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องค์ประกอบการพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน

Components of Brand Development for Private University

บทคัดย่อ

	 การศึกษาครั้งนี้ 	 มีวัตถุประสงค์เพื่อ	 1)	 เพื่อศึกษาองค์ประกอบในการพัฒนาแบรนด  ์

ของมหาวิทยาลัยเอกชนและ	2)	เพื่อยืนยันตัวบ่งชี้องค์ประกอบในการพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัย

เอกชน	ประชากร	คือ	มหาวิทยาลัยเอกชนในสังกัดคณะกรรมการการอุดมศึกษา	กระทรวงศึกษาธิการ

จ�านวน	43	มหาวิทยาลัย	ก�าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางเครจ์ซี่และมอร์แกน	ได้ขนาด 

กลุม่ตวัอย่างทีเ่หมาะสมจ�านวน	36	มหาวทิยาลยัโดยใช้การสุม่ตวัอย่างแบบง่าย	ผูใ้ห้ข้อมลูประกอบด้วย	 

คณบดี	อาจารย์และนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน	จ�านวน	288	คน	การด�าเนินการวิจัยแบ่งเป็น	 

3	ขั้นตอน	คือ	ขั้นตอนที่	1)	การสังเคราะห์ตัวแปรที่เกี่ยวข้องในการพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัย

เอกชน	ข้ันท่ี	2)	การพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย	และการวิเคราะห์องค์ประกอบการพัฒนาแบรนด์

ของมหาวิทยาลัยเอกชน	และขั้นตอนที่	3)	การยืนยันองค์ประกอบการพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัย

เอกชนโดยอ้างอิงผู้ทรงคุณวุฒิ	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลได้แก่	แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง	

แบบสอบถามเกี่ยวกับองค์ประกอบในการพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน	และแบบยืนยัน 

องค์ประกอบและตวับ่งชี	้สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล	ได้แก่	ค่าร้อยละ	ค่าความถี	่ค่ามชัฌมิเลขคณติ	

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	ฐานนิยม	และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ารวจ

	 ผลการวิจัย	พบว่า	1)	องค์ประกอบในการพัฒนา	แบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชนมีจ�านวน	5	 

องค์ประกอบดังนี้	ความก้าวล�้าของแบรนด์รากฐานของแบรนด์	การสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อจุดเด่น 

ของแบรนด์	และอัตตบุคคลของแบรนด์	2)	ตัวบ่งชี้องค์ประกอบในการพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัย

เอกชนมีจ�านวน	24	ตัวบ่งชี้
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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�า

	 แบรนด์หรือตราสินค้า	 มีความส�าคัญ 

ต่อโลกในยุคปัจจุบันที่มีการแข่งขันสูงลักษณะ

ของมหาวิทยาลัยเอกชนเป ็นธุ ร กิจบริการ 

ให้ความรู้เชิงพาณิชย์	 เพราะปัจจุบันไม่ใช่เป็น

เพียงสถานท่ีเรียนหนังสือหรือเป็นที่ให้ความรู ้

เพียงอย่างเดียว	แต่เปรียบเสมือนบ้านหลัง 

ที่สองของนักศึกษาด้วย	ดังนั้นผู้บริหารสถาบัน

ควรค�านึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย	 เช่น	นักศึกษา	

อาจารย ์ 	 เจ ้าหน ้าที่ 	 ผู ้ปกครอง	 ผู ้บริหาร	 

เพราะสิง่ทีผู่ป้กครองและนักศกึษาให้ความสนใจ	

คือระบบการศึกษา	คุณภาพการเรียนการสอน	

ศักด์ิศรีและทุนทางสังคมของมหาวิทยาลัยนั้นๆ	

ดังที่	คอทเลอร์	 (Kotler,	1991)	ได้กล่าวไว้ว่า	 

การสร ้างแบรนด์เป ็นมากกว่าการน�าชื่อไป 

ติดอยู ่กับข้อเสนอ	 โดยการสร้างแบรนด์นั้น 

เป็นเรื่องเก่ียวกับการให้ค�ามั่นสัญญาที่ชัดเจน

เกี่ยวกับการน�าเสนอประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจ	
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และระดับความสามารถในการด�าเนินงาน 

ขององค์กรแก่ลูกค้า	และเควิน	แลนด์แคลเลอร	์ 

(Kavin	Land	Keller,	1993)	กล่าวว่าคุณค่า

ของแบรนด์เป็นตัวบ่งชี้ที่ส�าคัญของแบรนด  ์

ที่แข็งแกร่งท่ีถูกสร้างขึ้นด้วยกระบวนการบริหาร

แบรนด์ที่มีประสิทธิภาพ	ในฐานะที่คุณค่าของ

แบรนด์เป็นตัวแปรหลายมิติ	คุณค่าของแบรนด์

จึงเป็นตัวสะท้อนเน้ือแท้ของคุณค่าที่เป็นมูลค่า

ในตัวของแบรนด์เองศิริกุล	 เลากัยกุล:	 (2551)	

กล่าวไว้ว่า	แบรนด์ไม่ใช่เป็นเพียงการน�าเสนอ

ผลผลิต	และผู ้บริโภค	ด้วยคุณค่าที่ผู ้บริโภค 

ให้ความไว้วางใจ	ความจงรักภักดี	และความ 

คาดหวังได้ทั้งด ้านประโยชน์	 อารมณ์	 และ 

ความรู ้สึก 	 ช ่วยเพิ่มการตัดสินใจเลือกซื้อ 

จากตัวเลือกท่ีมีอยู่ในตลาด	สิ่งต่างๆ	 เหล่าน้ี 

ท�าให้การบริหารองค์กรของมหาวิทยาลัยเอกชน

มีการเติบโตเสมือนภาคธุรกิจ	 มุมมองของ 

การบริหารการศึกษาเปรียบเสมือนอุตสาหกรรม

บริการ	 มีการแข่งขันกันและมุ ่งเน ้นให้กลุ ่ม 

เป้าหมายทีต้่องการเข้าศกึษาได้รบัรูแ้ละตระหนกั

ถึงจุดเด่นของแต่ละมหาวิทยาลัย	จึงท�าให้แต่ละ

มหาวิทยาลัยต้องให้ความส�าคัญในเรื่องการ

พัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยตนเองอย่าง 

ต่อเนื่องและยั่งยืน

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1)	 เพือ่ศึกษาองค์ประกอบในการพฒันา

แบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน	

	 2)	 เพือ่ยนืยนัตวับ่งชีอ้งค์ประกอบในการ

พัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน

กรอบแนวคิดการวิจัย

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

มหาวิทยาลัย เอกชน	 จากการสัมภาษณ  ์

ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ

	 2)	 แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ แ บ ร น ด ์ แ ล ะ 

การพัฒนาแบรนด์จากนักวิชาการด้านการตลาด

ที่มีผลงานเป็นที่ยอมรับ	และได้รับการอ้างอิง 

เป็นจ�านวนมากในแวดวงวิชาการและวิชาชีพ 

แนวคิดของฟิลิปคอทเลอร์	 (Philip	 Kotler)	 

แนวคิดของอาเคอร ์และโจซิมสเทลเลอร 	์ 

(Aaker;	&	Joachimsthaler)	แนวคิดของแนวคิด

ของชอน-โนเอลแคพเฟอเรอร ์	 (Jean-Noel	

Kapferer)	อ้างถึงใน	ธนาทร	เจียรกุล	(2557)

	 3)	 แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาแบรนด์

ของมหาวิทยาลัยจากเอกสารและงานวิจัย 

ที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศ

	 4)	 ข้อคดิเห็นจากการอ้างองิผูท้รงคณุวฒุิ

(connoisseurship)	พิจารณาตรวจสอบและ

ยืนยัน	ผลการวิจัย

การด�าเนินการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง	ผู้วิจัยก�าหนด

ขนาดของกลุ ่มตัวอย ่างจากประชากร	 คือ	 

มหาวิ ทยาลั ย เ อกชนในสั ง กั ดส� า นั ก งาน 

คณะกรรมการการอุดมศึกษา 	 กระทรวง

ศึกษาธิการ	จ�านวน	43	มหาวิทยาลัย	ก�าหนด

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากประชากรใช้ตาราง

เครจ์ซ่ีและมอร์แกน	 (Krejcie	and	Morgan)	 

ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ�านวน	36	มหาวิทยาลัย	

จากน้ันใช้เทคนิคการสุ ่มแบบง่าย	 (Simple	

Random	Sampling)	ผู้ให้ข้อมูลประกอบไปด้วย	

ผู ้บริหาร	อาจารย์	นักศึกษา	มหาวิทยาลัยละ	 

8	คน	รวมจ�านวนทั้งสิ้น	288	คน
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เครื่องมือที่ใช ้ในการวิจัย	 คือแบบสอบถาม

(questionnaire)	ชนิดมาตราส่วนประมาณค่า	 

(rat ing	 scale)	 5	 ระดับ	 จ�านวน	 150	 ข ้อ	 

ตรวจสอบคณุภาพเครือ่งมอืในการวจิยั	โดยน�าไป

ใช้กับมหาวิทยาลัยที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการ

วิจัยครั้งน้ี	แล้วรวบรวมข้อมูลทั้งหมดวิเคราะห์ 

หาค่าความเชือ่มัน่	(reliability)	ของแบบสอบถาม

ด ้ วยการค� านวณค ่ าสั มประสิ ทธิ์ แอลฟา	 

(α -coefficient)	 ตามวิธีการของครอนบาค	
(Cronbach)	ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ	0.989

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล	ตามล�าดับดังนี	้ 

ส่งหนังสือขอความอนเุคราะห์ในการเกบ็รวบรวม

ข้อมูลในการวิจัยถึงผู้ทรงคุณวุฒิ	ผู ้เชี่ยวชาญ	 

และอธิการบดีมหาวิทยาลัย 	 ทุ กขั้ นตอน 

ของการวิจัย	การสัมภาษณ์ความคิดเห็นจาก 

ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ	ใช้แบบสัมภาษณ์

แบบกึ่งโครงสร้าง	(semi-structuredinterview)	

การจดัส่งแบบสอบถามจากมหาวทิยาลยัทัง้กลุม่

ทดลองเครื่องมือ	และกลุ่มตัวอย่าง	 ใช้วิธีการ 

ส่งและรับคืนทางไปรษณีย์	และการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากแบบตรวจสอบและยืนยันผลการวิจัย

จากผู้ทรงคุณวุฒิ	ใช้วิธีการสัมภาษณ์ด้วยตนเอง

และการส่งและรับคืนทางไปรษณีย์

	 การ วิ เคราะห ์ข ้อมูล 	 การสัมภาษณ  ์

ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เช่ียวชาญ	ใช้วิธีการวิเคราะห์

เนื้อหา	(content	analysis)	การวิเคราะห์ข้อมูล

สถานภาพส่วนตัวของผู ้ตอบแบบสอบถาม

ใช้ค ่าความถ่ี	 (frequency)	 และค่าร ้อยละ	

(percentage)	การวิเคราะห์ระดับความส�าคัญ

ของตัวแปรที่มีความส�าคัญต ่อการพัฒนา

แบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน	ใช้ค่ามัชฌิม

เลขคณิต	(arithmetic	mean)	และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน	(standard	diviation)	การวิเคราะห์

องค์ประกอบและตัวบ่งชี้แนวทางการพัฒนา

แบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน	ใช้การวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงส�ารวจ	 (Exploratory	Factor	

Analysis)ด้วยโปรแกรมส�าเร็จรูปสกัดปัจจัย

ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก	

(principal	component	analysis)	หมุนแกน 

แบบต้ังฉาก	 (orthogonal	 rotation)	ด้วยวิธี 

แวริแมกซ์	(varimax	rotation)	โดยผู้วิจัยก�าหนด

เกณฑ์ในการเลือกองค์ประกอบที่มีค่าน�้าหนัก 

องค์ประกอบ	(factor	loading)	ที่มีค่าตั้งแต่	0.55	

ขึ้นไป	ซึ่งเป็นค่าน�้าหนักที่มีนัยส�าคัญในทาง 

ปฏิบัติ	 (practically	 significant)	 ค่าไอเกน	 

(eigen	values)	ที่มีค่ามากกว่า	1	และมีตัวแปร 

ในแต่ละองค์ประกอบจ�านวนตั้งแต่	 3	ตัวแปร 

ข้ึนไปตามเกณฑ์ของไกเซอร์	(Kaiser’s	Criterion)	

และการตรวจสอบและยืนยันตัวบ่งช้ีองค์ประกอบ

ในการพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน 

จากการอ้างอิงผู้ทรงคุณวุฒิ	(connoisseurship)	

ใช้ค่าความถี	่(frequency)	ค่าร้อยละ	(percentage)	 

และฐานนิยม	(mode)

ผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยมีข้อค้นพบดังนี้

	 1)	 องค์ประกอบในการพัฒนาแบรนด์

ของมหาวทิยาลยัเอกชนมจี�านวน	5	องค์ประกอบ	

ได้แก่	

	 องค์ประกอบที่	1	ความก้าวล�้าของแบรนด์	

มีตัวแปรอธิบายองค์ประกอบ	ดังนี้มีภาพรวม 

ที่ทันสมัยมีความร ่วมมือกับมหาวิทยาลัย 

ต่างประเทศมีกิจกรรมทางวิชาการและวิจัย 

ระดับนานาชาติมีโครงการแลกเปลี่ยนนักศึกษา

และคณาจารย์ระหว่างประเทศมกีารใช้เทคโนโลยี

ที่ทันสมัยมีอัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยและ 
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มีการส่ือสารกันอย่างสม�่าเสมอกับผู ้ มีส ่วน

เกี่ยวข้องทุกฝ่าย

	 องค์ประกอบที่	 2	 รากฐานของแบรนด์	 

มีตัวแปรอธบิายองค์ประกอบ	ดงันีเ้ป็นมหาวทิยาลยั 

ของชุมชนวัตถุประสงค์ของมหาวิทยาลัยพันธกิจ 

ของมหาวิทยาลัยมหา วิทยา ลัยที่ มุ ่ ง เน ้น 

เฉพาะทาง	และมหาวิทยาลัยที่มีความทันสมัย

	 องค์ประกอบที่ 	 3	 การสื่อสารแบรนด  ์

ผ่านสื่อ	 มีตัวแปรอธิบายองค์ประกอบ	ดังนี ้

การส่ือสารแบรนด์ผ่านเวบไซด์ของมหาวิทยาลัย

การสื่อสารแบรนด์ผ ่านสื่อวารสารของทาง

มหาวิทยาลัยการสื่อสาร	แบรนด์ผ่าน	social	

media	และการสื่อสาร	แบรนด์ผ่านแผ่นปลิว 

ของคณะวิชา/หน่วยงานภายในมหาวิทยาลัย

	 องค์ประกอบที่ 	 4	 จุดเด่นของแบรนด์ 

มีตัวแปรอธิบายองค์ประกอบ	ดังนี้มหาวิทยาลัย

มีอุปกรณ ์การสอนท่ีทันสมัยมหาวิทยาลัย 

มีหลักสูตรที่เป็นที่ต้องการของตลาดแรงงาน

มหาวิทยาลัยมีหลักสูตร	ท้าทายความสนใจ

ของผู้เรียน	และมหาวิทยาลัยเป็นที่สร้างเสริม

ประสบการณ์

	 และองค์ประกอบที	่5	อตับคุคลของแบรนด์

มีตัวแปรอธิบายองค์ประกอบ	 ดังนี้อาจารย์ 

ผู ้ สอนมี ศิลปะในการสอนสามารถ ดึง ดูด 

ความสนใจนักศึกษาอาจารย์เอาใจใส่ดูแลและ 

ให้ค�าปรึกษาแก่นักศึกษามีความผูกพันมีน�้าใจ	

ระหว่างผู ้บริหาร	คณาจารย์	 เจ้าหน้าที่และ

นักศึกษา	และมีผู้บริหาร	คณาจารย์ที่เอาใจใส่

เป็นกันเองกับนักศึกษาดังแผนภาพที่	1

แผนภาพที่ 1 แสดงองค์ประกอบการพัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน

องค์ประกอบ

การพัฒนาแบรนด์

ของมหาวิทยาลัยเอกชน

2.	รากฐาน

ของแบรนด์

3.	การสื่อสาร

แบรนด์ผ่านสื่อ

4.	จุดเด่น

ของแบรนด์

5.	อัตบุคคล

ของแบรนด์

1.	ความก้าวล�้า

ของแบรนด์
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วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี

	 2)	 ตัวบ่งชี้องค์ประกอบในการพัฒนา

แบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชนมีจ�านวน	24	ตัว

บ่งชี้ได้จากการตรวจสอบและยืนยันโดยผู้ทรง

คุณวุฒิ	 (connoisseurship)	 เรียงตามล�าดับ 

ในแต่ละองค์ประกอบดังนี้

	 องค์ประกอบที่	1	ความก้าวล�้าของแบรนด์	

มีจ�านวนตัวบ่งช้ี	7	ตัว	ดังนี้	มีภาพรวมที่ทันสมัย 

มีการใช ้เทคโนโลยีที่ทันสมัยมีกิจกรรมทาง

วิชาการและวิจัยระดับนานาชาติความร่วมมือ 

กับมหาวิทยาลัยต่างประเทศมีโครงการแลก

เปล่ียนนักศึกษาและคณาจารย์ระหว่างประเทศ

มีอัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัย	และมีการสื่อสาร

กันอย่างสม�่าเสมอกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่าย

	 องค์ประกอบที่	 2	 รากฐานของแบรนด์ 

มีจ�านวนตัวบ ่งชี้ 	 5	 ตัว	 ได ้แก ่ 	 พันธกิจของ 

มหาวิทยาลัย	 วัตถุประสงค์ของมหาวิทยาลัย

มหาวิทยาลัยที่มุ่งเน้นเฉพาะทางเป็นมหาวิทยาลัย 

ของชุมชน	และมหาวิทยาลัยที่มีความทันสมัย

	 องค์ประกอบที่ 	 3	 การสื่อสารแบรนด์

ผ่านสื่อมีจ�านวนตัวบ่งชี้	4	ตัวได้แก่	การสื่อสาร

แบรนด์ผ่านเว็บไซด์ของมหาวิทยาลัยการสื่อสาร

แบรนด์ผ่าน	social	media	การสื่อสารแบรนด์

ผ่านวารสารของทางมหาวิทยาลัย	และการส่ือสาร

แบรนด์ผ่านแผ่นปลิวของคณะวิชา/หน่วยงาน

ภายในมหาวิทยาลัย

	 องค์ประกอบที่ 	 4	 จุดเด่นของแบรนด์

มีจ�านวนตัวบ่งชี้	 4	ตัวได้แก่	มหาวิทยาลัยมี

หลักสูตรท่ีเป ็นที่ต ้องการของตลาดแรงงาน

มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรท้าทายความสนใจของ

ผู ้เรียนมหาวิทยาลัยมีอุปกรณ์ที่ทันสมัย	 และ

มหาวิทยาลัยเป็นที่สร้างเสริมประสบการณ์

	 และองค ์ประกอบที่ 	 5	 อัตบุคคลของ

แบรนด์	มีจ�านวนตัวบ่งชี้	4	ตัว	ได้แก่	อาจารย์

ผู ้ สอนมี ศิลปะในการสอนสามารถ ดึง ดูด 

ความสนใจนักศึกษาอาจารย์เอาใจใส่ดูแล 

และให ้ค� าปรึกษาแก ่นัก ศึกษามี ผู ้บริหาร	

คณาจารย์ที่เอาใจใส่เป็นกันเองกับนักศึกษาและ

มีความผูกพันมีน�้าใจระหว่างผู้บริหาร	คณาจารย์	

เจ้าหน้าที่และนักศึกษา

อภิปรายผล

	 1)	 องค์ประกอบของการพัฒนาแบรนด์

ของมหาวทิยาลยัเอกชนม	ีจ�านวน	5	องค์ประกอบ	

และมตัีวแปรอธบิายองค์ประกอบรวม	24	ตัวแปร	

น�ามาอภิปรายผล	ดังต่อไปนี้	

	 องค์ประกอบที่	1	ความก้าวล�้าของแบรนด์	

มีตัวแปร	7	ตัวแปรร่วมกันอธิบายองค์ประกอบนี้	 

ที่เป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะว่ากระแสของโลก

ป ัจจุบันนี้จะให ้ความส�าคัญกับเทคโนโลยี 

ที่ทันสมัยสอดรับกับนโยบายของรัฐบาลยุค	4.0	 

ที่เน้นให้ประชาชนทุกคนเข้าถึงเทคโนโลยี	 ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของมอร ์แกนแอนฮัน	

(Morgan	 &	 Hunt , 	 1994)	 กล ่าวคือหาก

มหาวิทยาลัยมีการพัฒนาให้มีความทันสมัยและ 

ตามเทรนด์อยู ่ตลอดเวลาก็จะส่งผลให้ลูกค้า 

เกิดความไว้เนื้อเช่ือใจต่อมหาวิทยาลัยสามารถ

สรุปได้ว่าหากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับมหาวิทยาลัย

รับรู้ถึงแบรนด์ในด้านความก้าวล�้าของแบรนด	์

ที่เพิ่มมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ

มหาวิทยาลัยที่เพิ่มมากข้ึนเช่นกันและนักศึกษา

ที่จบจากมหาวิทยาลัยที่มี ระบบการศึกษา

นานาชาติจะมีโอกาสในอาชีพการงานมากกว่า

ในระบบปกติรวมท้ังโอกาสในการพัฒนาตนเอง

การศึกษานานาชาติในระดับอุดมศึกษาเป็นสิ่งที่

ท้าทายจะท�าให้มหาวิทยาลยัเข้มแข็งเป็นองค์การ

หลักของภูมิภาค	
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	 องค์ประกอบที่	 2	 รากฐานของแบรนด์	 

มีตัวแปร	 5	 ตัวแปรที่อธิบายองค์ประกอบนี ้

ที่ผลเป ็นเช ่นนี้อาจเป ็นเพราะว ่าในแต ่ละ

มหาวิทยาลัยจะต้องมีนโยบายหลักของแต่ละ

มหาวิทยาลัยว่ามุ่งเน้นไปด้านไหนเช่นทางด้าน

นิเทศศาสตร์	เน้นความเป็นนานาชาติ	ท�าให้การ

ตัดสินใจในการศึกษาต่อของนักศึกษาชัดเจน

มากขึ้น	ในการสร้างแบรนด์	ต้องมีจุดมุ่งหมายไป

ในทางเดียวกันสอดคล้องกับ	เทมเปิล	(Temple,	

2006)	พบว่า	การพัฒนาแบรนด์ของมหาวทิยาลยั	

เป็นกระบวนการหน่ึงของผู้บริหารมหาวิทยาลัย

ที่จะสร้างความเข้มแข็งให้กับมหาวิทยาลัย	โดย

การสร้างแบรนด์ที่สะท้อนจุดแข็งมหาวิทยาลัย

ให้เป็นท่ีรู ้จักอย่างแพร่หลาย	ท�าให้สามารถ 

ช่วงชิงโอกาสท่ามกลางการแข่งขันระหว่าง 

สถานศึกษาจ�านวนมากได้และสอดคล้องกับ	

แคพเฟอเรอร์	 (Kapferer,	2012)	ได้เสนอข้อคิด

เห็นพ้ืนฐานของการพัฒนาแบรนด์	คือการระบุ

รากฐานของแบรนด์	(brand	platform)	ให้มคีวาม

ชัดเจน	แหลมคมและได้ใจความเพื่อให้ผู้บริโภค

รับรู้ว่าแบรนด์น้ันๆ	จะเสริมสร้างคุณประโยชน์

อะไรได้บ้าง

	 องค์ประกอบที่ 	 3	 การสื่อสารแบรนด  ์

ผ ่านส่ือ	 มี ตัวแปร	 4	 ตัวแปร	 ร ่วมอธิบาย 

องค์ประกอบอาจมีสาเหตุอันเนื่องมาจากการ

สือ่สารทัง้ภายในและภายนอกองค์มคีวามส�าคญั

มากในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัย

ให้เป ็นที่รู ้จักและน�าเสนอสิ่งที่ โดดเด ่นเป ็น

เอกลักษณ์ของตนออกมาสอดคล้องกับงานวิจัย

ของซาพลีโอ	(Chapleo,	2005)	ได้ท�าการวิจัย 

เชิ งคุณภาพเกี่ ยว กับแบรนด ์ ของสถาบัน

อุดมศึกษาในสหราชอาณาจักรที่ ประสบ 

ความส�าเ ร็จว ่ามีองค ์ประกอบอะไรบ ้าง	 มี 

องค์ประกอบหนึ่งที่ส�าคัญที่เกี่ยวข้องกับการ

สื่อสารแบรนด์	คือ	กลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์	

(public	relation	strategy)	 เพื่อให้ผลงานของ

มหาวิทยาลยัเป็นทีป่ระจกัษ์ถ่ายทอดออกสูส่งัคม

ภายนอกต้องอาศัยการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสาร

ในลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ ่านสื่ออย่าง

สม�่าเสมอและยั่งยืนต่อเนื่อง

	 องค์ประกอบที่ 	 4	 จุดเด่นของแบรนด์	 

โดยมีตัวแปร	4	 ตัวแปร	อธิบายองค์ประกอบนี้	 

ทีพ่บเช่นนีเ้พราะว่าในแต่ละมหาวทิยาลยัจะต้อง

มีการสร้างจุดแข็งของตนข้ึนมาให้เป็นที่ยอมรับ

และมีชื่อเสียงสามารถแข่งขันกับมหาวิทยาลัย

อืน่ได้พร้อมทัง้สร้างจดุดงึดดูนกัศกึษาเข้ามาเรยีน 

และสร้างความแตกต่างในเรื่องของหลักสูตร 

ให้ต่างจากคู่แข่งซึ่งเป็นมหาวิทยาลัยเอกชน 

ด้วยกันสอดคล้องกับ	มาริง	 (Maringe,	2005)	

กล่าวว่า	การพัฒนาหลักสูตรเป็นหัวใจส�าคัญ 

ของการพัฒนาด ้านกลยุทธ ์การตลาดของ

อุดมศึกษา	หลักสูตรเป็นที่ต้องการของผู้เรียน

อย่างแท้จริง	 หลักสูตรและการจัดอุปกรณ  ์

การเรียนการสอนที่มีความทันสมัย	ที่ออกแบบ

มามคีณุภาพหรอืไม่ขึน้อยูก่บัการให้ความส�าคญั

ขององค์กรทั้งภายในภายนอก	 การสร้างทีม

ในการบริหารจัดการ	และการพัฒนาหลักสูตร	

การใช้เทคนิคการตลาดต่างๆ	 และการวิจัย 

เพื่อพัฒนาการพัฒนาสภาพแวดล ้อมของ 

การเรียนรู้แบบใหม่ที่เน้นให้มหาวิทยาลัยเป็น

สถานที่สร้างเสริมประสบการณ์

	 องค์ประกอบที่	 5	อัตบุคคลของแบรนด์	 

โดยมีตั วแปร 	 4 	 ตั วแปร 	 ร ่ วมกันอธิบาย 

องค์ประกอบนี้ผลเช่นนี้อาจเนื่องมาจากบุคลากร

ทกุคนในองค์กรล้วนแล้วแต่มคีวามส�าคัญในการ

ช่วยกันสร้างแบรนด์เพราะแม้ว่ามหาวิทยาลัย 



121
ปีที่ 6 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2560

วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี

จะมีอาคารสถานที่ ที่ สวยงาม	 มี อุปกรณ ์ 

การเรยีนท่ีทันสมัยมากเพยีงใดกต็ามแต่บุคลากร

ในมหาวิทยาลัยทุกๆ	กลุ่มก็ยังคงมีความส�าคัญ

มากกว่าทรัพยากรที่ไม่ใช่คนซ่ึงสอดคล้องกับ	 

วิสแมน	(Whisman,	2009)	มีข้อคิดเห็นว่าการ

พัฒนาแบรนด์ของมหาวิทยาลัยนั้นผู ้บริหาร

จะต ้องให ้ความส�าคัญต่อบุคลากรภายใน

มหาวิทยาลัยเก่ียวกับการรับรู ้ 	 แบรนด์ของ

มหาวิทยาลัยที่สร้างขึ้น	มาด้วยอาจกล่าวได้ว่า

บุคลากรภายในมีความส�าคัญมากกว่าผู้ที่มีส่วน

เกี่ยวข้องภายนอกมหาวิทยาลัยเสียอีกดังนั้น

หากผู้บริหารสามารถชักจูงให้บุคลากรทั้งหมด

ของมหาวิทยาลัยเข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนา

แบรนด์ของมหาวิทยาลัยแล้วย่อมน�าความ

ส�าเร็จมาให้โดยสมบูรณ์ย่ิงขึ้นและก๊ิบ	(Gibb,	

2002)	การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างอาจารย์

กับนักศึกษา	มีความส�าคัญต่อองค์กรแห่งการ 

เรียนรู ้	 (learning	organization)	ที่เกิดจาก 

การพัฒนาองค์ความรู้	บริบทของความรู้	และ 

องค์ประกอบขององค์ความรู้	

	 2)	 ตัวบ่งชี้ที่ได้จากการตรวจสอบและ

ยืนยันโดยผู้ทรงคุณวุฒิ	 (connoisseurship)	 

แตกต่างจากตัวแปรที่อยู ่ในองค์ประกอบที่

วิเคราะห์ได้จากค่าสถิติ

	 องค์ประกอบที่	1	ความก้าวล�้าของแบรนด์

ล�าดับความส�าคัญของตัวบ่งชี้ล�าดับที่	 1	คือ	 

มภีาพรวมท่ีทันสมยัซึง่ตรงกบัผลทีไ่ด้จากค่าสถติิ

	 องค์ประกอบที่	 2	 รากฐานของแบรนด์	

ล�าดับความส�าคัญของตัวบ่งชี้ล�าดับที่	 1	คือ	 

พันธกิจของมหาวิทยาลัย	ซึ่งแตกต่างจากผล 

ทีไ่ด้จากค่าสถติอิาจเป็นเพราะว่า	การตัง้นโยบาย

สูงสุดมาจากผู ้บริหารมหาวิทยาลัย	 เพื่อให  ้

เกิดความเข้าใจที่ตรงกันไม่แตกแยกมีเป้าหมาย

เดียวกันจะท�าให้การบริหารจัดการเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกันและประสบความส�าเร็จชาพลีโอ	 

(Chapleo:2010)	 ที่ได ้ท�าการวิจัยคุณภาพ 

เชิงส�ารวจ	(exploratory	qualitativestudy)	ด้วย

เทคนิคเดลฟาย	(delphi	technique)	เพื่อค้นพบ

ความชัดเจนในเชิงลึกว่ามีองค์ประกอบใดบ้าง 

ที่ ท� า ให ้แบรนด ์ของมหาวิทยาลัยประสบ 

ความส�าเร็จซึ่งกลุ ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์

แบบกึง่โครงสร้าง	(semi-structured	interviews)	

ในครั้งนี้ได้แก่ผู ้บริหารระดับสูงและผู ้บริหาร

งานด้านการตลาดและการประชาสัมพันธ์ของ

มหาวิทยาลัยในสหราชอาณาจักรมีข้อค้นพบ 

องค์ประกอบส�าคัญ	1	ใน	5	องค์ประกอบของ

แบรนด์มหาวิทยาลัยที่ประสบความส�าเร็จคือ

วสิยัทัศน์ชดัเจนมหาวทิยาลยัทีม่แีผนยทุธศาสตร์

ระยะยาวและสามารถสือ่สารให้เหน็ถงึการปฏบิตัิ

ที่บรรลุผลตามวิสัยทัศน์ที่ก�าหนดไว้โดยประจักษ์

แล้วย่อมเป็นส่วนช่วยให้แบรนด์ของมหาวทิยาลยั

ประสบความส�าเร็จ

	 องค์ประกอบที่ 	 3	 การสื่อสารแบรนด  ์

ผ่านสื่อ	ล�าดับความส�าคัญของตัวบ่งชี้ล�าดับ

ที่	 1	คือ	การสื่อสารแบรนด์ผ่านเว็บไซด์ของ

มหาวิทยาลัย	ซึ่งตรงกับผลที่ได้จากค่าสถิติ

	 องค์ประกอบที่ 	 4	 จุดเด่นของแบรนด์		

ล�าดับความส�าคัญของตัวบ่งชี้ล�าดับที่	 1	 คือ

มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรที่เป็นที่ต ้องการของ

ตลาดแรงงาน	ซึง่แตกต่างจากผลทีไ่ด้จากค่าสถติ ิ

อาจเป็นเพราะหลักสูตรมีความส�าคัญเพราะ

เปรียบเสมือนสินค้าที่นักศึกษาเลือกที่จะเรียน

และในปัจจุบันการเข้าถึงข้อมูลรายละเอียด

ของหลักสูตรเป็นไปได้ง่าย	เพราะมหาวิทยาลัย 

แต่ละแห่งจะต้องให้รายละเอียดของหลักสูตร

ไว้อย่างชัดเจนและต้องแสดงให้เห็นถึงอาชีพ 
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ทีจ่ะสามารถไปท�างานได้หลงัส�าเรจ็การศกึษานัน่

หมายความว่านักศึกษาต้องทราบอยู่แล้วขณะนี ้

หลักสูตรใดสาขาวิชาไหนเป็นท่ีต้องการของ

ตลาดเรียนจบมาแล้วมีงานท�าแน่นอนไม่ตกงาน	 

หลักสูตรนั้นๆ	 ก็จะเป ็นที่นิยมของนักศึกษา 

ที่ เลือกเข ้ามาเ รียนซึ่ งแมคอเล็กซานเดอร ์

(McAlexander,	et	al,	2006)	กล่าวว่าตัวบ่งช้ี

ต่างๆ	เหล่านี้	ล้วนเป็นการสะท้อนตัวบ่งชี้ที่แสดง

ให้เห็นถึงความส�าคัญของการจัดหลักสูตรให้

ทันสมัยเป็นท่ียอมรับของตลาดแรงงานและการ

จัดหาอุปกรณ์ที่สนับสนุนการเรียนร้อนการสอน

ให้มีความทันสมัย

	 องค์ประกอบที่	5	อัตตบุคคลของ	แบรนด	์

ล�าดับความส�าคัญของตัวบ่งชี้ล�าดับที่	 1	คือ

อาจารย์ผู้สอนมีศิลปะในการสอนสามารถดึงดูด

ความสนใจนักศึกษา	 ซึ่งตรงกับผลที่ได ้จาก 

ค่าสถิติ

ข้อเสนอแนะ

	 ผู้บริหารของมหาวิทยาลัยเอกชน	สามารถ

น�าองค์ประกอบและตัวบ่งชีอ้งค์ประกอบทีไ่ด้จาก

งานวิจัยในคร้ังนี้ไปเป็นหลักคิดในการพัฒนา

แบรนด์ของมหาวิทยาลัยและด�าเนินนโยบาย 

การพัฒนาแบรนด์ที่ต่อเนื่องเพ่ือเป็นการพัฒนา

อย่างยั่งยืน
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