกรณีถามหาวิทยาลัยกําหนดเปนมหาวิทยาลัยที่มีคาธรรมเนียม

การเรียนถูก ซึ่งจะตองดําเนินการดังนั้นจริง  หรือกรณีที่มหาวิทยาลัยใหสัญญาวาคณะหนึ่งคณะใดมี

คุณภาพทางวิชาการที่เดน  มหาวิทยาลัยควรทุมงบประมาณพัฒนาใหไดตามนั้นจริง ซึ่งการกําหนด

ตําแหนงแบรนดจะตองมีสวนรวมทุกฝายของคนในองคการที่จะเห็นชอบรวมกัน และชวยกันสรางเพื่อ

ความแตกตาง (Lancendorfer. 2009:242-247) จากงานวิจัยของ เฮนเซน และเน็ตเซ็ท(Helgesen; & 

Nesset. 2007: 38-58) พบวาความพึงพอใจของนักศึกษา หลักสูตรการเรียนการสอน การบริการตาง ๆ 
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ของมหาวิทยาลัยสงผลตอภาพลักษณของมหาวิทยาลัย และมีผลตอการสรางความจงรักภักดีของ

มหาวิทยาลัย  
  การสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนผานกระบวนการสื่อสารนับวามีสวนสําคัญตอการ

รับรู  แบรนดของผูรับบริการจากมหาวิทยาลัย  ดังนั้นการจัดระบบการสื่อสารแบรนดทั้งภายในและ

ภายนอกองคการจะตองมีการกําหนดสารของแบรนด (Brand Message)  ใหชัดเจนตรงประเด็น

รวมทั้งการใชแนวคิดของแบรนด (Brand Idea)  เพื่อการสื่อสารแบรนดตอกลุมเปาหมายในการสื่อสาร

แบรนดภายในองคการจะตองมีหนวยงานรับผิดชอบ และทุกหนวยงานสนับสนุนหรือมีสวนรวมในการ

ส่ือสารแบรนด การสื่อสารแบบผสมผสาน (IMC)  การสรางแบรนดซึ่งสําคัญคือการสรางความ

ไววางใจ การสรางศรัทธามหาวิทยาลัยในดานชื่อเสียงเปนเหตุผลสําคัญคือนักศึกษาและผูปกครองใน

การศึกษาเขาศึกษาตอ(Duncan.  2002: 72)  รวมทั้งการสรางแบรนดทั้งภายในและภายนอกองคการ

ใหผานถูกจุดสัมผัสของแบรนด (Brand Contact Point) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ผองพรรณ 

พันเลิศวงศสกุล (2547) จากงานวิจัยมหาวิทยาลัยเอกชนพบวานโยบายการประชาสัมพันธเนนการ

สรางศรัทธา ความนาเชื่อถือ เพื่อใหเกิดการยอมรับจากสังคม ดานคุณภาพการเรียนการสอน คุณภาพ

สถาบัน และบทบาท นักประชาสัมพันธตองเรียนรูส่ือใหม (New Media)  

  การสรางแบรนดมหาวิทยาลัยมีความสําคัญ สรางความคุมคาใหกับเวลา  และ

งบประมาณ  ดังนั้นมหาวิทยาลัยควรพิจารณาแนวคิดหลักการทางธุรกิจ ความคุมคาการลงทุนตอการ

สรางแบรนด ประเมินความคุมคามากนอยเพียงใด (Bunzel.  2007: 152-153) จากงานวิจัยของแวน ไรด                       

(Van Riel.  2003: 22-29) การใหความสําคัญกับการวัดผลประสิทธิภาพของการโฆษณาประชาสัมพันธ 

ซึ่งสามารถเปลี่ยนแนวความรู พฤติกรรมของผูรับรูขอมูลขาวสารไดซึ่งจะตองเปนการวัดประเมินดาน

ความคิดสรางสรรค ความเปนมืออาชีพของสื่อ และการดําเนินการสม่ําเสมอ 

  กลยุทธการสรางหลักสูตรนานาชาติเพื่อตอบสนองกลุมเปาหมายการประชาสัมพันธ

หลักสูตรทั้งใน และนอกประเทศ ถือเปนโครงการที่สําคัญตอการสรางแบรนดหลักสูตรคณะและ

มหาวิทยาลัยเอกชนนั้น ๆ รวมทั้งความรวมมือทางวิชาการ และการแลกเปลี่ยนคณาจารย นักศึกษา 

จากมหาวิทยาลัยในตางประเทศ ทําใหมหาวิทยาลัยพัฒนาสูระดับมาตรฐานนานาชาติมากยิ่งขึ้น 
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ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะจากผลการวิจัยในครั้งนี ้

  จากผลการวิจยั  ผูวิจัยไดขอเสนอแนะทัง้ในเชิงนโยบาย และเชิงปฏิบัติการดังนี ้
ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 

1. ภาครัฐควรมีนโยบายสนับสนุนการพัฒนามหาวิทยาลัยไปสูระดับนานาชาติ และ
พัฒนาใหมหาวิทยาลัยมีการเปลี่ยนแปลงพัฒนาในดานเทคโนโลยี วิชาการ การวิจัย การบริหาร

จัดการใหมีความคลองตัวมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการเนนนโยบาย การสนับสนุนมหาวิทยาลัยเอกชน

มากกวาการควบคุมดวยกฎระเบียบดังเชนในปจจุบัน  และการสงเสริมใหกาวไปสูในระดับนานาชาติ

อยางแทจริง เพื่อเปนศูนยกลางของการศึกษานานาชาติในภูมิภาคเอเชีย เพื่อประโยชนตอประเทศชาติ 

และสังคมโดยรวม โดยเฉพาะการสรางแบรนดและสงเสริมสนับสนุนการสรางแบรนดหลักสูตร

นานาชาติ ในศาสตรที่เปน  ภูมิปญญาและองคความรูของคนไทยเชน หลักสูตรนานาชาติดาน

อุตสาหกรรมการโรงแรมและทองเที่ยว  ดานไทยสปาและความงาม ดานคหกรรมการทําอาหารไทย  

ดานแพทยแผนไทยและสมุนไพรไทย  ดานกีฬามวยไทย   

2. องคประกอบแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชน  มีสวนสําคัญในการพัฒนา

มหาวิทยาลัยใหมีความเจริญกาวหนา เพื่อการแขงขันในทุก ๆ ดาน การมุงเนนคุณภาพการศึกษา  

ขณะเดียวกัน การสื่อสารในการสรางแบรนดมีสวนสําคัญทั้งภายในองคการ และภายนอกองคการ 

โดยเฉพาะจากผลการวิจัยตอนที่ 1 ซึ่งไดจัดกลุมตัวบงชี้และองคประกอบใหมเปน 6 องคประกอบที่มี

ผลตอการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน  ผูบริหาร คณาจารย ควรพิจารณาการประเมินแบรนด

มหาวิทยาลัยแตละแหงเพื่อทราบตัวบงชี้ใดที่ควรพัฒนามากขึ้นและใหความสําคัญเพื่อกําหนดเปน

นโยบาย กลยุทธและเปาหมายในการพัฒนามหาวิทยาลัย 
 

ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
1. องคประกอบดานความเปนนานาชาติ และดานองคการแหงการเปลี่ยนแปลง นับวา

เปนองคประกอบที่สําคัญอันดับตนๆ ของการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน  ดังนั้นมหาวิทยาลัย

เอกชนควรคํานึงถึงองคประกอบดังกลาว และการพัฒนาใหเปนองคการแหงการเปลี่ยนแปลง และกาว

สูในระดับนานาชาติตอไป เพื่อการพัฒนามหาวิทยาลัย และใหแบรนดมหาวิทยาลัยเขมแข็งมากยิ่งขึ้น 

2. ผูบริหารมหาวิทยาลัยเอกชนควรพัฒนาการสื่อสารแบรนดและขาวสารตาง ๆ ของ

มหาวิทยาลัยในรูปแบบตาง ๆ ตอส่ือมวลชน และสังคม เพื่อการเพิ่มการรับรู โดยเฉพาะตําแหนงของ  

แบรนดของมหาวิทยาลัย (University Brand Positioning) มีสวนสําคัญตอการสรางความแตกตาง 

และจดจําใหแกนักเรียน นักศึกษา และผูเกี่ยวของ 
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ขอเสนอแนะในการวิจยัครั้งตอไป 
 ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในการวจิัยตอไป ดังนี ้

1. การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) ในการวิจัยครั้ง

นี้เหมาะสมกับการหาองคประกอบการสรางแบรนดในบริบทของมหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทย 

เพราะแนวคิดการสรางแบรนดเปนแนวคิดตะวันตก โดยเฉพาะแนวคิดการสรางแบรนดทางธุรกิจ 

ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยจึงขอเสนอการวิจัยวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 

Factor Analysis) เพื่อการหาความเชื่อมั่นตอองคประกอบดังกลาวในบริบทของสังคมไทย ใหมีความ

เที่ยงตรง (Validity) ที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

2. การวิจัยดวยวิธีการวิเคราะหอิทธิพล(Path Analysis) เพื่อเปนการทดสอบปรากฏการณ

ที่ผูวิจัยสนใจ โดยเฉพาะอิทธิพลของการสรางแบรนด และดานวิชาการหลักสูตรการสอน ดานอาคาร

สถานที่ และปจจัยดานอื่น ๆ ตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอมหาวิทยาลัยเอกชน และการสรางความ

จงรักภักดีตอมหาวิทยาลัย เพื่อเปนประโยชนตอมหาวิทยาลัยไทย และเพื่อศึกษาคนควาวิจัย           

ในรูปแบบที่ลุมลึกและชัดเจนตอแนวคิดการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยมากยิ่งขึ้น 

3. การวิจัยและการวิเคราะหประเมินแบรนด โดยเฉพาะการพัฒนาแบบสอบถาม การ

วิจัยประเมินแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน(Private University Brand Valuation Research) จะมี

ประโยชน และมีคุณคาตอการหาความเขมแข็งของแบรนดแตละมหาวิทยาลัย และจะไดแบบสอบถาม

ที่มีมาตรฐานเพื่อการพัฒนาแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนมากยิ่งขึ้น 

4. การวิจัยความเขมแข็งของแบรนด การรับรูของแบรนดของมหาวิทยาลัยเอกชนหรือ
มหาวิทยาลัยของรัฐบาลแตละแหง และการเปรียบเทียบเพื่อประโยชนในการพัฒนามหาวิทยาลัยแต

ละแหงใหมีความโดดเดน และแตกตางกัน  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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ผูเชี่ยวชาญในการพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

1.  ภราดา  ดร.บัญชา   แสงหิรัญ  อธิการบดีมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 

2.  ดร.ชวลิต    หมื่นนุช   รองอธิการบดีฝายบริหาร  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 

3.  คุณสรณ  จงศรีจันทร  ประธานบริหาร  บริษัท  Y&R 

4.  ดร.เกรียงสิน   ประสงคสุกานต  ผูบริหารบริษทั  Inspire Research  Co., Ltd. 

5.  ดร.วิเลิศ    ภูริวัชร   ผูอํานวยการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

      จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญ  เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity Index : CVI) 
 

1.  ผศ.รท.ดร.ไพบูลย ออนมั่ง   อาจารยประจําบัณฑิตวทิยาลัย 

      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2.  ดร.ชวลิต    หมื่นนุช   รองอธิการบดีฝายบริหาร  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 

3.  อาจารยชลิต   ลิมปนะเวช  คณบดีคณะนิเทศศาสตร  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 

4.  คุณสรณ  จงศรีจันทร  ประธานบริหาร  บริษัท  Y&R 

5.  ดร.นิคม  นาคอาย  อาจารยประจํามหาวทิยาลัยราชภัฎพิบูลสงคราม 

 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญในการตรวจรูปแบบกลยทุธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 

 
1.  รศ.ดร.วัน  เดชพิชัย   อธิการบดีมหาวิทยาลัยหาดใหญ 

2.  ดร.ชวลิต  หมื่นนุช   รองอธิการบดีฝายบริหาร  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 

3.  รศ.ดร.วันชัย  ธรรมสัจการ  กรรมการสภามหาวิทยาลัยหาดใหญ 

4.  รศ.ดร.สุจติรา จงจิตร   คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยหาดใหญ 

5.  คุณสรณ  จงศรีจันทร  ประธานกรรมการบริหาร  บรษัท  Y&R 

 

 

ผูสนใจใชเคร่ืองมือวิจัย  กรุณาติดตอท่ีคณะกรรมการควบคุมการทําปริญญานิพนธหรือผูวิจัยโดยตรง 
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แบบสอบถาม 
 

ขอ CVI ความเชื่อม่ันหากตัดขอนีท้ิ้ง อํานาจจาํแนก (t-test) 
ดานชื่อเสยีง 0.874  

1 0.90  0.842 5.722** 

2 0.90  0.852 7.374** 

3 0.85  0.859 6.465** 

4 0.80  0.849 6.343** 

5 1.00  0.861 9.931** 

6 0.90  0.851 5.093** 

ดานเอกลกัษณ 0.835  
1 0.80  0.833 2.532** 

2 0.95  0.818 7.135** 

3 0.85  0.785 6.465** 

4 1.00  0.773 5.911** 

5 0.85  0.808 4.220** 

6 0.85  0.829 4.851** 

ดานวัฒนธรรมองคการ 0.843  
1 0.85  0.900 1.283**  

2 0.85  0.825 4.643** 

3 0.95  0.803 6.268** 

4 0.85  0.780 7.836** 

5 1.00  0.775 12.094** 

6 0.95  0.791 7.516** 
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ขอ CVI ความเชื่อม่ันหากตัดขอนีท้ิ้ง อํานาจจาํแนก (t-test) 
ดานความสมัพันธ 0.788  

1 0.65  0.841 0.715** 

2 0.80  0.718 4.926** 

3 0.90  0.739 5.334** 

4 0.90  0.726 3.897** 

5 0.80  0.675 7.836** 

ดานการรับรูแบรนด 0.909  

1 0.85  0.831 4.722** 

2 0.95  0.802 5.777** 

3 1.00  0.814 7.826** 

4 1.00  0.821 7.449** 

   5*** 0.95  0.799 8.042** 

ดานบุคลิกภาพของแบรนด 0.837  

1 1.00  0.831 3.576** 

2 0.88  0.802 5.556** 

3 0.94  0.814 5.451** 

4 0.94  0.821 6.633** 

5 0.94  0.799 6.189** 

6 0.88  0.789 9.192** 

ดานเทคโนโลยีสารสนเทศ 0.920  
1 1.00  0.904 5.657** 

2 0.95  0.906 5.361** 

3 0.95  0.894 6.863** 

4 0.90  0.898 7.416** 

5 0.90  0.911 5.010** 

6 0.95  0.920 6.189** 

***หมายเหตุ ผูเชี่ยวชาญเสนอแนะใหขอคําถามขอที่ 5 ดานการรับรูแบรนด แบงเปน 2 ขอ 
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ขอ CVI ความเชื่อม่ันหากตัดขอนีท้ิ้ง อํานาจจาํแนก (t-test) 
ดานความเปนนานาชาติ 0.965  

1 0.95  0.958 4.664** 

2 0.90  0.952 6.769** 

3 0.90  0.957 5.441** 

4 0.94  0.956 6.769** 

5 0.90  0.959 8.403** 

6 0.90  0.967 5.251** 

 

คาความเชื่อมัน่ทัง้ 47 ขอ เทากบั .975 

**p  <  .01 *p  <  .05 
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ภาคกลาง 

มหาวทิยาลัย จํานวนบุคลากร จํานวนนักศกึษา 

1. มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 1,942 28,598 

2. มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑติย 513 23,178 

3. มหาวิทยาลัยสยาม 763 12,075 

4. มหาวิทยาลัยนานาชาติ แสตมฟอรด 15 597 

5. มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 1,190 19,602 

6. มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกยีรติ 485 8,398 

7. มหาวิทยาลัยรัตนบัณฑติ 265 10,504 

8.มหาวทิยาลัยหอการคาไทย 502 21,970 

9. มหาวิทยาลัยคริสเตียน 216 2,081 

10. มหาวทิยาลัยเกษมบัณฑิต 314 10,251 

11. มหาวทิยาลัยชินวัตร 31 259 

12. มหาวทิยาลัยรังสิต 1,891 17,853 

13. มหาวทิยาลัยเทคโนโลยมีหานคร 452 8,401 

14. มหาวทิยาลัยเซนตจอหน 315 2,735 

15. มหาวทิยาลัยเอเชียอาคเนย 244 7,275 

16. มหาวทิยาลัยปทุมธาน ี 189 3,967 

17. มหาวทิยาลัยเกริก 184 3,142 

18. มหาวทิยาลัยศรีปทุม 757 23,706 

19. มหาวทิยาลัยเว็บสเตอร 32 178 

20. มหาวทิยาลัยธนบุรี 90 2,717 

21. มหาวทิยาลัยอีสเทิรนเอเชีย  195 4,453 

22. มหาวทิยาลัยเวสเทิรน 65 539 

23. วทิยาลัยเซนเทเรซา อินติ 42 258 

24. วทิยาลัยทองสุข 72 587 

25. วทิยาลัยรัชตภาคย 93 831 
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ภาคกลาง (ตอ) 
 

มหาวทิยาลัย จํานวนบุคลากร จํานวนนักศกึษา 

26. วทิยาลัยนอรทกรุงเทพ 119 2,724 

27. วทิยาลัยแสงธรรม 42 309 

28. วทิยาลัยเทคโนโลยีสยาม 73 305 

29. วทิยาลัยเซนหลุยส 47 657 

30. วทิยาลัยราชพฤกษ 50 1,235 

31. วทิยาลัยเซาธอีสบางกอก 125 1,824 

32. วทิยาลัยมิชชั่น 93 914 

33. วทิยาลัยกรุงเทพสุวรรณภูมิ 12 551 

34. วทิยาลัยดุสิตธาน ี 55 1,701 

35. วทิยาลัยกรุงเทพธนบุรี 248 9,225 

36. สถาบันบัณฑิตศึกษาจุฬาภรณ 27 31 

37. สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน - 374 

38. สถาบันอาศรมศิลป - 37 

39. สถาบันเทคโนโลยีแหงอโยธยา - 192 

40. สถาบันเทคโนโลยีปญญาภิวัฒน - 535 
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ภาคตะวันออก 
 

มหาวทิยาลัย จํานวนบุคลากร จํานวนนักศกึษา 

1. มหาวิทยาลัยเอเชียน - 202 

2. วทิยาลัยเฉลิมกาญจนาระยอง - 426 

 
ภาคใต 

มหาวทิยาลัย จํานวนบุคลากร จํานวนนักศกึษา 

1. มหาวิทยาลัยหาดใหญ 208 4,750 

2. มหาวิทยาลัยอิสลามยะลา 133 2,503 

3. วทิยาลัยศรีโสภณ 75 1,110 

4. วทิยาลัยพทุธศาสนานานาชาติ 16 55 

5. วทิยาลัยเทคโนโลยีภาคใต 79 1,254 

6. วทิยาลัยตาป 128 1,353 

 
ภาคเหนือ 

มหาวทิยาลัย จํานวนบุคลากร จํานวนนักศกึษา 

1. มหาวิทยาลัยภาคกลาง 59 378 

2. มหาวิทยาลัยเจาพระยา 173 985 

3. มหาวิทยาลัยพายัพ 473 5,712 

4. มหาวิทยาลัยนอรทเชียงใหม 140 1,826 

5. มหาวิทยาลัยฟารอีสเทอรน 76 2,249 

6. มหาวิทยาลัยโยนก 100 934 

7. วทิยาลัยเชียงราย 89 379 

8. วทิยาลัยอินเตอรเทคลําปาง 34 278 

9. วทิยาลัยลุมน้ําปง 2 272 

10. วทิยาลัยพิษณุโลก 62 888 
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ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

มหาวทิยาลัย จํานวนบุคลากร จํานวนนักศกึษา 

1. มหาวิทยาลัยภาคตะวนัออกเฉียงเหนอื 253 6,820 

2. มหาวิทยาลัยราชธาน ี 398 3,581 

3. มหาวิทยาลัยวงษชวลิตกุล 196 3,191 

4. วทิยาลัยสันตพล 118 678 

5. วทิยาลัยโปลีเทคนิคภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 93 3,101 

6. วทิยาลัยนครราชสีมา 27 1,595 

7. วทิยาลัยบัณฑิตเอเชีย 70 1,065 

8. วทิยาลัยเทคโนโลยีราชธานี อุดรธานี 83 1,954 

9. วทิยาลัยบัณฑิตบริหารธรุกิจ 119 3,033 

รวมทั้งหมด 14,952 285,341 

* ขอมูลจํานวนบุคลากร ป พ.ศ. 2549 

* ขอมูลจํานวนนกัศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชน ป พ.ศ.2550 

 

ที่มา: สํานกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา. (2550). ขอมูลจํานวนบุคลากรและ

นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน. (ออนไลน) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูวิจัย 
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ประวัติยอผูวิจัย 
 

ชื่อ - ชื่อสกุล    นายวทิวัส   สัตยารักษ 

วันเดือนป เกดิ    17 มกราคม  2513 

สถานที่เกิด    จังหวัดสงขลา 

สถานที่อยูปจจุบัน   10/1  ถ.อํานวยวิทย  อ.หาดใหญ จ.สงขลา 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจบัุน  รองอธิการบดฝีายวางแผนและพัฒนา 

สถานทีท่ํางานปจจุบัน   มหาวิทยาลยัหาดใหญ 

            ประวติัการศึกษา 

                      พ.ศ. 2535              บริหารธุรกิจบัณฑิต (BBA)  

                                                                          สาขาบริหารทรพัยากรมนุษย 

                                                                          University of Central Oklahoma 

               พ.ศ. 2536              บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (MBA) สาขา                

                                                             การตลาด Oklahoma City University 

                            พ.ศ. 2552              การศกึษาดุษฎีบัณฑิต (กศ.ด.)  

                                                                          สาขาการบริหารการศึกษา  

                                                                          จากมหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ 
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