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บทคัดย่อ

	 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพื่อศึกษาองค์ประกอบในการพัฒนาแบรนด์ของ

มหาวิทยาลัยเอกชนและ 2) เพื่อยืนยันตัวบ่งชี้องค์ประกอบในการพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัย

เอกชน ประชากร คอื มหาวทิยาลยัเอกชนในสงักดัคณะกรรมการการอดุมศกึษา กระทรวงศกึษาธกิาร

จ�ำนวน 43 มหาวิทยาลัย ก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางเครจ์ซี่และมอร์แกน ได้ขนาด 

กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมจ�ำนวน 36 มหาวิทยาลัยโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย ผู้ให้ข้อมูล 

ประกอบด้วย คณบดี อาจารย์และนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน จ�ำนวน 288 คน การด�ำเนินการ

วิจัยแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนที่ 1) การสังเคราะห์ตัวแปรที่เกี่ยวข้องในการพัฒนาแบรนด์ของ

มหาวิทยาลัยเอกชน ขั้นที่ 2) การพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และการวิเคราะห์องค์ประกอบการ

พัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน และขั้นตอนที่ 3) การยืนยันองค์ประกอบการพัฒนาแบรนด์

ของมหาวทิยาลยัเอกชนโดยอ้างองิผูท้รงคณุวฒุ ิเคร่ืองมอืท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมลูได้แก่ แบบสัมภาษณ์

แบบกึ่งโครงสร้าง แบบสอบถามเกี่ยวกับองค์ประกอบในการพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน 

และแบบยืนยันองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ 

ค่ามัชฌิมเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ฐานนิยม และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ

	 ผลการวิจัย พบว่า 1) องค์ประกอบในการพัฒนา แบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชนมี 

จ�ำนวน 5 องค์ประกอบดังนี้ ความก้าวล�้ำของแบรนด์รากฐานของแบรนด์ การสื่อสารแบรนด์ 

ผ่านสื่อจุดเด่นของแบรนด์ และอัตตบุคคลของแบรนด์ 2)ตัวบ่งชี้องค์ประกอบในการพัฒนาแบรนด์

ของมหาวิทยาลัยเอกชนมีจ�ำนวน 24 ตัวบ่งชี้

ค�ำส�ำคัญ : องค์ประกอบการพัฒนาแบรนด์ , มหาวิทยาลัยเอกชน
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ABSTRACT

The purposes of this research were 1) to investigate the components of brand 

development for private university and 2) to verify the indicators for components of brand 

development for private university. The population of the research included 43 private 

universities under office of the Higher Education Commission, the Ministry of Education by 

using Krejcie and Morgan’s random number table to determine the sample size.  

The sample consisted of 36 private universities by simple random sampling. 

The respondents were comprised of deans, lecturers, and students of private universities, 

totaling 288 persons. The research procedures were divided into 3 stages including  

1) synthesizing the factors relating to the components of brand development for private 

university 2) constructing research instruments and analyzing components of brand 

development for private university and 3) verifyingindicators for components of brand 

development for private university by connoisseurship. The instruments of the research were 

the semi-structured interview, questionnaire about the components of brand development 

for private university, and connoisseurship form. The statistics use for data analysis were 

frequency, percentage, arithmetic mean, standard deviation, mode, and exploratory factor 

analysis.

The research results revealed that 1) there were 5 components of brand development 

for private university namely; advancement of brand , brand platform , brand communication 

through media, brand prominence, and personal identity of brand and 2) there were 24 

indicatorsfor components of brand development for private university .

keywords :  components of brand development ,private university

บทน�ำ

	 แบรนด์หรอืตราสนิค้า มคีวามส�ำคญัต่อ

โลกในยุคปัจจบุนัทีม่กีารแข่งขันสงูลกัษณะของ

มหาวิทยาลัยเอกชนเป็นธุรกิจบริการให้ความรู้

เชิงพาณิชย์ เพราะปัจจุบันไม่ใช่เป็นเพียงสถาน

ที่เรียนหนังสือหรือเป็นที่ให้ความรู้เพียงอย่าง

เดียว แต่เปรียบเสมือนบ้านหลังท่ีสองของ

นักศึกษาด้วย ดังนั้นผู้บริหารสถาบันควรค�ำนึง

ถงึผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี เช่น นกัศกึษา อาจารย์ เจ้า

หน้าที่ ผู้ปกครอง ผู้บริหาร เพราะสิ่งที่ผู้ปกครอง

และนกัศกึษาให้ความสนใจ คอืระบบการศกึษา 

คุณภาพการเรียนการสอน ศักดิ์ศรีและทุนทาง
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สังคมของมหาวิทยาลัยนั้นๆ ดังที่ คอทเลอร์ 

(Kotler,1991) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างแบรนด์

เป็นมากกว่าการน�ำชือ่ไปตดิอยูก่บัข้อเสนอ โดย

การสร้างแบรนด์นั้นเป็นเรื่องเกี่ยวกับการให้

ค�ำม่ันสัญญาท่ีชัดเจนเกี่ยวกับการน�ำเสนอ

ประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจ และระดับความ

สามารถในการด�ำเนินงานขององค์กรแก่ลูกค้า

และ เควิน แลนด์แคลเลอร์(Kavin Land 

Keller,1993)กล่าวว่าคุณค่าของแบรนด์เป็นตัว

บ่งชีท้ีส่�ำคญัของแบรนด์ทีแ่ข็งแกร่งทีถ่กูสร้างข้ึน

ด้วยกระบวนการบรหิารแบรนด์ทีม่ปีระสทิธภิาพ 

ในฐานะที่คุณค่าของแบรนด์เป็นตัวแปรหลาย

มิติ คุณค่าของแบรนด์จึงเป็นตัวสะท้อนเนื้อแท้

ของคุณค่าที่เป็นมูลค่าในตัวของแบรนด์เองศิริ

กุล เลากัยกุล: (2551) กล่าวไว้ว่า แบรนด์ไม่ใช่

เป็นเพยีงการน�ำเสนอผลผลติ และผูบ้รโิภค ด้วย

คุณค่าที่ผู้บริโภคให้ความไว้วางใจ ความจงรัก

ภักดี และความคาดหวังได้ทั้งด้านประโยชน์ 

อารมณ์ และความรู้สึก ช่วยเพิ่มการตัดสินใจ

เลือกซื้อจากตัวเลือกที่มีอยู่ในตลาด สิ่งต่างๆ

เหล่านีท้�ำให้การบรหิารองค์กรของมหาวทิยาลยั

เอกชนมกีารเตบิโตเสมอืนภาคธรุกจิ มมุมองของ

การบรหิารการศกึษาเปรยีบเสมอืนอตุสาหกรรม

บริการ มีการแข่งขันกันและมุ่งเน้นให้กลุ่มเป้า

หมายทีต้่องการเข้าศกึษาได้รบัรูแ้ละตระหนกัถงึ

จุดเด่นของแต่ละมหาวิทยาลัย จึงท�ำให้แต่ละ

มหาวิทยาลัยต้องให้ความส�ำคัญในเรื่องการ

พัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยตนเองอย่างต่อ

เนื่องและยั่งยืน

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1)	 เพือ่ศกึษาองค์ประกอบในการพฒันา

แบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน	

	 2)	 เพื่อยืนยันตัวบ่งชี้องค์ประกอบใน

การพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน

กรอบแนวคิดการวิจัย

1)	แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ แ บ ร น ด ์ ข อ ง

มหาวิทยาลัยเอกชน จากการสัมภาษณ์ผู้ทรง

คุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ

2)	แนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์และการ

พัฒนาแบรนด์จากนักวิชาการด้านการตลาด 

ท่ีมีผลงานเป็นท่ียอมรับ และได้รับการอ้างอิง

เป็นจ�ำนวนมากในแวดวงวิชาการและวิชาชีพ 

แนวคิดของฟิลิปคอทเลอร์(Philip Kotler)

แนวคดิของอาเคอร์และโจซมิสเทลเลอร์ (Aaker 

; &Joachimsthaler)แนวคิดของแนวคิดของ

ชอน-โนเอลแคพเฟอเรอร์ (Jean-Noel Kapferer)

อ้างถึงใน ธนาทร เจียรกุล (2557)

3)	แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาแบรนด์

ของมหาวิทยาลัยจากเอกสารและงานวิจัย 

ที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศ

4)	ข ้อคิดเห็นจากการอ ้างอิงผู ้ทรง

คณุวฒุ ิ(connoisseurship) พจิารณาตรวจสอบ

และยืนยัน ผลการวิจัย

การด�ำเนินการวิจัย

	 ประชากรและกลุ ่มตัวอย่าง ผู ้วิจัย

ก�ำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากประชากร  

คือมหาวิทยาลัยเอกชนในสังกัดส�ำนักงาน 

คณะกรรมการการอดุมศกึษา กระทรวงศกึษาธกิาร 

จ�ำนวน 43 มหาวทิยาลัย ก�ำหนดขนาดของกลุ่ม
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การวิเคราะห์ข ้อมูล การสัมภาษณ์ 

ผู้ทรงคณุวฒุแิละผู้เชีย่วชาญ ใช้วธิกีารวเิคราะห์

เนื้อหา (content analysis) การวิเคราะห์ข้อมูล

สถานภาพส่วนตัวของผู ้ตอบแบบสอบถาม 

ใช้ค ่าความถี่ (frequency) และค่าร ้อยละ 

(percentage) การวิเคราะห์ระดับความส�ำคัญ

ของตัวแปรที่มีความส�ำคัญต่อการพัฒนา

แบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน ใช้ค่ามัชฌิม

เลขคณิต(arithmetic mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (standard diviation) การวิเคราะห์

องค์ประกอบและตัวบ่งชี้แนวทางการพัฒนา

แบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน ใช้การวเิคราะห์

องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ(Exploratory Factor 

Analysis)ด้วยโปรแกรมส�ำเรจ็รปูสกดัปัจจยัด้วย

เทคนคิการวเิคราะห์องค์ประกอบหลกั(principal 

component analysis) หมุนแกนแบบตั้งฉาก 

(orthogonal rotation)ด ้วยวิธีแวริแมกซ์ 

(varimax rotation) โดยผู้วิจัยก�ำหนดเกณฑ์ 

ในการเลือกองค์ประกอบท่ีมีค่าน�้ำหนักองค์

ประกอบ (factor loading) ที่มีค่าตั้งแต่ 0.55  

ขึ้นไป ซึ่งเป็นค่าน�้ำหนักท่ีมีนัยส�ำคัญในทาง

ปฏิบัติ (practically significant) ค่าไอเกน 

(eigen values)ที่มีค่ามากกว่า 1 และมีตัวแปร

ในแต่ละองค์ประกอบจ�ำนวนตั้งแต่ 3 ตัวแปร 

ขึน้ไปตามเกณฑ์ของไกเซอร์ (Kaiser’s Criterion) 

และการตรวจสอบและยืนยันตัวบ่งชี้องค์ประกอบ 

ในการพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน

จากการอ้างองิผูท้รงคณุวฒุ ิ(connoisseurship) 

ใช้ค่าความถี ่(frequency) ค่าร้อยละ(percentage) 

และฐานนิยม (mode)

ตัวอย่างจากประชากรใช้ตารางเครจ์ซี่และมอร์

แกน(Krejcie and Morgan) ได้ขนาดกลุ ่ม

ตัวอย่างจ�ำนวน 36 มหาวิทยาลัย จากนั้น 

ใช้เทคนิคการสุ่มแบบง่าย (Simple Random 

Sampling)ผู้ให้ข้อมูลประกอบไปด้วย ผู้บริหาร 

อาจารย์ นักศึกษา มหาวิทยาลัยละ 8 คน  

รวมจ�ำนวนทั้งสิ้น 288 คน

เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยั คอืแบบสอบถาม 

(questionnaire) ชนิดมาตราส่วนประมาณค่า 

(rating scale) 5 ระดบั จ�ำนวน 150 ข้อ ตรวจสอบ

คุณภาพเครื่องมือในการวิจัย โดยน�ำไปใช้กับ

มหาวิทยาลัยที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัย

ครั้งนี้ แล้วรวบรวมข้อมูลทั้งหมดวิเคราะห์หา 

ค่าความเชื่อมั่น (reliability) ของแบบสอบถาม

ด ้วยการค� ำนวณค ่าสัมประสิทธิ์ แอลฟา 

(  -coefficient)ตามวิธีการของครอนบาค 

(Cronbach) ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.989

การเก็บรวบรวมข้อมูล ตามล�ำดับดังนี้ 

ส ่งหนังสือขอความอนุเคราะห ์ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลในการวิจัยถึงผู ้ทรงคุณวุฒิ  

ผูเ้ชีย่วชาญ และอธิการบดมีหาวทิยาลยั ทกุข้ัน

ตอนของการวจิยั การสมัภาษณ์ความคดิเหน็จาก

ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ ใช้แบบสัมภาษณ ์

แบบกึ่งโครงสร้าง (semi-structuredinterview) 

การจัดส ่งแบบสอบถามจากมหาวิทยาลัย 

ท้ังกลุ่มทดลองเครื่องมือ และกลุ ่มตัวอย่าง  

ใช้วิธีการส่งและรับคืนทางไปรษณีย์ และ 

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบตรวจสอบและ

ยืนยันผลการวิจัยจากผู้ทรงคุณวุฒิ ใช้วิธีการ

สัมภาษณ์ด้วยตนเองและการส่งและรับคืนทาง

ไปรษณีย์

วารสารวิชาการ มหาวิทยาลยักรุงเทพธนบรีุ 
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การดาํเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง ผู้วิจยั

กําหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่งจากประชากร 

คือมหาวิทยาลยัเอกชนในสงักดัสํานกังาน

คณะกรรมการการอดุมศกึษา 

กระทรวงศกึษาธิการ จํานวน 43 

มหาวิทยาลยั กําหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง

จากประชากรใช้ตารางเครจ์ซีแ่ละมอร์แกน

(Krejcie and Morgan) ได้ขนาดกลุม่

ตวัอยา่งจํานวน 36 มหาวิทยาลยั จากนัน้ใช้

เทคนิคการสุม่แบบง่าย ( Simple Random 

Sampling) ผู้ให้ข้อมลูประกอบไปด้วย 

ผู้บริหาร อาจารย์ นกัศกึษา มหาวิทยาลยัละ 

8 คน รวมจํานวนทัง้สิน้ 288 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิยั คือ

แบบสอบถาม( questionnaire) ชนิดมาตรา

สว่นประมาณคา่ ( rating scale) 5 ระดบั 

จํานวน 150 ข้อ ตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือ

ในการวิจยั โดยนําไปใช้กบัมหาวิทยาลยัท่ี

ไมใ่ช่กลุม่ตวัอยา่งของการวิจยัครัง้นี ้แล้ว

รวบรวมข้อมลูทัง้หมดวิเคราะห์หาคา่ความ

เช่ือมัน่ ( reliability) ของแบบสอบถามด้วย

การคํานวณคา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา( α -

coefficient)ตามวธีิการของครอนบาค

(Cronbach) ได้คา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั  

0.989 

การเก็บรวบรวมข้อมลู ตามลําดบั

ดงันี ้สง่หนงัสือขอความอนเุคราะห์ในการ

เก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจยัถึงผู้ทรงคณุวฒุิ 

ผู้ เช่ียวชาญ และอธิการบดีมหาวิทยาลยั ทกุ

ขัน้ตอนของการวิจยั การสมัภาษณ์ความ

คดิเห็นจากผู้ทรงคณุวฒุิและผู้ เช่ียวชาญ ใช้

แบบสมัภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ( semi-

structuredinterview) การจดัสง่

แบบสอบถามจากมหาวิทยาลยัทัง้กลุม่

ทดลองเคร่ืองมือ และกลุม่ตวัอยา่ง ใช้วิธีการ

สง่และรับคืนทางไปรษณีย์ และการเก็บ

รวบรวมข้อมลูจากแบบตรวจสอบและยืนยนั

ผลการวิจยัจากผู้ทรงคณุวฒุิ ใช้วิธีการ

สมัภาษณ์ด้วยตนเองและการสง่และรับคืน

ทางไปรษณีย์ 

การวิเคราะห์ข้อมลู การสมัภาษณ์

ผู้ทรงคณุวฒุิและผู้ เช่ียวชาญ ใช้วิธีการ

วิเคราะห์เนือ้หา ( content analysis) การ

วิเคราะห์ข้อมลูสถานภาพสว่นตวัของผู้ตอบ

แบบสอบถามใช้คา่ความถ่ี( frequency) และ

คา่ร้อยละ(percentage) การวิเคราะห์ระดบั

ความสําคญัของตวัแปรท่ีมีความสําคญัตอ่

การพฒันาแบรนด์ของมหาวิทยาลยัเอกชน 

ใช้คา่มชัฌิมเลขคณิต( arithmetic mean) 

และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( standard 

diviation) การวิเคราะห์องค์ประกอบและตวั

บง่ชีแ้นวทางการพฒันาแบรนด์ของ

มหาวิทยาลยัเอกชน ใช้การวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงสํารวจ(Exploratory Factor 

Analysis)ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปสกดัปัจจยั

ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกั

(principal component analysis) หมนุแกน

แบบตัง้ฉาก(orthogonal rotation)ด้วยวิธีแว

ริแมกซ์ ( varimax rotation) โดยผู้วิจยั

กําหนดเกณฑ์ในการเลือกองค์ประกอบท่ีมี

คา่นํา้หนกัองค์ประกอบ ( factor loading) ท่ี
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ผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยมีข้อค้นพบดังนี้

	 1)	 องค์ประกอบในการพัฒนาแบรนด์

ของมหาวทิยาลยัเอกชนมจี�ำนวน 5 องค์ประกอบ

ได้แก่ 

	 องค์ประกอบที่ 1 ความก้าวล�้ำของ

แบรนด์ มีตัวแปรอธิบายองค์ประกอบ ดังนี้ 

มี ภ า พ ร ว ม ที่ ทั น ส มั ย มี ค ว า ม ร ่ ว ม มื อ กั บ

มหาวทิยาลยัต่างประเทศมกีจิกรรมทางวชิาการ

และวิจัยระดับนานาชาติมีโครงการแลกเปลี่ยน

นักศึกษาและคณาจารย์ระหว่างประเทศมีการ

ใช ้ เทคโนโลยีที่ ทั นสมัยมีอั ตลักษณ ์ของ

มหาวิทยาลัยและมีการสื่ อสารกันอย ่าง

สม�่ำเสมอกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่าย

	 องค์ประกอบที่ 2 รากฐานของแบรนด์  

มีตั วแปรอธิบายองค ์ประกอบ ดั งนี้ เป ็น

มหาวิทยาลัยของชุมชนวัตถุประสงค ์ของ

ม ห า วิ ท ย า ลั ย พั น ธ กิ จ ข อ ง ม ห า วิ ท ย า ลั ย

มหา วิทยาลัยที่ มุ ่ ง เน ้น เฉพาะทาง  และ

มหาวิทยาลัยที่มีความทันสมัย

	 องค์ประกอบท่ี 3 การสื่อสารแบรนด ์

ผ่านส่ือ มีตัวแปรอธิบายองค์ประกอบ ดังน้ี 

การส่ือสารแบรนด์ผ่านเวบไซด์ของมหาวทิยาลัย

การสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อวารสารของทาง

มหาวิทยาลัยการสื่อสาร แบรนด์ผ่าน social 

media และการสื่อสาร แบรนด์ผ่านแผ่นปลิว

ของคณะวิชา/หน่วยงานภายในมหาวิทยาลัย

	 องค์ประกอบท่ี 4 จุดเด่นของแบรนด์มี

ตวัแปรอธบิายองค์ประกอบ ดงัน้ีมหาวทิยาลัยมี

อุปกรณ์การสอนท่ีทันสมัยมหาวิทยาลัยมี

หลักสูตรท่ีเป็นท่ีต้องการของตลาดแรงงาน

มหาวิทยาลัยมีหลักสูตร ท้าทายความสนใจ 

ของผู้เรียน และมหาวิทยาลัยเป็นท่ีสร้างเสริม

ประสบการณ์

	 และองค์ประกอบที่ 5 อัตบุคคลของ

แบรนด์มีตัวแปรอธิบายองค์ประกอบ ดังนี้

อาจารย์ผู ้สอนมีศิลปะในการสอนสามารถ 

ดงึดดูความสนใจนกัศกึษาอาจารย์เอาใจใส่ดแูล

และให้ค�ำปรึกษาแก่นักศึกษามีความผูกพันมี

น�ำ้ใจ ระหว่างผูบ้รหิาร คณาจารย์ เจ้าหน้าทีแ่ละ

นักศึกษา และมีผู้บริหาร คณาจารย์ท่ีเอาใจใส่

เป็นกันเองกับนักศึกษาดังแผนภาพที่ 1
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แผนภาพที่ 1 แสดงองค์ประกอบการพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน
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แผนภาพที่ 1 แสดงองค์ประกอบการพฒันาแบรนด์ของมหาวิทยาลยัเอกชน 

 

 2) ตวับง่ชีอ้งค์ประกอบในการ

พฒันาแบรนด์ของมหาวิทยาลยัเอกชนมี

จํานวน 24 ตวับง่ชีไ้ด้จากการตรวจสอบและ

ยืนยนัโดยผู้ทรงคณุวฒุิ (connoisseurship) 

เรียงตามลําดบัในแตล่ะองค์ประกอบดงันี ้

 องค์ประกอบท่ี 1 ความก้าวลํา้ของ

แบรนด์ มีจํานวนตวับง่ชี ้7 ตวั ดงันี ้               

มีภาพรวมท่ีทนัสมยัมีการใช้เทคโนโลยีท่ี

ทนัสมยัมีกิจกรรมทางวิชาการและวิจยัระดบั

นานาชาตคิวามร่วมมือกบัมหาวิทยาลยั

ตา่งประเทศมีโครงการแลกเปลี่ยนนกัศกึษา

และคณาจารย์ระหวา่งประเทศมีอตัลกัษณ์

ของมหาวิทยาลยั และมีการสื่อสารกนัอยา่ง

สม่ําเสมอกบัผู้ มีสว่นเก่ียวข้องทกุฝ่าย 

 องค์ประกอบท่ี 2 รากฐานของ     

แบรนด์มีจํานวนตวับง่ชี ้5 ตวัได้แก่ พนัธกิจ

ของมหาวิทยาลยั  วตัถปุระสงค์ของ

มหาวิทยาลยัมหาวิทยาลยัท่ีมุง่เน้นเฉพาะ

ทางเป็นมหาวิทยาลยัของชมุชน และ

มหาวิทยาลยัท่ีมีความทนัสมยั 

 องค์ประกอบท่ี 3 การส่ือสารแบรนด์

ผา่นสื่อมีจํานวนตวับง่ชี ้4 ตวัได้แก่ การ

ส่ือสารแบรนด์ผา่นเว็บไซด์ของมหาวิทยาลยั

การส่ือสารแบรนด์ผา่น social media    การ

ส่ือสารแบรนด์ผา่นวารสารของทาง

มหาวิทยาลยั  และ การส่ือสารแบรนด์ผา่น

แผน่ปลวิของคณะวชิา/หน่วยงานภายใน

มหาวิทยาลยั 

	 2)	 ตัวบ่งชี้องค์ประกอบในการพัฒนา

แบรนด์ของมหาวทิยาลยัเอกชนมจี�ำนวน 24 ตวั

บ่งชี้ได้จากการตรวจสอบและยืนยันโดยผู้ทรง

คุณวุฒิ(connoisseurship) เรียงตามล�ำดับใน

แต่ละองค์ประกอบดังนี้

	 องค์ประกอบที่ 1 ความก้าวล�้ำของ

แบรนด์ มีจ�ำนวนตัวบ่งชี้ 7 ตัว ดังนี้ มีภาพรวมที่

ทันสมัยมีการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยมีกิจกรรม

ทางวิชาการและวิจัยระดับนานาชาติความร่วม

มือกับมหาวิทยาลัยต่างประเทศมีโครงการแลก

เปล่ียนนกัศกึษาและคณาจารย์ระหว่างประเทศ

มีอัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัย และมีการสื่อสาร

กันอย่างสม�่ำเสมอกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่าย

	 องค์ประกอบท่ี 2 รากฐานของ แบรนด์มี

จ�ำนวนตัวบ ่งชี้  5  ตัวได ้แก ่  พันธกิจของ

มหาวิทยาลัย วัตถุประสงค์ของมหาวิทยาลัย

ม ห า วิ ท ย า ลั ย ท่ี มุ ่ ง เ น ้ น เ ฉ พ า ะ ท า ง เ ป ็ น

มหาวิทยาลัยของชุมชน และมหาวิทยาลัยท่ีมี

ความทันสมัย

	 องค์ประกอบท่ี 3 การส่ือสารแบรนด์ผ่าน

สื่อมีจ�ำนวนตัวบ่งชี้ 4 ตัวได้แก่ การสื่อสาร

แบรนด์ผ่านเวบ็ไซด์ของมหาวทิยาลัยการส่ือสาร

แบรนด์ผ่าน social media การสื่อสารแบรนด์

ผ่านวารสารของทางมหาวิทยาลัย และการ

สือ่สารแบรนด์ผ่านแผ่นปลวิของคณะวชิา/หน่วย

งานภายในมหาวิทยาลัย
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รับรู้ถึงแบรนด์ในด้านความก้าวล�้ำของแบรนด์  

ที่เพิ่มมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ

มหาวทิยาลยัทีเ่พิม่มากขึน้เช่นกนัและนกัศกึษา

ท่ีจบจากมหาวิทยาลัยท่ีมีระบบการศึกษา

นานาชาตจิะมีโอกาสในอาชีพการงานมากกว่า

ในระบบปกตริวมท้ังโอกาสในการพฒันาตนเอง

การศึกษานานาชาติในระดับอุดมศึกษาเป็น 

สิ่งที่ท ้าทายจะท�ำให้มหาวิทยาลัยเข ้มแข็ง 

เป็นองค์การหลักของภูมิภาค	

	 องค์ประกอบที่ 2 รากฐานของ แบรนด์ 

มีตัวแปร 5 ตัวแปรท่ีอธิบายองค์ประกอบน้ี 

ที่ผลป ็นเช ่นนี้อาจเป ็นเพราะว ่าในแต ่ละ

มหาวิทยาลัยจะต้องมีนโยบายหลักของแต่ละ

มหาวิทยาลัยว่ามุ่งเน้นไปด้านไหนเช่นทางด้าน

นิเทศศาสตร์ เน้นความเป็นนานาชาติ ท�ำให้ 

การตัดสินใจในการศึกษาต่อของนักศึกษา

ชัดเจนมากขึ้น ในการสร้างแบรนด์ ต้องมีจุด 

มุ ่งหมายไปในทางเดียวกันสอดคล ้องกับ 

เทมเปิล(Temple,2006) พบว่า การพัฒนา

แบรนด์ของมหาวิทยาลัย เป็นกระบวนการหนึ่ง

ของผู้บริหารมหาวทิยาลัยท่ีจะสร้างความเข้มแขง็

ให้กับมหาวิทยาลัย โดยการสร ้างแบรนด์ 

ท่ีสะท้อนจดุแขง็มหาวทิยาลัยให้เป็นท่ีรูจ้กัอย่าง

แพร่หลาย ท�ำให้สามารถช่วงชงิโอกาสท่ามกลาง

การแข่งขันระหว่างสถานศึกษาจ�ำนวนมากได้

และสอดคล้องกับ แคพเฟอเรอร์ (Kapferer, 

2012) ได้เสนอข้อคดิเห็นพืน้ฐานของการพฒันา

แบรนด์ คอืการระบรุากฐานของแบรนด์ (brand 

platform) ให้มีความชัดเจน แหลมคมและได้ใจ

ความเพือ่ให้ผู้บรโิภครบัรูว่้าแบรนด์น้ันๆจะเสรมิ

สร้างคุณประโยชน์อะไรได้บ้าง

	 องค์ประกอบที่ 4 จุดเด่นของแบรนด์ 

มีจ�ำนวนตัวบ่งชี้ 4 ตัวได้แก่ มหาวิทยาลัยมี

หลักสูตรที่เป็นที่ต ้องการของตลาดแรงงาน

มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรท้าทายความสนใจของ

ผู้เรียนมหาวิทยาลัยมีอุปกรณ์ที่ทันสมัย และ

มหาวิทยาลัยเป็นที่สร้างเสริมประสบการณ์

และองค์ประกอบที่ 5 อัตบุคคลของ

แบรนด์ มีจ�ำนวนตัวบ่งชี้ 4 ตัวได้แก่ อาจารย์ 

ผู้สอนมีศิลปะในการสอนสามารถดึงดูดความ

สนใจนักศึกษาอาจารย์เอาใจใส่ดูแลและให้ 

ค�ำปรึกษาแก่นักศึกษามีผู ้บริหาร คณาจารย์ 

ที่ เอาใจใส ่ เป ็นกันเองกับนักศึกษาและมี 

ความผูกพันมีน�้ำใจระหว่างผู้บริหาร คณาจารย์ 

เจ้าหน้าที่และนักศึกษา

อภิปรายผล

	 1) องค์ประกอบของการพัฒนาแบรนด์

ของมหาวิทยาลัยเอกชนมี จ�ำนวน 5 องค์

ประกอบ และมตีวัแปรอธบิายองค์ประกอบรวม 

24 ตัวแปร น�ำมาอภิปรายผล ดังต่อไปนี้ 

	 องค์ประกอบที่ 1 ความก้าวล�้ำของ

แบรนด์ มีตัวแปร 7 ตัวแปรร่วมกันอธิบาย 

องค์ประกอบน้ี ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะว่า 

กระแสของโลกปัจจุบันนี้จะให้ความส�ำคัญกับ

เทคโนโลยีที่ทันสมัยสอดรับกับนโยบายของ

รัฐบาลยุค 4.0 ที่เน้นให้ประชาชนทุกคนเข้าถึง

เทคโนโลย ีซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของมอร์แกน

แอนฮัน (Morgan & Hunt ,1994) กล่าวคือหาก

มหาวทิยาลยัมกีารพัฒนาให้มคีวามทนัสมยัและ

ตามเทรนด์อยูต่ลอดเวลากจ็ะส่งผลให้ลกูค้าเกดิ

ความไว้เนือ้เชือ่ใจต่อมหาวทิยาลยัสามารถสรปุ

ได้ว่าหากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับมหาวิทยาลัย 
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	 องค์ประกอบที่ 3 การสื่อสารแบรนด ์

ผ่านส่ือ มีตัวแปร 4 ตัวแปร ร่วมอธิบายองค์

ประกอบอาจมสีาเหตอัุนเนือ่งมาจากการสือ่สาร

ทั้งภายในและภายนอกองค์มีความส�ำคัญมาก

ในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัย 

ให้เป็นที่ รู ้จักและน�ำเสนอสิ่งที่โดดเด่นเป็น

เอกลักษณ์ของตนออกมาสอดคล้องกบังานวจิยั

ของซาพลโีอ (Chapleo ,2005)ได้ท�ำการวจิยัเชิง

คุณภาพเกี่ยวกับแบรนด์ของสถาบันอุดมศึกษา

ในสหราชอาณาจักรที่ประสบความส�ำเร็จว่ามี

องค์ประกอบอะไรบ้าง มีองค์ประกอบหนึ่งท่ี

ส�ำคัญที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารแบรนด์ คือ 

กลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ (public relation 

strategy) เพือ่ให้ผลงานของมหาวทิยาลยัเป็นที่

ประจักษ์ถ่ายทอดออกสู ่สังคมภายนอกต้อง

อาศยัการถ่ายทอดข้อมลูข่าวสารในลกัษณะการ

ประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่อย่างสม�ำ่เสมอและยัง่ยนื

ต่อเนื่อง

	 องค์ประกอบที่ 4 จุดเด่นของแบรนด์  

โดยมีตัวแปร 4 ตัวแปร อธิบายองค์ประกอบน้ี  

ทีพ่บเช่นนีเ้พราะว่าในแต่ละมหาวทิยาลยัจะต้อง

มีการสร้างจุดแข็งของตนข้ึนมาให้เป็นที่ยอมรับ

และมีชื่อเสียงสามารถแข่งขันกับมหาวิทยาลัย

อื่นได้พร้อมทั้งสร้างจุดดึงดูดนักศึกษาเข้ามา

เรียนและสร ้างความแตกต่างในเรื่องของ

หลักสูตรให้ต่างจากคู่แข่งซึ่งเป็นมหาวิทยาลัย

เอกชนด้วยกันสอดคล้องกับ มาริง (Maringe 

,2005)กล่าวว่า การพัฒนาหลักสูตรเป็นหัวใจ

ส�ำคญัของการพฒันาด้านกลยทุธ์การตลาดของ

อุดมศึกษา หลักสูตรเป็นที่ต้องการของผู้เรียน

อย่างแท้จริง หลักสูตรและการจัดอุปกรณ  ์

การเรียนการสอนที่มีความทันสมัย ที่ออกแบบ

มามคีณุภาพหรอืไม่ขึน้อยูก่บัการให้ความส�ำคญั

ขององค์กรทั้งภายในภายนอก การสร้างทีมใน

การบริหารจัดการ และการพัฒนาหลักสูตร  

การใช้เทคนิคการตลาดต่างๆและการวิจัย 

เพื่อพัฒนาการพัฒนาสภาพแวดล้อมของการ

เรียนรู ้แบบใหม่ท่ีเน ้นให้มหาวิทยาลัยเป็น 

สถานที่สร้างเสริมประสบการณ์

	 องค์ประกอบที่ 5 อัตบุคคลของ แบรนด์ 

โดยมีตัวแปร 4 ตัวแปร ร่วมกันอธิบายองค์

ประกอบนีผ้ลเช่นนีอ้าจเนือ่งมาจากบคุลากรทกุ

คนในองค์กรล้วนแล้วแต่มีความส�ำคัญในการ

ช่วยกันสร้างแบรนด์เพราะแม้ว่ามหาวิทยาลัย 

จะมอีาคารสถานท่ีท่ีสวยงาม มอีปุกรณ์การเรียน

ที่ทันสมัยมากเพียงใดก็ตามแต่บุคลากรใน 

มหาวิทยาลัยทุกๆกลุ ่มก็ยังคงมีความส�ำคัญ

มากกว่าทรัพยากรที่ไม่ใช่คนซึ่งสอดคล้องกับ  

วิสแมน (Whisman,2009) มีข้อคิดเห็นว่าการ

พัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยน้ันผู ้บริหาร 

จะต้องให้ความส�ำคัญต่อบุคลากรภายใน

มหาวิทยาลัยเกี่ยวกับการรับรู ้  แบรนด์ของ

มหาวิทยาลัยท่ีสร้างขึ้น มาด้วยอาจกล่าวได้ว่า

บุคลากรภายในมีความส�ำคัญมากกว่าผู ้ที่มี 

ส่วนเกี่ยวข้องภายนอกมหาวิทยาลัยเสียอีก 

ดังน้ันหากผู้บริหารสามารถชักจูงให้บุคลากร

ทัง้หมดของมหาวทิยาลยัเข้ามามส่ีวนร่วมในการ

พัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยแล้วย่อมน�ำ

ความส�ำเร็จมาให ้โดยสมบูรณ์ยิ่ งขึ้นและ

กิบ๊(Gibb ,2002)การสร้างความสัมพนัธ์ระหว่าง

อาจารย์กับนักศึกษา มีความส�ำคัญต่อองค์กร

แห่งการเรียนรู้ (learning organization) ที่เกิด
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จากการพัฒนาองค์ความรู้ บริบทของความรู้ 

และองค์ประกอบขององค์ความรู้ 

	 2) ตัวบ่งชี้ที่ได้จากการตรวจสอบและ

ยืนยันโดยผู้ทรงคุณวุฒิ (connoisseurship)  

แตกต่างจากตัวแปรที่อยู ่ในองค์ประกอบที่

วิเคราะห์ได้จากค่าสถิติ

	 องค์ประกอบที ่1 ความก้าวล�ำ้ของแบรนด์

ล�ำดับความส�ำคัญของตัวบ่งชี้ล�ำดับที่ 1 คือ  

มีภาพรวมที่ ทันสมัยซึ่งตรงกับผลที่ได ้จาก 

ค่าสถิติ

	 องค์ประกอบที่ 2 รากฐานของ แบรนด์ 

ล�ำดับความส�ำคัญของตัวบ่งชี้ล�ำดับที่ 1 คือ  

พันธกิจของมหาวิทยาลัย ซึ่งแตกต่างจากผล 

ที่ได ้จากค่าสถิติอาจเป็นเพราะว่า การตั้ง

นโยบายสูงสุดมาจากผู ้บริหารมหาวิทยาลัย  

เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกันไม่แตกแยกม ี

เป้าหมายเดยีวกนัจะท�ำให้การบรหิารจดัการเป็น

ไปในทิศทางเดียวกันและประสบความส�ำเร็จ 

ชาพลีโอ (Chapleo:2010) ที่ได้ท�ำการวิจัย

คุณภาพเชงิส�ำรวจ (exploratory qualitativestudy) 

ด้วยเทคนิคเดลฟาย (delphi technique)  

เพือ่ค้นพบความชดัเจนในเชงิลกึว่ามอีงค์ประกอบ

ใดบ้างที่ท�ำให้แบรนด์ของมหาวิทยาลัยประสบ

ความส�ำเร็จซึ่งกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์

แบบก่ึงโครงสร้าง (semi-structured interviews) 

ในครัง้นีไ้ด้แก่ผูบ้รหิารระดบัสงูและผูบ้รหิารงาน

ด้านการตลาดและการประชาสัมพันธ์ของ

มหาวิทยาลัยในสหราชอาณาจักรมีข้อค้นพบ

องค์ประกอบส�ำคัญ 1 ใน 5 องค์ประกอบของ

แบรนด์มหาวิทยาลัยที่ประสบความส�ำเร็จคือ

วสัิยทศัน์ชดัเจนมหาวทิยาลยัทีม่แีผนยทุธศาสตร์

ระยะยาวและสามารถสื่อสารให้เห็นถึงการ

ปฏิบัติท่ีบรรลุผลตามวิสัยทัศน์ท่ีก�ำหนดไว้โดย

ประจักษ์แล้วย่อมเป็นส่วนช่วยให้แบรนด์ของ

มหาวิทยาลัยประสบความส�ำเร็จ

	 องค์ประกอบท่ี 3 การสื่อสารแบรนด ์

ผ่านสือ่ ล�ำดบัความส�ำคญัของตวับ่งชีล้�ำดบัที ่1 

คือ  การสื่อสารแบรนด ์ผ ่านเว็บไซด ์ของ

มหาวิทยาลัย ซึ่งตรงกับผลที่ได้จากค่าสถิติ

	 องค์ประกอบที่ 4 จุดเด่นของแบรนด์ 

ล�ำดับความส�ำคัญของตัวบ่งชี้ล�ำดับท่ี 1 คือ

มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรท่ีเป็นท่ีต้องการของ

ตลาดแรงงาน ซึ่งแตกต่างจากผลที่ได้จาก 

ค่าสถิติอาจเป็นเพราะหลักสูตรมีความส�ำคัญ

เพราะเปรียบเสมือนสินค้าท่ีนักศึกษาเลือกท่ีจะ

เรยีนและในปัจจบุนัการเข้าถงึข้อมลูรายละเอยีด

ของหลักสูตรเป็นไปได้ง่าย เพราะมหาวิทยาลัย

แต่ละแห่งจะต้องให้รายละเอยีดของหลักสูตรไว้

อย่างชัดเจนและต้องแสดงให้เห็นถึงอาชีพ 

ท่ีจะสามารถไปท�ำงานได้หลังส�ำเร็จการศึกษา

นั่นหมายความว่านักศึกษาต้องทราบอยู่แล้ว

ขณะน้ีหลักสูตรใดสาขาวิชาไหนเป็นท่ีต้องการ

ของตลาดเรียนจบมาแล้วมีงานท�ำแน่นอน 

ไม่ตกงาน หลักสูตรน้ันๆก็จะเป็นท่ีนิยมของ

นักศกึษาท่ีเลือกเข้ามาเรยีนซึง่แมคอเล็กซานเดอร์ 

(McAlexander,et al,2006) กล่าวว่าตัวบ่งชี้

ต่างๆเหล่านี้ล้วนเป็นการสะท้อนตัวบ่งชี้ที่แสดง

ให้เห็นถึงความส�ำคัญของการจัดหลักสูตร 

ให้ทันสมัยเป็นที่ยอมรับของตลาดแรงงานและ

การจัดหาอุปกรณ์ท่ีสนับสนุนการเรียนร้อน 

การสอนให้มีความทันสมัย
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	 องค์ประกอบที ่5 อตัตบคุคลของ แบรนด์ 

ล�ำดับความส�ำคัญของตัวบ่งชี้ล�ำดับที่ 1 คือ

อาจารย์ผูส้อนมศีลิปะในการสอนสามารถดงึดดู

ความสนใจนักศึกษา ซึ่งตรงกับผลที่ได้จากค่า

สถิติ

ข้อเสนอแนะ

ผู ้บริหารของมหาวิทยาลัยเอกชน 

สามารถน�ำองค ์ประกอบและตัวบ ่งชี้องค ์

ประกอบทีไ่ด้จากงานวจิยัในครัง้นีไ้ปเป็นหลกัคดิ

ในการพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยและ

ด�ำเนนินโยบายการพัฒนาแบรนด์ทีต่่อเนือ่งเพือ่

เป็นการพัฒนาอย่างยั่งยืน
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