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 การวิจยัในคร้ังนี้มีวัตถุประสงคของการวิจัย 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุของ 
องคประกอบของการสรางแบรนด และยทุธศาสตรการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอแบรนด
โรงเรียนเอกชน ในระดับการศึกษาข้ันพืน้ฐาน และ 2) เพื่อสรางและตรวจสอบความสอดคลอง 
ของรูปแบบแบรนดโรงเรียนเอกชนท่ีสรางข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ การวิจัยคร้ังนีใ้ชประชากร  
ซ่ึงเปนผูอํานวยการโรงเรียน ผูจัดการโรงเรียน อยางละหนึ่งคน จากโรงเรียนเอกชนที่เปดการสอน
ในระดับช้ันอนุบาลถึงมัธยมศึกษาตอนตน ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท้ังหมด 140 โรงเรียน  
ปการศึกษา 2553 และใชตวัอยางครูท่ีมีอายงุานในโรงเรียนหาป โดยสุมแบบเฉพาะเจาะจง 
(purposive sampling) จากโรงเรียนเอกชนดังกลาว 140 คน จึงมีผูใหขอมูลท้ังส้ิน 420 คน 
 เคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถามท่ีมีคาความเช่ือม่ัน .960 ผูวิจัยสงแบบสอบถาม 420 ฉบับ
ไดรับแบบสอบถามที่สมบูรณคืนมา 335 ฉบับ คิดเปนรอยละ 79.76 การวิเคราะหขอมลูประกอบดวย 
สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง 
 
 ผลการวิจัยพบวา 1) องคประกอบของการสรางแบรนดและยุทธศาสตรการส่ือสาร
การตลาด มีอิทธิพลท้ังทางตรง และทางออมตอแบรนดโรงเรียนเอกชน 2) รูปแบบท่ีสรางข้ึน 
มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (chi-square = 47.990, df = 40, p-value = 0.180, RMSEA = 
0.024) ตวัแปรท่ีอยูในตัวแบบสมการโครงสรางอธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 62 โดยองคประกอบ
ของการสรางแบรนด และยทุธศาสตรการส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลสงผานซ่ึงกันและกัน  
ซ่ึงองคประกอบของการสรางแบรนดมีอิทธิพลอยางมาก โดยมียุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 
มีอิทธิพลชวยในการทําใหแบรนดโรงเรียนเอกชนมีภาพลักษณของแบรนดและสินทรัพยของ 
แบรนดเกิดผลสําเร็จ 
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 The objectives in this thesis were 1) To study causal relationship of factors for school 
branding and marketing communication strategies of private schools that influencing private 
school brand in basic education level, 2) To develop and test model developed by the researcher 
with empirical data. 140 school directors and 140 school managers in kindergarten level to 
secondary school level of private schools in Bangkok and surrounding districts in academic year 
2553 were used as population.  Then 140 five years-experience school teachers were purposive 
sampling.  The instrument used in this study was the questionnaire including reliability 
coefficient .960.  Total number of the questionnaire sending were 420.   The returned completed 
questionnaire was 335 that was 79.76 %.  Data were analyzed by using descriptive analysis and 
structural equation model. 
 
 The results revealed that 1) Component of branding and marketing communication 
strategies had both direct and indirect effects to school brand, and 2) The causal relationship 
model fitted the empirical data (chi-square = 47.990, df = 40, p-value = 0.180, RMSEA = 0.024). 
The variables in the model accounted for 62 percent of variance of school brand, by the matter 
that component of branding and marketing communication strategies had both effects on 
themselves.  Component of branding was very much influenced on school brand, and precipitated 
by marketing communication strategies, achieved brand image and brand equity. 
 
 

 

     /  /  
Student’s signature  Thesis Advisor’s signature   

 



1 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณไดดวยความกรุณาอยางสูงยิ่งจากบุคคลหลายทาน ผูวิจัย
ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุชาดา  นันทะไชย ประธานกรรมการท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธหลัก ท่ีไดกรุณาใหคําปรึกษาแนะนําและขอเสนอแนะ ตลอดจนแกไขขอบกพรอง 
อันเปนประโยชนอยางยิ่งสําหรับการทําวิจยั  กราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.วนิัย  ดําสุวรรณ 
ผูชวยศาสตราจารย ดร.กานดา  สกุลธนะศักดิ์ มัวร กรรมการท่ีปรึกษาวทิยานิพนธรวม  
ผูชวยศาสตราจารย ดร.มณฑป   ไชยชิต ประธานกรรมการสอบปากเปลาข้ันสุดทาย และ  
ดร.อริศรา   เล็กสรรเสริญ  ผูทรงคุณวุฒภิายนอก ท่ีใหคําแนะนําท่ีเปนประโยชน บัณฑิตวิทยาลัย 
ท่ีกรุณาตรวจรูปแบบวิทยานพินธ เพื่อใหวทิยานิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณ ผูวิจยัรูสึกซาบซ้ึง 
จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ และขอกราบขอบพระคุณ ผูทรงคุณวุฒิท้ัง  
5 ทาน ท่ีใหความกรุณาเปนผูทรงคุณวุฒิตรวจเคร่ืองมือ เสนอแนะในการปรับเคร่ืองมือ และผูตอบ
แบบสอบถามจากโรงเรียนเอกชน จํานวน 15 โรงเรียน ท่ีกรุณาอนุเคราะหการทดลองใชเคร่ืองมือ 
รวมทั้งผูตอบแบบสอบถามจากโรงเรียนเอกชน จํานวน 140 โรงเรียน ท่ีใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม จนทําใหการวจิัยคร้ังนี้สําเร็จไดดวยดี ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย สาขาวิชาการ
บริหารการศึกษา ภาควิชาการศึกษา คณะศึกษาศาสตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ทุกทานท่ีได
ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรูอันทรงคุณคาดวยความเมตตา และจะตองนําความรูนั้นไปใชใหเกิด
ประโยชนท้ังตอตนเองและผูอ่ืนตอไป ขอขอบคุณเจาหนาท่ีสาขาวิชาการบริหารการศึกษาทุกทาน 
ท่ีอํานวยความสะดวกทุกเร่ือง และขอขอบคุณเพ่ือน ๆ นสิิตปริญญาเอกภาคพิเศษรุนท่ี 3 และ 
ภาคปกติรุนท่ี 4 ทุกทาน ท่ีทุกทานทําใหการศึกษาในระดบัปริญญาเอกน้ี มีคุณคาและมิตรภาพท่ีดี
ตลอดไป   
 

ขอกราบขอบพระคุณ คุณยายนวมและคุณตาถ่ิน  วิชัยดิษฐ คุณแมหิรัญญา  วิชัยดษิฐ  
ท่ีอบรมเล้ียงดผููวิจัยใหรักการเรียน รวมท้ังพี่สาว พี่ชาย และหลาน ๆ คนในครอบครัวทุกคนท่ีให
กําลังใจ และขอขอบคุณ รองศาสตราจารย ดร.นพ.อติวุทธ  กมุทมาศ ท่ีเปนกําลังใจและชวยเหลือให
การสนับสนุนในทุก ๆ เร่ืองอยางดียิ่ง คุณคาประโยชนอันพึงมีจากวิทยานิพนธฉบับนี้ ผูวิจยัขอมอบ
เปนเคร่ืองบูชาพระคุณบิดามารดา บูรพาคณาจารยทุกทานและผูท่ีมีพระคุณท่ีไดอบรมส่ังสอนช้ีแนะ
แนวทางท่ีดี และมีคุณคาต้ังแตเยาววัยมาจนถึงปจจุบัน  

 
จุมพล  รามล            
มีนาคม  2556

 



1 
 

สารบัญ 
 
  หนา 
 
สารบัญตาราง  (3) 
 
สารบัญภาพ  (5) 
 
บทท่ี 1  บทนํา  1 
 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 1 
 วัตถุประสงคของการวิจยั 6 
 ขอบเขตการวจิัย 6 
 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 8 
 สมมติฐาน 8 
 นิยามศัพท 9 
บทท่ี 2  การตรวจเอกสาร 13 
 องคประกอบของการสรางแบรนด 14 
 ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 31 
 ทฤษฎีท่ีเกี่ยวกบัแบรนด 70 
 แนวคิดการบริหารโรงเรียนคุณภาพ 89 
 งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 95 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย 98 
บทท่ี 3  วิธีดําเนินการวิจัย 100 
 ข้ันตอนการดําเนินการวิจยั 100 
 ประชากรและตัวอยาง 101 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 102 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 105 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 106 
 การวิเคราะหขอมูล 107 
 

(1) 



2 
 

สารบัญ (ตอ) 
 
  หนา 
 
บทท่ี 4  ผลการวิจัยและขอวจิารณ 111 
 ผลการวิจัย 113 
 ขอวิจารณ 135 
บทท่ี 5  สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 143 
 สรุปผลการวิจัย 146 
 ขอเสนอแนะ 151 
 
เอกสารและส่ิงอางอิง 154 
 
ภาคผนวก  169 
 ภาคผนวก ก หนังสืออนุญาตใหใชเคร่ืองมือ 170 
 ภาคผนวก ข หนังสือเชิญเปนผูทรงคุณวุฒใินการตรวจเครื่องมือวิจัย 174 
 ภาคผนวก ค รายช่ือผูทรงคุณวุฒ ิ 176 
 ภาคผนวก ง หนังสือขอความอนุเคราะหทดลองใชเคร่ืองมือวิจัย 178 
 ภาคผนวก จ หนังสือขอความอนุเคราะหในการเก็บขอมูลวิจัย 
  ประกอบวิทยานิพนธ 180 
 ภาคผนวก ฉ ตัวแปร นยิาม ตัวบงช้ี และขอคําถาม 182 
 ภาคผนวก ช แบบสอบถามท่ีใชในการวิจยั 203 
 
ประวัติการศึกษาและการทํางาน 215 

 
 

(2) 



3 
 

สารบัญตาราง 
 
ตารางท่ี  หนา 
 
 1 จํานวนโรงเรียน จํานวนผูใหขอมูล และจํานวนแบบสอบถาม 
  ท่ีสมบูรณ 102 
 
 2 โครงสรางเนื้อหาของแบบสอบถามเกี่ยวกบัองคประกอบของ 
  การสรางแบรนด 103 
 
 3 โครงสรางเนื้อหาของแบบสอบถามเกี่ยวกบัยุทธศาสตร 
  การส่ือสารการตลาด 104 
 
 4 โครงสรางเนื้อหาของแบบสอบถามเกี่ยวกบัแบรนดโรงเรียนเอกชน 104 
 
 5 คาความเช่ือม่ัน (reliability) ของแบบสอบถาม 106 
 
 6 จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคล 114 
 
 7 คาสถิติพื้นฐานของตัวแปรสังเกตได 116 
 
 8 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันของตัวแปรสังเกตได 119 
 
 9 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน คาเฉล่ียเลขคณติและ 
  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบของการสรางแบรนด 121 

 
 10 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแบบองคประกอบ 
  ของการสรางแบรนด 122 
 

(3) 



4 
 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตารางท่ี  หนา 
 
 11 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน คาเฉล่ียเลขคณติ 
  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบยุทธศาสตร 
  การส่ือสารการตลาด 124 
 
 12 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแบบยุทธศาสตร 
  การส่ือสารการตลาด 124 
 
 13 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน คาเฉล่ียเลขคณติ 
  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของแบรนดโรงเรียนเอกชน 126 
 
 14 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแบบแบรนด 
  โรงเรียนเอกชน 126 
 
 15 คาดัชนี และคาสถิติในการตรวจสอบความสอดคลองของตัวแบบ 128 
 
 16 คาดัชนี และคาสถิติในการตรวจสอบความสอดคลองของตัวแบบ 
  หลังจากการใชดัชนีปรับ 129 
 
 17 คาความเท่ียงของตัวแปรสังเกตได 131 
 
 18 เมทริกซสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝง 131 
 
 19 ขนาดอิทธิพลจากตัวแปรสาเหตุไปตัวแปรผลในตัวแบบ 
  ความสัมพันธเชิงสาเหตุของแบรนดโรงเรียนเอกชน 132 
 
 20 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 133 

(4) 



5 
 

สารบัญภาพ 
 
ภาพท่ี  หนา 
 
 1 แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม 16 
 
 2 การวางแผนยทุธศาสตร 34 
 
 3 แนวทางในการดําเนินการทางตลาด 36 
 
 4 รูปแบบการส่ือสารแบบผสมผสาน 49 
 
 5 ชองทางและเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีใชกันท่ัวไป 52 
 
 6 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 69 
 
 7 องคประกอบท่ีมีผลตอแบรนด 81 
 
 8 สินทรัพยของแบรนดสรางคุณคาไดอยางไร 84 
 
 9 กรอบแนวคิดการวิจยั 98 
 
 10 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวดัองคประกอบของ 
  การสรางแบรนด 122 
 
 11 ผลการตรวจสอบความตรงของตัวแบบของการวัดยุทธศาสตร 
  การส่ือสารการตลาด 125 
 
 12 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวดัแบรนดโรงเรียนเอกชน 127 
 

(5) 



6 
 

สารบัญภาพ (ตอ) 
 
ภาพท่ี  หนา 

 
 13 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอการสราง 
  แบรนดโรงเรียนเอกชนท่ีสอดคลองกับขอมูลเชิงประจกัษ 130 
 
 

(6) 



1 
 

บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

 ปจจุบันกระแสโลกาภิวัตนจากการเปดเสรีทางการคาเขามาอยางรวดเร็ว ทําใหบทบาทของ
การศึกษามีความจําเปนเปนอยางยิ่งตออนาคตของประเทศ การพัฒนาคุณภาพการศกึษา 
โดยมุงเนนใหนักเรียนมีความสามารถ และมีทักษะดานการวิชาการ เพื่อพัฒนาผูเรียนใหมีคุณภาพ
มาตรฐานระดับสากล ท้ังดานทักษะความคิด ทักษะการเรียนรู และทักษะการปฏิบัต ิจึงเปนเร่ือง 
ท่ีทุกฝายท่ีเกีย่วของตองหันมาใหความสนใจ ในป พ.ศ. 2549 ท่ีผานมา  สํานักงานเลขาธิการ 
สภาการศึกษา (2549) ไดวิจยัเร่ืองผลกระทบโลกาภิวตันตอการจัดการศึกษาไทยในอีก 5 ปขางหนา  
เพื่อใชเปนฐานขอมูลประกอบการกําหนดนโยบายและแผนของกระทรวงศึกษาธิการ ผลวิจัย 
ไดพบแนวโนมความสําคัญของการศึกษาไทยใน 5 ปขางหนา กลาวคือการเปล่ียนแปลงของสังคม
จากกระแสโลกาภวิัตน ไดกระทบตอสังคมและประชากร เศรษฐกิจและอุตสาหกรรม วิทยาศาสตร
เทคโนโลยีและส่ิงแวดลอม รวมถึงการเมืองการปกครอง ซ่ึงมีท้ังท่ีเปนแนวโนมการเปล่ียนแปลง 
ในดานบวกและดานลบ เปนตนวา 
 
 แนวโนมดานบวก พบวาความเหล่ือมลํ้าดานโอกาสทางการศึกษาลดลง  เนื่องจากสภาพ
การเรียกรองสิทธิมนุษยชนท่ีเปนกระแสระดับโลกเกิดข้ึนควบคูกับคล่ืนประชาธิปไตยแผขยาย 
วงกวางถึงประเทศไทย รัฐธรรมนูญฉบับใหมท่ีสงเสริมการเพ่ิมสิทธิเสรีภาพแกประชาชน อีกท้ัง
สภาพการใชเทคโนโลยีสงเสริมการเรียนการสอน ทําใหชองทางการเผยแพรขอมูลขาวสารเขาถึง
คนไดอยางกวางขวาง  อยางไรก็ตามอาจเปนไดวาความเหล่ือมลํ้าดานโอกาสทางการศึกษาจะลดลง
ในกลุมสถานศึกษาของรัฐ สวนการจดัการศึกษาโดยสถานศึกษาเอกชน ผูเรียนท่ีครอบครัวมีรายได
นอยอาจเขารับบริการทางการศึกษาไดลดลง เนื่องจากคาเลาเรียนแพงข้ึน 
  
 แนวโนมดานลบพบวา การเพิ่มชองวางดานคุณภาพในการจัดการศึกษา แมวาสภาพ      
การแขงขันทางการศึกษาจะเปนแรงผลักใหสถานศึกษาตาง ๆ เรงพัฒนาคุณภาพการจัดการเรียน 
การสอนมากข้ึน แตเนื่องจากทุนต้ังตนของแตละสถานศึกษามีความแตกตางกนั ไมวาจะเปนความรู
ความสามารถและปริมาณของบุคลากรทางการศึกษา งบประมาณ เงินทุน เทคโนโลยี สถานท่ี 
ความมีช่ือเสียง และภาพลักษณ ฯลฯ สงผลใหการพัฒนาคุณภาพการศกึษาของแตละสถานศึกษา
แตกตางกันดวย โดยเฉพาะสถานศึกษาขนาดเล็ก หรือสถานศึกษาท่ียังไมมีความพรอม มีทรัพยากร
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ตั้งตนไมมาก ยอมขาดศักยภาพเพยีงพอในการพัฒนาคุณภาพสถานศึกษา (สํานักงานเลขาธิการสภา
การศึกษา, 2550) การพัฒนาระบบการศึกษาไทยใหพรอมกับสภาพโลกาภวิัตนควรเปนไปในดาน
การพัฒนาศักยภาพของบุคลากรภายในสถานศึกษา การสนับสนุนทุนวิจยัเพ่ือพฒันาการศึกษา และ
สรางเครือขายภาคประชาชน เพื่อใหเกิดความรวมมือในการพัฒนาการศึกษาเพื่อเตรียมรับกระแส
โลกาภิวัตน จะเปนการชวยระบบการศึกษาในประเทศไทยใหพรอมไดอีกทางหนึ่ง  
 

ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 
 
 เม่ือพิจารณาถึงกลยุทธท่ีจะทําใหธุรกิจหรือองคกรตาง ๆ อยูรอดในยุคของการแขงขัน 
ปจจุบันนี้ การบริหารการตลาดเปนกลยุทธท่ีสําคัญท่ีองคกรทุกองคกรจาํเปนตองนํามาใชใน 
การบริหารองคกร  ดังท่ี ชมัยพร  วิเศษมงคล (2553) กลาวไววาการเปล่ียนแปลงขององคกรในยุค
ปจจุบัน  เพื่อใหมีความสามารถในการแขงขันท่ีสูง จะตองมีโครงสรางองคกรการบริหารจัดการท่ีด ี
รวมท้ังการหาชองทางเสริมรายไดใหม การบริหารคาใชจายใหต่ํา การเพ่ิมคุณภาพ  ในขณะท่ีตอง
ใหความสําคัญดานปริมาณเชนกัน และเร็วตอการเปล่ียนแปลงทางการบริหาร การแขงขันใน 
การผลิตสินคาและบริการกม็คีวามรุนแรงมากข้ึน การแขงขันโดยอาศัยความไดเปรียบจากการใช
ทรัพยากรการผลิตดําเนินการไดภายในวงจํากัด หลายประเทศจึงตองหันมาหากลยทุธ และแนวทาง
ใหม ๆ ท่ีจะสรางใหเกดิความไดเปรียบทางการแขงขัน กลยุทธหนึ่งท่ีหลายประเทศใหความนิยมวา
เปนกลยุทธในการนํากจิการสูความสําเร็จ และนํามาเปนสวนหน่ึงของนโยบายประเทศกันในระยะนี้ 
คือ การสรางแบรนด  ดังท่ี Kotler (1991) ไดกลาวไวอยางนาสนใจวา การสรางแบรนดเปนมากกวา
การนําช่ือไปตดิอยูกับขอเสนอ โดยการสรางแบรนดนัน้เปนเร่ืองเกี่ยวกับการใหคําม่ันสัญญาท่ีชัดเจน
เกี่ยวกับการนาํเสนอประสบการณท่ีนาพงึพอใจ และระดับความสามารถในการดําเนินงานของ
องคกรแกลูกคา  ดวยเหตุนี้เองการสรางแบรนดจงึจําเปนตองอาศัยความรวมมือจากทุกฝายในหวงโซ
อุปทาน (supply chain) ตั้งแตฝายพัฒนาผลิตภัณฑ ฝายผลิต ฝายการตลาด ฝายสนับสนุนองคกร 
และทุก ๆ ฝายในองคกร ในการทํางานรวมกันเพื่อสงมอบคําสัญญาดงักลาวใหแกลูกคา ส่ิงนี้เอง
เรียกวา “การสรางชีวติใหกบัแบรนด” ดวยการพจิารณาแบรนด เปนปจจัยหลักในการวางแผน  
การออกแบบ และการสงมอบคุณคาท่ีเหนอืช้ันใหแกกลุมลูกคาเปาหมายขององคกร จนมีการกลาว
กันวาหากกิจการใดครอบครองแบรนดท่ีมช่ืีอเสียงติดตลาด เปนท่ีรูจกัภักดีของผูบริโภคแลว 
โอกาสที่จะนํามาซ่ึงความสําเร็จก็มีมากข้ึนตามไปดวย แบรนด  จึงนับเปนทุน หรือสินทรัพย  
ท่ีผูผลิตสินคาหรือผูใหบริการ จําเปนตองสรางใหเกิดความแข็งแกรง เนื่องจากเปนส่ิงท่ีนําองคกร
ไปสูความสําเร็จ  ดังนั้นการสรางแบรนดใหแข็งแกรง จึงเปนโจทยปญหาประการสําคัญและทาทาย
ตอการดําเนนิธุรกิจของผูบริหาร และนักส่ือสารการตลาดโดยอาศัยรูปแบบของการสื่อสาร 
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ท่ีหลากหลายลักษณะท่ีองคกรธุรกิจไดกาํหนดขึ้น และใชเปนเคร่ือง นาํทางสูการดําเนินงานทาง
การตลาดอยางมีประสิทธิผล (Aaker, 1995) ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Sumit et al. (2009)  
 
 สรุปไดวาปจจบัุนการศึกษาถือเปนส่ิงท่ีมีคุณคาและเปนธุรกิจ  ซ่ึงมีขอจํากัดมากมาย 
ท้ังทางดานอุปสงคและอุปทาน และดวยความเจริญเติบโตกาวหนาทางเทคโนโลยี  รวมทั้ง 
การเคล่ือนไหวของเศรษฐกจิ จึงเปนท่ีทราบกันดวีาความรูทางการศึกษาข้ันพื้นฐานมีบทบาทสําคัญ
ในการสรางการศึกษาในชีวติประจําวนัของเราทุกคน  เพราะวาการศึกษาข้ันพื้นฐานในวนันี้เปน
ส่ิงจําเปน ท่ีสําคัญตอนักเรียน ผูปกครอง ท่ีจะเลือกสถานศึกษาใหกับตนเอง สถานศึกษาจําเปนตอง
พัฒนาคุณภาพในทุกๆดาน การบริหารจัดการเปนหัวใจสําคัญตอความอยูรอดขององคกร ผูบริหาร
และผูเกีย่วของทุกคนตองรูกลยุทธท่ีจะนาํมาใชในการบริหารจัดการองคกร  
 
 โรงเรียนเอกชนก็ใหความสําคัญกับคุณภาพการศึกษาในภาพรวมมากข้ึนเพราะการแขงขัน
ดานการศึกษาที่มีเพิ่มมากข้ึนดวยเชนกัน สถานศึกษาก็เปรียบเสมือนองคกรธุรกิจแบบหนึ่งท่ีจะตอง
แขงขันกัน และองคกรธุรกิจทุกแหงก็ตองยอมตองการใหผลผลิตท่ีตนเองไดผลิตมาเปนแบรนด 
ท่ีปรากฏอยูในจิตใจของผูปกครอง นักเรียน และชุมชน  ซ่ึงจะเรียกวาเปนผูบริโภคก็วาได โรงเรียน
เอกชนเปนสัญลักษณของบริการ เนื่องจากลักษณะของธุรกิจโรงเรียนเอกชนไดครอบคลุมท้ังหมด
ของการบริการ ในปจจุบันโรงเรียนเอกชนไมใชเปนเพยีงสถานท่ีท่ีเรียนหนังสือ หรือเปนท่ีท่ีให
ความรูเพยีงอยางเดียวแตเปรียบเสมือนบานหลังท่ีสองของนักเรียน ผูท่ีเกีย่วของควรคํานึงถึงผูท่ีมี
สวนไดสวนเสีย เชน นกัเรียน ผูปกครอง ครู เจาหนาท่ี ผูบริหาร เพราะโรงเรียนเอกชนเปนองคกร
ในเชิงธุรกิจการใหบริการดานความรูในเชิงพาณิชย  เชนเดียวกับในประเทศอินเดียไดมี 
การเปล่ียนแปลงของธุรกิจดานการศึกษาเกิดข้ึนอยางมาก โดยเนนการสรางแบรนดของโรงเรียน
เอกชน  ดังนั้น ผูเรียน ผูปกครอง ท่ีสนใจแบรนดโรงเรียนเอกชนก็คือ สนใจระบบการศึกษา 
คุณภาพศักดิ์ศรีและทุนทางสังคมของโรงเรียนนัน้ ๆ  นอกจากนี้ วิทวสั  สัตยารักษ (2552) ซ่ึงได
ศึกษาเกี่ยวกับการสรางแบรนดมีความเห็นวาแบรนด มีความสําคัญตอการวางแผนกลยุทธใน 
การบริหารจัดการมหาวิทยาลัย โดยกลาววาสถานศึกษา ซ่ึงไมไดเปนองคกรท่ีมุงธุรกิจคากําไร 
เปนประเด็นหลัก จึงมีความยากในการพัฒนาใหองคกรอยูได จากการสรางแบรนดจะชวยให
สถานศึกษาเอกชนมีความโดดเดน มีคุณลักษณะพิเศษ มีความแตกตาง อยูในใจผูรับบริการ นักศึกษา 
ศิษยเกา และชุมชนในท่ีสุด การสรางแบรนดจะเปนการสรางสินทรัพยของแบรนด ทําใหมีมูลคา 
เพิ่มข้ึนเพื่อเพิม่จํานวน นักศึกษา และบุคลากรในเชิงปริมาณและคุณภาพ ใหเอ้ือประโยชนตอ    
การดําเนนิการบริหารจัดการองคกรตอไป 
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 ดังนั้น อาจกลาวไดวาแบรนดของสถานศึกษาตาง ๆ จะดูจากช่ือเสียง ความนาเช่ือถือของ
ผลงาน การที่ผูปกครองจะตัดสินใจใหลูกเขาเรียนในสถานศึกษาใดกจ็ะดูจากแบรนดท่ีสรางและ
สะสมกันไว  ดังท่ี เพียงเพ็ญ  ภาคอุทัย (2549) กลาวถึงการสรางแบรนดของสถานศึกษาไววา
สถานศึกษาท่ีเกาแก สอนมานาน ก็จะมีชื่อเสียง มีคนรูจักมาก มีความภาคภูมิใจท่ีจะเลือกเขามาเรียน 
แตหากตองการเปนคนรุนใหมก็จะดจูากแบรนดท่ีทันสมัย เชน มีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศ  
มีหองเรียน และเคร่ืองมือทนัสมัย มีสถานท่ีสะอาด ใหม โออา เปนตน เม่ือมีการสรางแบรนดแลว 
ก็ตองมีการโฆษณาประชาสัมพันธในเชิงรุกใหสังคมไดรับรู ซึมทราบ และเฝามองดจูนเกดิ 
ความเช่ือถือในแบรนด ทําใหแบรนดเขมแข็งและทําใหเกดิมูลคาเพิ่มอีก จากท่ีกลาวมาจึงเปน
เหตุผลท่ีทําใหแบรนดเปนกลยุทธทางการตลาดท่ีไดรับความนิยมในปจจุบัน ดังท่ี ศิริกุล  เลากัยกลุ 
(2551) กลาวไว แบรนดไมใชเปนเพยีงการนําเสนอผลผลิตและบริการใหผูบริโภคเทานั้น  
แตแบรนดยังเปนการเช่ือมสายสัมพันธระหวางผลผลิต และผูบริโภค ดวยคุณคาท่ีผูบริโภคให 
ความไววางใจ ความจงรักภกัดี และคาดหวังไดท้ังดานประโยชน อารมณ และความรูสึก ชวยเพิ่ม
การตัดสินใจเลือกซ้ือจากตัวเลือกท่ีมีอยูในตลาด ความสําคัญนี้มีผลตอการบริหารจัดการโรงเรียน
เอกชนท่ีเปนองคกรไมหวังผลกําไร  ซ่ึงมีความยากกวาองคกรธุรกิจท่ัวไปในการบริหารจัดการ 
อยูแลวเปนทุนเดิม (Kotler, 2006) รวมถึงยังตองมีการแขงขันกับโรงเรียนของภาครัฐ และโรงเรียน
เอกชนดวยกันเอง การสรางแบรนดจึงเปนการเพ่ิมคุณคาและมูลคาใหกบัโรงเรียนเอกชน และเปน
การพัฒนาคุณภาพของโรงเรียนเอกชนอยางตอเนื่องซ่ึงเปนส่ิงท่ีมีความสําคัญตอนักเรียน ผูปกครอง 
ศิษยเกา ชุมชนและสังคม  
 
 จากทิศทางการพัฒนาการศึกษาของไทย และนโยบายเรียนฟรีของรัฐบาล ท่ีทําใหคนไทย
เร่ิมม่ันใจในมาตรฐานการศกึษาของไทยมากข้ึน รวมถึงสภาวะเศรษฐกิจท่ีไมแนนอน ผูปกครอง
จํานวนหนึ่งจึงจําเปนตองใชนโยบายเรียนฟรีของรัฐบาล ซ่ึงสงผลโดยตรงตอโรงเรียนเอกชน  
ดังท่ี ชาญณรงค  ลักษณยีนาวิน (2553) กลาววาโรงเรียนเอกชนหลายแหงในป พ.ศ. 2551-2552 
ประสบปญหาทางการเงิน และไดปดตวัไปจํานวนหน่ึง ในเขตกรุงเทพมหานครและในตางจังหวดั
ก็มีแนวโนมท่ีจะปดกิจการอีก  ซ่ึงมีขอสังเกตวาโรงเรียนเอกชนบางแหงยังคงสามารถอยูไดโดยมี
ผลกระทบนอยมากโดยเฉพาะโรงเรียนท่ีมีชื่อเสียง ภาพลักษณ และเอกลักษณท่ีโดดเดน ธุรกิจ
การศึกษาตางกับธุรกิจประเภทอ่ืน เพราะธุรกิจประเภทอ่ืนเม่ือมีผูแขงขันหลายราย การแขงขันนัน้
จะทําใหคุณภาพสินคา และบริการดีข้ึนสงผลประโยชนแกผูบริโภค จากตัวเลขในป พ.ศ. 2552 
กรุงเทพมหานคร มีโรงเรียนเอกชนโดยประมาณ 900 โรงเรียน นกัเรียน 300,000-400,000 คน     
แตการแขงขันนั้นไมสงผลตอคุณภาพของการศึกษาท่ีสูงข้ึนตามจํานวนโรงเรียนท่ีมากข้ึน แตกลับมี 
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การสรางจุดขายของโรงเรียนเอกชนดวยความหรูหราของอาคาร วัสดุอุปกรณท่ี ดีเยี่ยม หรือแมแต
บางแหงแขงขันกันดวยชุดเคร่ืองแบบที่ดึงดูดใจผูเรียน  ดังนั้นจากนโยบายเรียนฟรีของภาครัฐบาล 
และสภาวะเศรษฐกิจท่ีถดถอย ถือวาเปนโอกาสดีท่ีภาคการศึกษาเอกชนตองปรับกลยุทธ  
จากการลงทุนส่ิงกอสรางใหมๆ อันทําใหโรงเรียนเกดิตนทุนสูงข้ึนและสงกระทบตอคาเลาเรียน
สูงข้ึนตามมา ดังรายงานจากโครงการพัฒนาคุณภาพการศึกษา (education quality improvement-EQI) 
ท่ีบอกวาประเทศไทยมสีถานศึกษาท้ังส้ิน 40,814 แหง ในจํานวนดังกลาวเปนสถานศึกษาของรัฐ 
ในสังกัดสํานกังานคณะกรรมการการศึกษาข้ันพื้นฐานและเปนประถมศึกษา 30,054 แหง อีก 2,737 
แหงเปนโรงเรียนมัธยมศึกษาของรัฐมีสอนจนถึงช้ันมัธยมศึกษาบริบูรณ และเปนของสถานศึกษา
เอกชนในทุกระดับ รวมถึงโรงเรียนและวทิยาลัยอาชีวศึกษา 7,477 แหง เม่ือเปรียบเทียบสถานะของ
โรงเรียนเอกชน สวนท่ีเปนโรงเรียนขนาดเล็ก หรือสถานกวดวิชา ไมไดมีความเส่ียงทางการเงิน
มากนักเม่ือเทียบกับโรงเรียนเอกชนท่ีตองจัดตั้งอยางเปนระบบซ่ึงเปนโรงเรียนระดับประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนตนมัธยมศึกษาตอนปลาย และอาชีวศึกษา (ประกอบ  คุปรัตน, 2552) นอกจากน้ัน 
อุทัย  บุญประเสริฐ (2542) ยงักลาวถึงสาเหตท่ีุการจัดการศึกษาของภาคเอกชนไมเติบโตเทาท่ีควร  
เพราะผูบริหารในภาครัฐขาดความเขาใจในบทบาทของการจัดการศึกษาของเอกชนอยางแทจริง  
จึงทําใหภาครัฐมีการขยายตวัอยางตอเนื่องบนแนวคิดวารัฐควรจัดการศึกษาเอง และมองภาพของ
เอกชนในลักษณะขององคกรเชิงธุรกิจท่ีมุงจะแสวงหากาํไร จึงขาดมาตรการสงเสริมภาคเอกชน
อยางแทจริง การบริหารงานในภาครัฐท่ีเกีย่วของกับการศึกษาเอกชนจงึเปนลักษณะของการกาํกบั 
ควบคุมมากกวาการสนับสนนุ กฎระเบียบท่ีออกมาจงึเปนไปเพือ่การตรวจสอบโรงเรียนเอกชน ทําให
โรงเรียนเอกชนไมสามารถจัดการศึกษาไดอยางคลองตัว อันเปนอุปสรรคตอการพัฒนาศักยภาพ
ของการจัดการศึกษาเอกชนใหสามารถแขงขันกับการจดัการศึกษาของตางประเทศได  ดังนั้น
สถานศึกษาเอกชนในยุคปจจุบันจะตองปรับตัวอยางมาก  เพื่อการแขงขันกับสถาบันของรัฐ และ
โรงเรียนนานาชาติท่ีเปนการลงทุนจากตางชาติหรือแมแตสถานศึกษาเอกชนดวยกันเอง  
เพราะเนื่องมาจากพลวัตรของโลก และโอกาสทางการศึกษาท่ีปรับเปล่ียนเสมอ เชน มีการขยาย
โอกาสรับนักเรียนมากข้ึน โอกาสจากนโยบายการใหเงินกูเพื่อการศึกษา  ตลอดจน มีการเปด
หลักสูตรใหมและเพิ่มจํานวนนักเรียนนกัศึกษามากข้ึนและทําใหนักเรียนมีโอกาสเลือก ในการเรียน
มากข้ึน สถานศึกษาทุกแหงจึงตองปรับกระบวนทัศนการบริหารจัดการอยางมากเพ่ือความอยูรอด
และอยูได (สมาคมสงเสริมเทคโนโลยี ไทย-ญ่ีปุน, 2550) ดังนั้นการสรางแบรนดใหกบัโรงเรียน
เอกชนสามารถสรางศักยภาพ ทุน หรือสินทรัพยของแบรนดโรงเรียนเอกชนอยางยั่งยืน จะทําให
สถานศึกษา สามารถคงอยูไดและชวยในการพัฒนาทรัพยากรมนษุยสูประชาคมโลก  
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 จากความเปนมาท้ังหมดดังกลาวขางตน จงึอาจกลาวไดวาการสรางแบรนดกับโรงเรียน
เอกชนสามารถสรางศักยภาพ ทุน หรือสินทรัพยของแบรนดไดอยางยัง่ยืน ทําใหสถานศึกษา 
คงอยูได  ดวยเหตุนี้ผูวจิัยจึงปรับประยุกตแนวคิดการสรางแบรนดจากทางภาคธุรกิจมาใชกับ 
การสรางแบรนดทางการศึกษาโรงเรียนเอกชน เนื่องจากโรงเรียนเอกชน ในระดับอนบุาลถึง
มัธยมศึกษาตอนตนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีจํานวนโรงเรียนมากท่ีสุดเม่ือเทียบกบั
จังหวดัอ่ืน ๆ ในประเทศ และยังมีงานวิจยัของ Sumit et al. (2009) สนบัสนุนวา แบรนดในโรงเรียน
เอกชนท่ีอยูในเขตภูมิภาค และเขตนอกเมืองไมสงผลตอการแขงขันแบรนดของโรงเรียนเอกชน  
ซ่ึงมีจํานวนโรงเรียนเอกชนนอย การแขงขันการตลาดของสถานศึกษานอย เพราะโรงเรียนเอกชน
สวนใหญอยูในเมืองใหญ ดงันั้นผูวิจยัจึงสนใจท่ีจะคนหาองคประกอบของการสรางแบรนด 
ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด และรูปแบบของแบรนดโรงเรียนเอกชน ซ่ึงอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในคร้ังนี ้
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
 1. เพื่อศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุขององคประกอบของการสรางแบรนด และ
ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอแบรนดโรงเรียนเอกชน ในระดบัการศึกษา 
ข้ันพื้นฐาน 
 
 2. เพื่อสรางและตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบแบรนดโรงเรียนเอกชน 
ท่ีสรางข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ 
 

ขอบเขตการวจัิย 
 
ขอบเขตเชงิเนื้อหา  
 
 ผูวิจัยกําหนดขอบเขตในการศึกษาเชิงเนื้อหาโดยใชแนวคิดรูปแบบผูนาํดานแบรนด  
(brand leadership model) ของ Aaker (2002) และยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดของ  
Kotler and Keller (2006) ดังนี้ 
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 1.  องคประกอบของการสรางแบรนด 
 
  1.1 อัตลักษณของแบรนด (brand identity) 
  1.2 การรับรูช่ือเสียงของแบรนด (brand awareness) 
  1.3 วัฒนธรรมองคกร (corporate culture) 
  1.4 ความสัมพันธของแบรนด (brand relationship) 
  1.5 องคกรแหงการเปล่ียนแปลง (organization transformation) 
  1.6 ความเปนนานาชาติ (internationalization) 
 
 2.  ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด  
 
  2.1  การโฆษณา (advertising) 
  2.2  การประชาสัมพันธ (public relations & publicity) 
  2.3  การสงเสริมการขาย (sales promotion) 

 2.4  การส่ือสารผานตัวบุคคล (event & experiences) 
  2.5  การตลาดทางตรง (direct marketing) 
 
 3.  แบรนดโรงเรียนเอกชน 
 
  3.1  ภาพลักษณของแบรนด (brand image) 
  3.2  สินทรัพยของแบรนด (brand equity) 

 
ขอบเขตเชงิประชากร 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ซ่ึงจะเปนผูใหขอมูลไดแก ผูอํานวยการโรงเรียน จํานวน  
หนึ่งคน ผูจัดการโรงเรียน จํานวนหนึ่งคน และครูท่ีมีอายงุานในโรงเรียนหาป จํานวนหนึ่งคน  
ตอหนึ่งโรงเรียน รวมสามคน ตอหนึ่งโรงเรียน จากโรงเรียนเอกชนท่ีเปดการสอนในระดับ 
ชั้นอนุบาลถึงมัธยมศึกษาตอนตน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 140 โรงเรียน 
(สํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการศึกษาเอกชน, 2552)   
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ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 
 1.  ผลจากการวิจยัจะทําใหไดปจจัยท่ีเกี่ยวของกับการนํามาใชพิจารณากําหนด
องคประกอบของการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 
 2.  ผลจากการวิจยัจะทําใหทราบถึงรูปแบบแบรนดของโรงเรียนเอกชนท่ีเหมาะสม และ    
มีความเปนไปไดในการนําไปปฏิบัติ ซ่ึงรูปแบบดังกลาวจะเปนประโยชนตอโรงเรียนเอกชน  
ในการนําไปเปนรูปแบบจัดทํายุทธศาสตรการสรางแบรนดของโรงเรียนเอกชน  
 
 3.  ขอคนพบสามารถจะเปนฐานขอมูลของการนําไปประกอบองคความรูการบริหาร
การศึกษา ท่ีเปนประโยชนตอโรงเรียนท้ังภาครัฐ และเอกชนตอไป 
 
 4.  การวิจยันี้เปนการเร่ิมตนทางดานวิชาการที่เปนการปรับประยุกตความรูธุรกิจ            
มาใชทางการศึกษาโดยเฉพาะกับสถานศึกษาเอกชน 
 

สมมติฐาน 
 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจยั สามารถนํามากําหนดเปนสมมติฐานในการวิจัย ดังนี ้
  
 1. องคประกอบของการสรางแบรนดมีอิทธิพลทางตรงตอแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 
 2. องคประกอบของการสรางแบรนดมีอิทธิพลทางออมตอแบรนดโรงเรียนเอกชน 
โดยสงอิทธิพลผานยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 
 
 3. ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 
 4. ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลทางออมตอแบรนดโรงเรียนเอกชน           
โดยสงอิทธิพลผานองคประกอบของการสรางแบรนด 
 
 5. รูปแบบแบรนดโรงเรียนเอกชนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
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นิยามศัพท 
 
 ผูศึกษาไดกําหนดนยิามสําหรับคําศัพทท่ีเกีย่วของในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้ 
 
 ผูอํานวยการโรงเรียน หมายถึง ผูอํานวยการของโรงเรียนในระบบ ท่ีทําหนาท่ีหลัก 
ในการบริหารจัดการกจิการของโรงเรียนเอกชน 
 
 ผูจัดการโรงเรียน หมายถึง ผูจัดการของโรงเรียนในระบบ ท่ีทําหนาท่ีในการบริหารจดัการ
กิจการของโรงเรียนเอกชน 
 
 ครู หมายถึง บุคลากรวิชาชีพซ่ึงทําหนาท่ีทางดานวิชาการ และการเรียนการสอน ท่ีมีอายุ
การทํางานอยางนอย 5 ปในโรงเรียน 
 
 โรงเรียนเอกชน หมายถึง โรงเรียนเอกชนที่เปดสอนตั้งแตระดับอนุบาลถึงมัธยมศึกษา
ตอนตนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (นนทบุรี นครปฐม ปทุมธานี สมุทรปราการ และ
สมุทรสาคร) 
 
 อัตลักษณของแบรนด หมายถึง ลักษณะเดนของโรงเรียนเอกชนท่ีสามารถดูจากปรัชญา 
วัตถุประสงค เปาหมายท่ีโดดเดน ประวัติ และการพัฒนาอยางตอเนื่อง มีหลักสูตรท่ีสอดรับกับ
สังคมปจจุบัน สอดรับการเปล่ียนแปลงในอนาคต การบริหารจัดการมีความคลองตัว อาคารสถานท่ี
ทันสมัย สะอาด สวยงาม เปนระเบียบ 
 
 การรับรูชื่อเสียงของแบรนด หมายถึง การท่ีโรงเรียนเอกชนและครูเปนท่ียอมรับ มีช่ือเสียง
ดานวิชาการหรือมีกิจกรรมตาง ๆ ของโรงเรียนเพื่อสังคม รวมท้ังศิษยเกาเปนท่ีรูจักและยอมรับของ
สังคม 
 
 วัฒนธรรมองคกร หมายถึง ปณิธานของผูกอต้ังโรงเรียนเอกชนท่ีมุงเพือ่พัฒนาคุณภาพ
การศึกษามากกวาธุรกิจ และมีการสืบทอดเจตนารมณท่ีมุงม่ัน มีวิสัยทัศนท่ีกวางไกล คือ การพัฒนา
โรงเรียนเอกชนใหเปนโรงเรียนช้ันนํา และมีคุณภาพ บุคลากร นักเรียน มีความเช่ือม่ัน และศรัทธา
ในโรงเรียนเอกชน มีบรรยากาศทางวิชาการและมีอิสระในการแสดงออก  
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 ความสัมพนัธของแบรนด หมายถึง โรงเรียนเอกชนมีนโยบายใหครู และนักเรียน ผูปกครอง 
ชุมชน มีสวนรวมในการจัดการศึกษาของโรงเรียนเอกชน มีความผูกพันระหวางผูบริหาร ครู 
บุคลากร และนักเรียน มีความสัมพันธความรวมมือท่ีดี ในกิจกรรมทางวิชาการกับหนวยงาน
ภายนอก 
 
 องคกรแหงการเปล่ียนแปลง หมายถึง โรงเรียนเอกชนมีการเปนองคกรแหงการเรียนรู  
รูจักนําแนวคิดทางธุรกิจมาประยกุตใช มีความคลองตัว มีความทันสมัย บุคลากรยึดหลักคานิยม
รวมขององคกร มุงเนนการพฒันาการบริหารจัดการโดยใชเทคโนโลยี 
 
 ความเปนนานาชาติ หมายถึง การพัฒนาใหนักเรียนมีทักษะ ความรู ความสามารถใน     
การเปนพลโลก มีหลักสูตร 2 ภาษา ครูตางชาติ มีส่ิงแวดลอม และกิจกรรมวิชาการท่ีเปนนานาชาติ 
 

ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสรางการรับรู สราง
ความเขาใจ และสรางการยอมรับระหวางโรงเรียนกบัผูปกครอง นกัเรียน และชุมชนโดยมุงหวัง 
ใหเกิดผลทางการตลาด ชวยกระตุนการขาย สรางความจงรักภักดีของผูปกครอง นักเรียน และ
ชุมชน กจิกรรมการส่ือสารการตลาดจึงประกอบดวยสวนสําคัญคือ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ 
การสงเสริมการขาย การส่ือสารท่ีเขาถึงตัวบุคคล และการตลาดทางตรง 
    
 การโฆษณา หมายถึง การส่ือสารภาพลักษณของโรงเรียนเอกชน โดยเฉพาะอยางยิ่งภาพที่
ส่ือถึงสภาพแวดลอมท่ีปลอดภยั ความนาเช่ือถือของโรงเรียนเอกชน ความลํ้าสมัยของเทคโนโลยี 
ภาพลักษณโรงเรียนเอกชน มีองคประกอบท่ีสําคัญ คือ ภาพของโรงเรียน คําขวัญ คําบรรยายจุดเดน
ของโรงเรียน สถานท่ีติดตอและโทรศัพท ชื่อและท่ีตั้งของโรงเรียน ซ่ึงท้ังหมดนี้ตองบงบอกถึง
บุคลิกของโรงเรียน และตําแหนงครองใจของโรงเรียนจาก ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนอยาง
เดนชัด 
 

การประชาสัมพันธ หมายถึง การส่ือสารภาพลักษณของโรงเรียนเอกชน โดยถายทอดผาน
ทางกิจกรรมพเิศษ การรณรงค และส่ือตาง ๆ เพื่อบงบอกถึงประสิทธิภาพและความเจริญกาวหนา
ของโรงเรียนเอกชน และแสดงใหเห็นถึงความรับผิดชอบท่ีโรงเรียนมีตอสังคม 
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 การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมพิเศษตางๆท่ีจัดข้ึนเพื่อสงเสริมการสรางภาพลักษณ
ของโรงเรียนเอกชน รวมถึงกิจกรรมและอุปกรณสงเสริมการขายท่ีจัดข้ึน เชน เคร่ืองแบบนักเรียน 
อุปกรณการเรียน กระเปานกัเรียน สมุด ปากกา ดนิสอ ซ่ึงท้ังสองสวนนี้ตองมีความสอดคลองกับ
พฤติกรรมของกลุมผูบริโภคท่ีเปนเปาหมาย เพื่อชวยสรางเสริมภาพลักษณท่ีดีและถูกตองของ
โรงเรียนเอกชน โดยสะทอนถึงตําแหนงครองใจของ ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนอยางชัดเจน             
 
 การส่ือสารผานตัวบุคคล หมายถึง การสรางภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดของโรงเรียน
เอกชนโดยอาศัยการส่ือสารผานตัวบุคคล การส่ือสารผานทางบุคคลในท่ีนี้คือ ผูบริหาร ครู หรือ
บุคลากรภายในโรงเรียนรวมถึงผูปกครอง นักเรียน ชุมชน และศิษยเกา ซ่ึงทําหนาท่ีโดยตรงใน   
การถายทอดขอมูล ตลอดจนชวยเสริมสรางการรับรูและทศันคติท่ีดีตอโรงเรียนตามเปาหมาย         
ท่ีกําหนดไว               
 

การตลาดทางตรง หมายถึง การสรางภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดของโรงเรียนเอกชน 
โดยอาศัยการส่ือสารผานการตลาดทางตรง การส่ือสารผานเอกลักษณของโรงเรียนท่ีเปนการ
กําหนดรูปแบบหรือการออกแบบ ซ่ึงสามารถถายทอดผานองคประกอบหลัก ๆ ของโรงเรียน
เอกชนไดโดยตรง โดยถายทอดผานเอกลักษณของโรงเรียนและคุณภาพของนักเรียนท่ีสามารถ    
เขาศึกษาตอในระดับช้ันท่ีสูงข้ึน ซ่ึงเนนท่ีหลักสูตรและคุณภาพการศกึษาใหเหมาะสมท่ีสามารถ
ครองใจผูปกครอง นักเรียน และชุมชน นอกจากนีย้ังถายทอดผานรูปทรงของอาคาร การตกแตง
สถานท่ี บรรยากาศ สภาพแวดลอมท่ีปลอดภัย ท่ีจะชวยส่ือความหมายและสรางความประทับใจ    
ในทิศทางท่ีตองการไดอยางสอดคลอง 
 
 แบรนดโรงเรียนเอกชน หมายถึง คุณลักษณะเดนเชิงประจักษ ท่ีสะทอนภาพลักษณของ
โรงเรียนเอกชน ซ่ึงจะสงผลใหเกิดสินทรัพยของแบรนด เชน ความเขมแข็งทางวิชาการ คุณภาพ
ของครู บุคลากร รวมถึงนักเรียนท่ีทําช่ือเสียงในดานตาง ๆ ปฏิสัมพันธระหวางครูกับนักเรียน 
ผูปกครอง ศิษยเกา และการใหบริการของโรงเรียนตอผูปกครอง นักเรียน และชุมชน ความสวยงาม
ของสถาปตยกรรม ภูมิสถาปตยของอาคาร และความปลอดภัยภายในบริเวณโรงเรียน  
 

ภาพลักษณของแบรนด หมายถึง ภาพของโรงเรียนเอกชน องคกร หรือ บุคลากรในโรงเรียน  
ท่ีทําใหเกิดความรูสึกในจิตใจของผูปกครอง นักเรียน และชุมชน ในสวนของความเช่ือถือ การให
การยอมรับ และความเล่ือมใสตอโรงเรียนเอกชน 
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 ความเชื่อถือ หมายถึง ความเช่ือท่ีมีตอผูบริหาร ครู และบุคลากร วาเปนผูมีความรู
ความสามารถ ประพฤติด ีและปฏิบัติหนาท่ีอยางเต็มความสามารถ รวมถึงช่ือเสียงของโรงเรียน
เอกชนในดานใดดานหนึ่งหรือหลายดานรวมกัน เชน ดานวิชาการ กีฬา ดนตรี จริยธรรม ฯลฯ  
ความเหมาะสมของอาคารสถานท่ีและส่ิงแวดลอมในโรงเรียน การพัฒนาโรงเรียนจนไดรับรางวัล
และการยกยอง เชน โรงเรียนรางวัลพระราชทาน โรงเรียนจดัส่ิงแวดลอมดีเดน เปนตน 
 

การยอมรับ หมายถึง การยอมรับของผูปกครองที่นิยมสงบุตรหลานมาศึกษาตอมากข้ึน 
และบุคลากรในโรงเรียนเปนผูนําในการดาํเนินกจิกรรมของชุมชนเปนท่ียอมรับของชุมชน  
รวมถึงโรงเรียนมีโครงการท่ีดําเนินการรวมกับผูปกครองและชุมชนในการทํากิจกรรม 
 

ความเลื่อมใสศรัทธา  หมายถึง  ความภาคภูมิใจของนักเรียนท่ีจบจากโรงเรียนแลว 
ประสบความสําเร็จในการศึกษาตอ และความประทับใจความเช่ือถือของนักเรียนและผูปกครอง 
ท่ีมีตอโรงเรียน 

 
 สินทรัพยของแบรนด หมายถึง ความรูสึก ของ ครู นักเรียน ผูปกครอง ชุมชน ท่ีไววางใจ
แบรนดและมีความตองการใชแบรนดโรงเรียนเอกชนนัน้อยางตอเนื่อง  ทําใหแบรนดโรงเรียน
เอกชนไดรับสวนแบงตลาดท่ีสูงกวาคูแขง  ซ่ึงจะสงผลใหโรงเรียนเอกชนไดรับมูลคาเพิ่ม ครู 
ผูปกครอง นักเรียนมีความจงรักภักดี และโรงเรียนจะรักษาความม่ันคงไวไดยาวนาน 
 
  การรับรูคุณภาพแบรนด หมายถึง การรับรูของผูปกครอง นักเรียน และชุมชน ท่ีมีตอ
คุณภาพการบริหารของโรงเรียนเอกชนและคุณภาพของครู ซ่ึงการรับรูนั้นจะตองมีความสัมพันธ
กับแบรนดหรือโรงเรียนเอกชนนั้น รวมท้ังเปนหวัใจท่ีสําคัญของผูปกครอง นักเรียน และชุมชน  
ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจจะใชแบรนดโรงเรียนเอกชนนั้น  
 

ความสัมพันธตอแบรนด หมายถึง ความสัมพันธท่ีผูปกครอง นักเรียน และชุมชนมีตอ
โรงเรียนเอกชน ซ่ึงอาจเกิดจากคุณลักษณะของสัญลักษณเฉพาะบางอยางของโรงเรียนเอกชน 

 
ความซ่ือสัตยตอแบรนด หมายถึง ความรูสึกไววางใจ ความจงรักภักดขีองผูปกครอง 

นักเรียน และชุมชน ท่ีมีตอการเลือกโรงเรียนเอกชนนัน้อยางตอเนื่องในการพจิารณาคุณคาของ
โรงเรียน วาจะพิจารณาใชแบรนดโรงเรียนเอกชนตอไปหรือไม 
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บทที่ 2 

 

การตรวจเอกสาร 
 
 การวิจยัคร้ังนี ้ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเกีย่วของ และไดนําเสนอตามหัวขอดังนี ้
 
 1.  องคประกอบของการสรางแบรนด 
 
  1.1  อัตลักษณของแบรนด (brand identity) 
  1.2  การรับรูช่ือเสียงของแบรนด (brand awareness) 
  1.3  วัฒนธรรมองคกร (corporate culture) 
  1.4  ความสัมพันธของแบรนด (brand relationship) 
  1.5  องคกรแหงการเปล่ียนแปลง (organization transformation) 
  1.6  ความเปนนานาชาติ (internationalization) 
 
 2.  ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 
 
  2.1  ยุทธศาสตรการตลาด 
  2.2  ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดการสรางแบรนด  
 
 3.  ทฤษฎีท่ีเกี่ยวกบัแบรนด 
 
  3.1  ความหมายของแบรนด 
  3.2  ทฤษฎีและแนวคิดการสรางแบรนดในทางธุรกิจ 
  3.3 ภาพลักษณของแบรนด (brand image) 
  3.4  สินทรัพยของแบรนด (brand equity) 
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 4.  แนวคิดการบริหารโรงเรียนเอกชนคุณภาพ 
 
  4.1  บริบทการจัดการการศึกษาของโรงเรียนคุณภาพ   
  4.2  กระบวนการจดัการบริหารโรงเรียนเอกชน 
  4.3 แนวทางในการพัฒนาโรงเรียนคุณภาพ 
 
 5.  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
 

องคประกอบของการสรางแบรนด 
 
 จากการเปล่ียนแปลงองคกรในปจจุบันเพือ่ใหมีความสามารถในการแขงขันท่ีสูง  องคกร
ตองมีโครงสรางองคกร ในการบริหารจัดการท่ีดี  รวมทั้งการหาชองทางเสริมรายไดใหม ๆ  
การบริหารตนทุนใหต่ํา รวมถึงการเพ่ิมคุณภาพท่ีไดมาตรฐาน และในขณะท่ีจําเปนตองให
ความสําคัญดานปริมาณเชนกัน ใหทันตอการเปล่ียนแปลงทางการบริหาร (Prahalad, 2007) 
สถานศึกษาของประเทศไทยท้ังภาครัฐและเอกชน จึงมีความจําเปนตองมีการเปล่ียนแปลง 
การบริหารจัดการเพ่ือการพฒันา ภายใตการแขงขันหลังการปฏิรูปการศึกษาไทย หรือการเตรียมตัว
สูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (asean economic community : AEC) ประเทศไทยตองพัฒนาดาน
วิชาการและความพรอมของเยาวชนใหเปนพลโลกที่ดีและเกง ในทํานองเดียวกันกับองคกรธุรกิจ
ตาง ๆ ตองมีการแขงขันสูงภายใตการคาเสรี ทําใหทุกองคกรตองวางแผนกลยุทธการบริหารจัดการ
และการควบคุมคุณภาพ (total quality management: TQM) ดานการตลาด และในปจจุบันหนวยงาน
องคกรท้ังภาครัฐ และเอกชนไดใหความสําคัญตอการสรางแบรนด รวมทั้งการสรางแบรนดใน 
สถานศึกษา  (Rouse and Garia, 2004); Van Riel, 2004; Bulotaite, 2003; Kazoleas et al., 2001)  
จึงอาจกลาวไดวาการสรางแบรนดของสถานศึกษาในปจจุบัน ท่ีตองการใหองคกรประสบผลตาม
เปาหมายท่ีตองการหรืออยูรอดได สถานศึกษาจําเปนจะตองมีการบริหารจัดการดวยประสิทธิภาพ
ในทุก ๆ ดาน และจะตองนาํแนวทางของการบริหารธุรกิจ Kazoleas, et al. (2001) มาเปนกลยุทธ
อยางหนึ่งในการพัฒนาสถานศึกษาควบคูกับการพัฒนาดานวิชาการ การวิจัยและความพรอมดาน
อ่ืน ๆ (วิทวัส  สัตยารักษ, 2552) 
 
 องคประกอบของการสรางแบรนด ผูวิจัยไดนํา แนวคิดของ Aaker (2002) ซ่ึงใหแนวคิดวา
แบรนด คือ สินทรัพยหรือมูลคาขององคกรท้ังหมด ซ่ึงนับเปนคุณคาทางธุรกิจท้ังสินคา และบริการ 
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ในการสรางกลยุทธการสรางแบรนด หรือสินทรัพยของแบรนด (brand equity) หมายถึง มูลคาของ
สินทรัพย และหนี้สินท่ีมีความสัมพันธกับช่ือเสียงของแบรนดสัญลักษณ ซ่ึงมีมูลคาเพิ่มข้ึนหรือ
อาจจะลดลงจากสินคาหรือบริการขององคกร ซ่ึงประกอบดวย 
 
 1.  การรับรูของแบรนด (brand name awareness) หมายถึง ความเขมแข็งของแบรนด        
ท่ีอยูในใจผูปกครอง นักเรียน ศิษยเกา และชุมชน เม่ือนกึถึงโรงเรียนประเภทใด ช่ือของโรงเรียน  
จะข้ึนมาในสมองของผูปกครอง นักเรียน ศิษยเกา และชุมชนทันที 
 
 2.  ความซ่ือสัตยตอแบรนด (brand loyalty) เปนองคประกอบท่ีสําคัญในการพิจารณา
คุณคาของแบรนดวาจะพิจารณาใชบริการหรือเลือกใชบริการ ดังนั้น ผูปกครอง นักเรียน ศิษยเกา 
และชุมชนท่ีมีความซ่ือสัตยสูงจะมีผลตอการตัดสินใจ ใชบริการหรือเลือกใชบริการในแบรนด
องคกรนั้นไดสูงเชนกัน 
 
 3.  การรับรูคุณภาพ (perceived quality) การรับรูคุณภาพของแบรนด ซ่ึงจะตองมี      
ความ สัมพันธกับแบรนดนั้นเชนกัน รวมทัง้เปนหวัใจท่ีสําคัญของ ผูปกครอง นักเรียน ศิษยเกา และ
ชุมชน ในการตัดสินใจจะใชบริการหรือเลือกใชบริการ ขณะเดียวกนัผูปกครอง นักเรียน ศิษยเกา 
และชุมชน อาจจะมีขอมูลไมเพียงพอสําหรับการพิจารณาคุณภาพโรงเรียนหรือบริการได 
 
 4.  ความสัมพันธของแบรนด (brand associations) ความสัมพันธท่ีผูปกครอง นักเรียน 
ศิษยเกา และชุมชน มีตอแบรนดของโรงเรียน ซ่ึงอาจเกิดจากคุณลักษณะของแบรนดโรงเรียน
สัญลักษณเฉพาะบางอยางของแบรนดโรงเรียน ซ่ึงท้ังหมดผานการขับเคล่ือนจากอัตลักษณของ    
แบรนด (brand identity) 
 
 นอกจากนั้นผูวิจัยไดนําแนวคิดของ Kotler and Armstrong (1999) เกีย่วกับการตลาดในเชิง
สังคม (societal marketing concept) คือ องคกรควรกําหนดหาความจําเปน ความตองการ และความ
สนใจของตลาดเปาหมาย แลวควรสงมอบคุณคาท่ียอดเยีย่มใหกับผูปกครอง นักเรียน ศิษยเกา และ
ชุมชน ดวยวิธีท่ีรักษาและเพิม่ความสุขของผูปกครอง นักเรียน ศิษยเกา และชุมชน และสังคม     
โดยการนําเอาสวัสดิการของสังคมและส่ิงแวดลอมมารวมในการพจิารณา ตามแนวคิดนี้จะมีปจจยั
ดวยกันสามประการดังนี้ การตอบสนองความตองการของผูบริโภค การพิจารณาสวสัดิการสังคม 
และกิจการมีกาํไรระยะยาว โดยดูจากภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1  แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม  
ท่ีมา: Kotler and Armstrong (1999) 
 
 จากแนวคิดของ Kotler and Armstrong (1999) ไดกลาวไววาการตลาดในทศวรรษท่ี 21  
คือ การเจริญเติบโตของการตลาดท่ีไมหวังกําไร การเจริญเติบโตอยางรุนแรงของเทคโนโลยี
สารสนเทศ โลกไรพรมแดน เศรษฐกจิของโลกท่ีเปล่ียนอยางรวดเร็ว การเรียกรองใหมีจริยธรรม
และความรับผิดชอบตอสังคม นอกจากแนวคิดขางตนของ Kotler and Armstrong (1999)  แลว 
Kotler and Fox (1995) ยังไดเสนอวา การตลาดเปนกิจกรรมศูนยกลางของสถานศึกษาสมัยใหม 
เปนกิจการท่ีตองมีการคนหาเพื่อใหบริการตอขอบเขตบางในความจําเปนของมนุษย  
เพื่อความอยูรอดและความสําเร็จ สถานศึกษาตองรูจักตลาดของสถาบัน เพื่อดึงดูดทรัพยากรได
เพียงพอและสามารถเปล่ียนแปลงทรัพยากรเหลานั้นใหเปนหลักสูตรท่ีมีคุณภาพการบริการที่ดีรวม
ส่ิงเหลานี้ไวอยางมีประสิทธิภาพสงตอไปยังตลาดและชุมชน รวมท้ังกลุมประชากรท่ีมีสวนรวม 
ในงานเหลานีด้วย โดยตองทําอยางสมัครใจ เพราะพวกเคาคาดหวังประโยชนสวนตัวและเพ่ือ 
ความเปนอยูท่ีดีของสวนรวม สถานศึกษาสมัยใหมจะมุงหมายในการบรรจุเปาหมายสวนใหญ 
โดยการนําเสนอและแลกเปล่ียนมูลคากับตลาดและสังคม  
 
 แนวคิดการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชนจากการศึกษาของ วิทวัส  สัตยารักษ (2552) 
พบวาการสรางเอกลักษณใหกับมหาวิทยาลัย มีขอคนพบซ่ึงมีนัยสําคัญทางสถิติในการสราง 
การรับรูภาพพจนของแบรนดของมหาวิทยาลัย และจากงานวิจยัผลกระทบของอัตลักษณของแบ
รนดจากการรับรูภาพพจนของแบรนด (brand image) ของมหาวิทยาลัยเนลสันเมนเดลลา  
(The Nelson Mandela Metropolitan University) จากการพัฒนาเคร่ืองมือวิจัยใหม โดยมีตวัแปรตน
หาดานไดแก ชื่อเสียง ความผูกพัน บุคลิกภาพ ประสิทธิภาพ และความสัมพันธ (reputation, 
relevance, personality, performance and relationship) ตอตัวแปรเช่ือมโยง (moderating variable) 
อัตลักษณของแบรนด และตัวแปรตามคือ ภาพลักษณ ของแบรนด (brand image) พบวา ช่ือเสียง  

สังคม 
(สวัสดิการของมนุษย) 

แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม องคกร 
(ผลกําไรท่ียั้งยื่น) 

ผูบริโภค 
(การตอบสนอง 
ความตองการ) 
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บุคลิกภาพ ประสิทธิภาพ และความสัมพันธ สงผลอยางมีนัยสําคัญตออัตลักษณของแบรนด  
แตตัวแปรความผูกพัน ไมมีนัยสําคัญตอตัวแปรตาม และไดขอสรุปท่ีสําคัญคือ การใชกลยุทธ 
การส่ือสารทางการตลาดทําใหเกิดเอกลักษณของแบรนด (Bosch, Elmarie, and Boshoff, 2006 
อางใน วิทวัส  สัตยารักษ, 2552) 
 
 ในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้ผูวจิัยไดใชแนวความคิดหลักของ Aaker (2002) แนวคิดของ  
Kotler (2006) และแนวคิดของ Kotler and Fox (1995) ในสวนของแนวคิดอ่ืน ๆ  ผูวิจัยไดนํามา
ประกอบ การคิด ท่ีเช่ือมโยงกับองคประกอบท่ีเกี่ยวของกับการสรางแบรนดของโรงเรียนเอกชน 
 
อัตลักษณของแบรนด (brand identity) 
 
 อัตลักษณของแบรนดโรงเรียนเอกชน (identity) คือ ลักษณะโดดเดนของโรงเรียนเอกชน 
เปนเคร่ืองช้ีวดัทางกายภาพของโรงเรียนและมีความสัมพันธตอโรงเรียนการสรางข้ึนหรือรักษาไว 
โดยท่ีผูรับผิดชอบวางกลยุทธของแบรนดโรงเรียน และยังชวยสรางความสัมพันธระหวางแบรนด
โรงเรียน และผูบริโภคโดยการเพิ่มมูลคาในดานตาง ๆ (Aaker, 2002) อัตลักษณของแบรนด  
Balmer and Baker (1997) กลาวไววาอัตลักษณของโรงเรียนทําใหโรงเรียนแตกตาง ซ่ึงมีพื้นฐาน
จากส่ิงท่ีโดดเดนของโรงเรียนรวมท้ังบุคลิกของโรงเรียน (corporate personality) การบริหารจัดการ
วัฒนธรรมองคกรสูพฤติกรรมขององคกรตามวิสัยทัศน เปาหมายขององคกร โดยผานกระบวนการ
ส่ือสาร ลักษณะเดนอัตลักษณจะมีการผสมผสานหลายสวน (identity mix)  รวมทั้งวฒันธรรม
องคกร พฤติกรรมองคกร ภาวการณตลาด กลยุทธผลิตภณัฑ และบริการ การส่ือสาร และดีไซน  
ซ่ึงเปนเปาหมายของการบริหารอัตลักษณ ภาพพจนขององคกรโดยการทําใหภาพพจนขององคกร
เปนท่ีพึงพอใจตอผูมีสวนไดเสีย การวางยุทธศาสตรการสรางแบรนด พิจารณาจากสถานะของ 
แบรนดไดในส่ีลักษณะอัตลักษณของแบรนด (Aaker, 2002) ไดดังนี ้
 
 1.  แบรนดในฐานะท่ีเปนสินคาและการบริการ (brand as product) องคประกอบหลักของ 
อัตลักษณของแบรนดท่ีมีตอสินคาและบริการคือ ความม่ันใจ ความเช่ือม่ันของผูบริโภคตอแบรนด
นั้น ๆ รวมถึงคุณลักษณะของสินคาและบริการที่มีหนาท่ี เปนประโยชนตอผูบริโภคโดยตรง 
รวมทั้งคุณภาพ และคุณคาของแบรนด หรือประเทศท่ีสินคานั้นผลิต หรือจําหนาย ในทางการศึกษา
เปรียบเทียบไดกับหลักสูตรสาขาวิชาตาง ๆ ท่ีเปดดําเนนิการสอน หรือคุณภาพของผูเรียน 
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 2.  แบรนดในฐานะท่ีเปนองคกร (brand as organization) เกิดจากคุณลักษณะขององคกร
มากกวาตัวสินคา หรือบริการ ข้ึนอยูกับองคกรจะใหความสําคัญหรือไม เชน นวัตกรรม คุณภาพ
ดานการศึกษาของผูเรียน คุณภาพของโรงเรียน ท่ีสรางข้ึนจากวัฒนธรรมขององคกร หรือการเปน
องคกรในระดบัประเทศ หรือในระดับนานาชาติ 
 
 3.  แบรนดในฐานะท่ีเปนบุคคล (brand as person) แบรนดในฐานะท่ีมีบุคลิกของบุคคล
สามารถอธิบายไดตามลักษณะ เชน เปนคนสนุกสนาน คนขยัน คนเปนทางการ คนท่ีไมเปน
ทางการ คนทันสมัย เปนตน โดยบุคลิกของแบรนดสามารถทําใหแบรนดเขมแข็งไดในหลาย
ลักษณะ เชน โรงเรียนดูนาเช่ือถือ มีความทันสมัย มีความปลอดภัย 
 
 4.  แบรนดในฐานะท่ีเปนสัญลักษณ (brand as symbol) สัญลักษณท่ีโดดเดน สามารถ    
ทําให ผูพบเหน็สนใจติดตา และงายท่ีจะระลึกถึง ซ่ึงเปนกุญแจสําคัญ สําหรับการพัฒนาโรงเรียน
เอกชน ท่ีทําใหแบรนดของโรงเรียนเอกชน หรือการบริการติดตลาดและไดเปรียบคูแขงขันงายข้ึน 
ซ่ึงการวิเคราะห และการวางกลยุทธแบรนดนั้น การวางอัตลักษณของแบรนดมีความสําคัญตอ    
การสรางความเช่ือม่ันใหผูปกครอง นักเรียน ชุมชน ศิษยเกา และสรางความสัมพันธระหวาง
ผูปกครอง นักเรียน ชุมชน ศิษยเกา กับโรงเรียน  
 
 จากแนวคิดดังกลาว กาลัญ  วรพิทยุต (2553) มีความเห็นวา “ตราสินคา” (brand) 
เปรียบเสมือนสัญลักษณท่ีมคีวามซับซอน ซ่ึงสามารถส่ือความหมายได อันไดแก คุณสมบัติตาง ๆ 
ของตราสินคา ซ่ึงเช่ือมโยงไปสูคุณประโยชนของมันท้ังทางดานหนาท่ีใชสอยและทางดานอารมณ 
และนําไปสูการแสดงถึงคุณคาของตราสินคาท่ีผูบริโภครับรูในใจ จึงสรุปไดวาแบรนดสามารถ         
ท่ีจะส่ือถึง “วฒันธรรม” และถูกถายทอดออกมา อยางเชน วัฒนธรรมองคกร หรือวัฒนธรรมของ
ประเทศผูผลิตได รวมถึงตราสินคาแตละตราตางก็มีบุคลิกภาพ ซ่ึงบงบอกไดถึงลักษณะของผูใช
ตราสินคานั้น ดวยเหตุผลท่ีกลาวมาการสรางอัตลักษณใหกับตราสินคา จึงนับวามีความสําคัญมาก 
เพราะสามารถสะทอนถึง “บุคลิกภาพ” ของตราสินคาท่ีผูบริโภครับรู ในสถานการณท่ีมีการแขงขัน
กันสูงในทุกประเภทของธุรกิจและบริการ (ศูนยการศึกษาและวจิัยตราสินคา, 2553) 
 
 สรุปไดวาอัตลักษณของแบรนดโรงเรียนเอกชนคือ ลักษณะโดดเดนของโรงเรียน ท่ีมี   
ความแตกตางจากสถาบันอ่ืน ๆ โดยเฉพาะโรงเรียนเอกชนท่ีมีเอกลักษณ ในการบริหารจัดการ       
ท่ีคลองตัวมีอิสระมากกวาในแบบราชการ มีความโดดเดนดานเทคโนโลยี และอาคารสถานท่ี      
ของโรงเรียนเอกชน รวมถึงการบริหารจัดการท่ีด ี
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การรับรูชื่อเสียงของแบรนด (brand awareness) 
 
 เกี่ยวกับเร่ืองการรับรูช่ือเสียงของแบรนด (brand awareness) นั้น สําหรับทางการศึกษา   
การรับรูช่ือเสียงของแบรนดโรงเรียนเอกชนเปนส่ิงท่ีผูปกครอง นักเรียน และชุมชน จดจําและ
ระลึกถึงแบรนดโรงเรียน หรือสัญญลักษณของโรงเรียนได หรือการรับรูคุณคาคุณภาพของ
โรงเรียน ซ่ึงเปนส่ิงท่ีผูปกครอง นักเรียน ศิษยเกา และชุมชน มองในภาพรวมของโรงเรียนท้ังหมด 
Aaker (1991, 2002) ยังกลาวไวอีกวา การรับรูช่ือเสียงของแบรนดเปนสวนหนึ่งของหา
องคประกอบท่ีใชสรางคานิยม (values) ตอสินทรัพยของแบรนด หรือมูลคาของแบรนด (brand 
equity) ประกอบดวย 1) ความจงรักภกัดีตอแบรนด 2) การรับรูแบรนด 3) คุณภาพ 4) สัมพันธ 
แบรนด 5) สินทรัพยของแบรนด  ดังนัน้การรับรูช่ือเสียงของแบรนดโรงเรียนเอกชน หมายถึง  
การที่โรงเรียนและครูเปนท่ียอมรับ มีช่ือเสียงดานวิชาการหรือมีกิจกรรมตาง ๆ ของโรงเรียน 
เพื่อสังคม  รวมทั้งศิษยเกาเปนท่ีรูจักและยอมรับของสังคม 
 
 การศึกษาท่ีเกีย่วของทางการรับรูช่ือเสียงของแบรนดนัน้ Van Riel (2004) ไดศึกษาแนวคิด
การสรางช่ือเสียงขององคกรในระยะ 5 ทศวรรษท่ีผานมา โดยมุงเนนศึกษาลักษณะ ความสัมพันธ
ขององคกร ไดสรุปแนวคิดหลักสองแนวคิดจากการวิจยั และคนควาทบทวนวรรณกรรม แนวคิด
แรกมีพื้นฐานจากความคาดหวังของสังคม (social expectation) ท่ีเกีย่วพนักับพฤติกรรมขององคกร
นั้น ๆ ซ่ึงจากการศึกษาโดยเฉพาะจากการสํารวจบริษัทท่ีเปนองคกรช้ันนํานายกยอง (most admired 
companies survey) โดยความคาดหวังของสังคมจะมีการเปล่ียนแปลงในแตละยุคสมัย  
ความคาดหวังท้ังดานสภาพแวดลอมความเปนกันเอง ฐานะทางการเงินขององคกร ความรับผิดชอบ
ตอสังคมโดยรวม แตในการวิจัยสํารวจความคิดเห็นไมมอีงคประกอบดังกลาว โดยทั่วไปจะ
ประกอบดวย คุณภาพของแบรนดและการบริการ ภาวะผูนํา มีผูนําท่ีดี สวนแนวคิดท่ีสองของ
ช่ือเสียงองคกรอยูบนพ้ืนฐานของบุคลิกขององคกร (corporate personality) ซ่ึงบุคลิกลักษณะ    
สรางข้ึน และสามารถอธิบายถึงพฤติกรรมไดไมใชเฉพาะในดานจติวิทยาแตสามารถอธิบายไดใน
ชีวิตประจําวัน ท่ีตางจากแนวคิดการคาดหวังของสังคม ถาองคกรตอบสนองดี ความคาดหวังของ
สังคมจะเปนในทางบวก ถาการตอบสนองไมดีก็จะเปนในทางลบ บุคลิกขององคกร การสราง 
การรับรูชื่อเสียงของแบรนดโรงเรียนเอกชน จึงมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกของผูบริโภค 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภค ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนมีความตองการในแบรนดโรงเรียนเอกชน 
หรือมีปญหาเกิดข้ึน ผูบริโภคยอมตองเลือกแบรนดโรงเรียนเอกชนใดแบรนดโรงเรียนเอกชนหนึง่ 
ยิ่งผูบริโภค ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนไดรับรู ขอมูลขาวสารของแบรนดโรงเรียนเอกชนนั้น
มากเทาไหร แบรนดโรงเรียนเอกชนนั้นกย็ิ่งจะมีโอกาสท่ีจะถูกนํามาเปนตัวเลือกพิจารณามากยิ่งข้ึน  



20 
 
 ท้ังนี้ Keller (2008) ไดมีการจําแนกระดับของการรับรูชื่อแบรนดโรงเรียนเปนสองระดับ
โดยระดับแรก เปนการจดจําแบรนดโรงเรียนได (brand recognition) หมายถึง ความสามารถของ
ผูบริโภค ผูปกครอง นักเรียน และชุมชน ท่ีจะยนืยนัถึงการเปดรับแบรนดโรงเรียนท่ีเกดิข้ึนกอน
หนานี ้และเม่ือมีการพูดถึงอีกคร้ังผูบริโภค ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนจะสามารถบอกได 
อยางถูกตองวาเคยเหน็ หรือไดยนิแบรนดโรงเรียนนั้นมากอนหรือไมการรับรูชื่อแบรนดโรงเรียน
เอกชน ระดับท่ีสองคือ การระลึกได (brand recall) ซ่ึงเปนความสามารถของผูบริโภค ผูปกครอง 
นักเรียน และชุมชนในการนึกถึงแบรนดโรงเรียนหนึ่ง ๆ ดังนั้นการระลึกไดในระดบันี้ จะมีมากกวา
แคการจดจําตราโรงเรียนไดเทานั้น แตผูบริโภค ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนจะสามารถนึกถึง 
แบรนดโรงเรียนข้ึนมาไดเองโดยไมตองอาศัยตัวชวยกระตุนความทรงจําอ่ืน ๆ  แตอยางไรก็ตาม 
การระลึกไดจงึเปนส่ิงสําคัญอยางยิ่ง เพราะนั่นแสดงวาแบรนดโรงเรียนนั้นไดเขาไปฝงอยูในจิตใจ
ของผูบริโภค ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนอยางแข็งแกรง และหากผูบริโภค ผูปกครอง นักเรียน 
และชุมชนมีการพิจารณาเลือกกอนเขาโรงเรียน แบรนดโรงเรียนท่ีอยูในระดับท่ีระลึกไดกจ็ะเปน
แบรนดโรงเรียนท่ีมีโอกาสสูงท่ีจะถูกเลือกใชบริการ  นอกจากนัน้การส่ือสารการตลาดเพ่ือสราง
การรับรูชื่อเสียงของแบรนดโรงเรียนสงผลใหเกดิความแข็งแกรงของการสรางความผูกพันกับ 
แบรนดโรงเรียนนัน้ กับภาพลักษณท่ีผูบริหารนักการจดัการตองการสรางใหเกิดข้ึนกับผูบริโภค 
ดังนั้นหากผูบริหารนักการจดัการสามารถสรางขอมูลตาง ๆ ท่ีสรางความผูกพันกับแบรนดโรงเรียน
ไปในทิศทางเดียวกันแลวยอมสามารถสงเสริมใหเกิดภาพลักษณของแบรนดโรงเรียนท่ีม่ันคง 
ยิ่งข้ึนได (Keller, 1998) 
 
 สรุปไดวา การรับรูช่ือเสียงของแบรนดโรงเรียนเอกชนจะประกอบไปดวยปจจยัดาน
คุณภาพครู การเรียนการสอน ช่ือเสียงดานกิจกรรม สภาพภูมิทัศนของโรงเรียน วิสัยทัศนของ
ผูบริหาร ประวัติศาสตรความเปนมาของโรงเรียน ชื่อเสียงของศิษยเกา และช่ือเสียงจากชุมชน 
 
วัฒนธรรมองคกร (corporate culture) 
 
 หากกลาวถึงองคกรแลวคําวา “วัฒนธรรม” มักจะเช่ือมโยงกับพฤติกรรมองคกร 
กระบวนการทํางานในองคกร หรือ ความเปนผูนําในองคกร จะเห็นไดวาวัฒนธรรมไมไดหมาย
รวมถึงทุก ๆ อยางท่ีเกดิข้ึนในองคกร นักบริหารและนกัการจัดการ มองวาวัฒนธรรม คือ กลยุทธ 
ลักษณะโครงสรางขององคกร และการควบคุมภายในองคกร ในโลกปจจุบันมีความจําเปนท่ีจะตอง
เรียนรูถึงเทคโนโลยีตาง ๆ ส่ิงแวดลอมท่ีไดเปล่ียนแปลงไปองคกรตาง ๆ ตองมีการพัฒนา 
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ความสามารถของตนเพ่ือรองรับการเปล่ียนแปลงท่ีเกดิข้ึน โดยท่ีทุกคนในองคกรตองมีความ 
กระตือรือรนในการหาวิธีการท่ีจะมาปรับเปล่ียนในการพฒันาการทํางานของตน ตลอดจนพฤติกรรม
ท่ีคนในองคกรยึดถือเพื่อเปนแนวทางในการปฏิบัติงาน Grffin (2004) กลาวไววา แบบแผนพฤติกรรม
ท่ีบุคคลในองคกรยึดถือเปนแนวทางในการประพฤติปฏิบัติท่ีมีพื้นฐานมาจากความเช่ือ คานิยม  
นั่นก็คือ วัฒนธรรมองคกร สวนประกอบของวัฒนธรรมองคกรทําใหเกิดรูปแบบวฒันธรรม 
ท่ีแตกตางกัน เหมือนกับบุคลิกภาพท่ีเปนเอกลักษณของแตละบุคคล  
 
 อยางไรก็ตามไดมีการศึกษาคนควาวจิัยแนวคิดหลักใหญหาขอ (big five) ซ่ึงประกอบ 
ไปดวย 1) ความจริงใจ (sincerity) 2) ความต่ืนเตน (excitement) 3) มีสมรรถนะ (competence)  
4) ความทันสมัย (sophistication) 5) ความเขมแข็ง (ruggedness) หรือองคประกอบหาดานของ
บุคลิกของแบรนด โดย Aaker (1997) ไดทําวิจยัจากผูตอบแบบสอบถาม 1,200 ราย จากงานวจิัย
พบวา องคประกอบท้ังหาดาน สามารถแยกแยะบุคลิกลักษณะของแบรนดตาง ๆ ไดอยางมีนัย 
สําคัญ มีคาความเช่ือม่ันและยืนยนัไดอยางเท่ียงตรง แตกม็ีนักวิชาการอีกกลุมมีขอคิดเห็นท่ีแตกตาง
จากแนวคิดหลักใหญหาขอ ท่ียังมีจุดออนในหลายมุมมอง เชน ดานวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน โดย
หลักใหญหาขอ กลาวถึง วัฒนธรรมทางตะวันตก (western) เทานั้น ไมไดกลาวถึงวัฒนธรรมทาง
เอเชีย หรืออเมริกาใต หรือการใหนยิามหาองคประกอบของหลักใหญหาขอ ท่ีมีการใหนิยาม 
ท่ีนอยกวาท่ีควรจะเปน เพราะคุณลักษณะบุคลิกของ แบรนดนาจะอธิบายไดมากกวานั้น  
(Azoulay and Kapferer, 2003) 
 
 การสรางวัฒนธรรมในการสรางแบรนดมีสวนสําคัญหรือมีความจําเปนตอองคกรทุกขนาด 
และทุกอุตสาหกรรมเพ่ือสรางความจงรักภักดีของผูปกครอง นักเรียน และชุมชน (loyalty) และ 
ผลกําไรทางธุรกิจในการบริหารจัดการและธุรกิจในชีวิตประจําวนัเปนการยากท่ีจะดาํเนินการ
ติดตามการพฒันาการสรางแบรนดโดยปราศจากแนวปฏิบัติ ดังนั้น Keller (2008) ไดใหแนวคิด 
ในการสรางวฒันธรรมในการสรางแบรนด และ Keller (2008) กลาววาการบริหารแบรนดม ี
ความจําเปน ตองตรวจสอบประเมินแบรนดเปนระยะ ๆ และความรูสึกการจดจําความรูของ
ผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดจะเปนสินทรัพยท่ีสําคัญของแบรนดดังกลาว และควรสรางใหเปน
วัฒนธรรมขององคกร  
 
 จึงสรุปไดวาวฒันธรรมองคกรของโรงเรียนเอกชน จะตองมุงเนนวฒันธรรมท้ังภายในและ
ภายนอกใหเขมแข็ง การบริหารตองบริหารในเชิงธุรกิจโดยการใชกลยทุธทางการตลาด โดยสราง
บนพ้ืนฐานของผูนําท่ีมีวิสัยทัศนคานิยมรวมกันของบุคลากรในโรงเรียนเอกชน ซ่ึงนับวาโรงเรียน
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เปนองคกรแหงการเรียนรูท่ีจะตองนําองคความรูวิชาการหลักสูตรบูรณาการไปใชกับนักเรียนและ
พัฒนาสังคม 
 
ความสัมพันธของแบรนด (brand relationship) 
 
 Keller Kevin Lane (2008) ไดจําแนกประเภทของการสรางความผูกพันกับแบรนด  
โดยแบงออกเปน 3 ประเภทใหญ ๆ คือ 1) การสรางความผูกพันตามคุณลักษณะเดนของสินคา  
2) การสรางความผูกพันตามคุณประโยชนของสินคา และ 3) การสรางความผูกพันตามทัศนคติตอ
ตราสินคากับความสัมพันธ โดยอาศัยหลักท่ีวาเม่ือคุณคาของแบรนดสูงข้ึนในใจของลูกคา ๆ  
ก็จะรูสึกวาชีวติประจําวนัของตนนั้นตองพึง่พาแบรนดเหลานั้นเพิ่มข้ึน จนกอใหเกิดความสัมพันธ
ท่ีลึกซ้ึงข้ึนไปเร่ือย ๆ กับแบรนดเหลานี้อยางไมรูตัว จนกอใหเกดิความผูกพันกับแบรนดทางดาน
อารมณ ความรูสึกตาง ในงานวิจยันี้ความสัมพันธของแบรนดโรงเรียนเอกชน หมายถึง 
ความสัมพันธของโรงเรียนเอกชน ผูปกครอง นักเรียน และชุมชน 
 
 การสรางความสัมพันธระหวางครูและนักเรียน มีความสําคัญตอองคกรแหงการเรียนรู 
(learning organization) ซ่ึงเกดิจากการพัฒนาองคความรู บริบทของความรู และองคประกอบของ
องคความรู (Gibb, 2002) ขณะเดยีวกันความสัมพันธภายนอกสถานศึกษา เกิดไดจากการเขาไปมี
สวนรวมในการพัฒนาชุมชนหรือสังคมผานงานวิชาการและงานวิจยั (Arimoto, 2002 อางใน  
วิทวัส สัตยารักษ, 2552) 
 
 ในความสัมพนัธของแบรนดนั้นตองรวมไปถึงการสรางความภกัดีตอแบรนด (brand 
loyalty) ของผูบริโภค หรืออีกความหมาย ความภกัดีในแบรนด (brand loyalty) คือ การท่ีผูบริโภค 
มีทัศนคติท่ีดีตอแบรนดองคกรหนึ่งไมวาจะเกดิจากความเช่ือม่ัน การนกึถึง หรือท่ีตรงใจผูบริโภค 
และเกดิการซ้ือซํ้าหรือใชบริการอยางตอเนือ่งตลอดมา จึงมีคํากลาววาการสรางลูกคาใหมหนึ่งคน 
จะมีตนทุนสูงกวาการรักษาลูกคาเกาหนึ่งคน ถึง 5-10 เทา มีกลยุทธทางการตลาดมากมายเพ่ือดึงดดู
ใจใหผูบริโภคเปล่ียนหรือหนัไปใชแบรนดใหม ๆ อยูเสมอ  ดังนั้นกลยุทธท่ีสําคัญทางการตลาด คือ 
การสรางความภักดใีนตราสินคา (brand loyalty) การสรางความภักดใีนแบรนดจึงมีความจําเปนมาก 
และทําใหลูกคาเกิดตนทุนท่ีจะเปล่ียนไปใชแบรนดอ่ืน ความภักดใีนแบรนด (brand loyalty) 
สามารถใหความหมายไดท้ังในเชิงพฤติกรรมในการซ้ือ (purchase behavior) และในมุมมองเชิง
จิตวิทยา (psychological) มุมมองของพฤติกรรมการซ้ือ (purchase behavior) จะเปนความหมาย 
ท่ีถูกนํามาใชมากท่ีสุดเพราะสามารถวัดไดอยางงาย โดยความภกัดีในตราสินคาคือการท่ีผูบริโภค 
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มีการซ้ือซํ้าและบอยคร้ังจนเกิดเปนความภกัดีในแบรนดและบริการ (ศูนยการศกึษาและวิจยั 
ตราสินคา, 2553)       
 
 สรุปไดวา ความสัมพันธของแบรนดโรงเรียนเอกชน คือ แบรนดโรงเรียนเอกชนท่ีมีชือ่เสียง
จะดําเนินกิจกรรมท้ังภายในและภายนอกโรงเรียน โดยเฉพาะความสัมพันธระหวางศิษยเกาและ
โรงเรียน ความสัมพันธระหวางชุมชนภายนอกกับโรงเรียน  รวมท้ังการสรางพันธมิตรในดานวิชาการ 
การตกลงความรวมมือทางวชิาการโรงเรียนท้ังในและตางประเทศหรือท้ังของภาครัฐและเอกชน
ดวยกันเอง โดยการสรางความสัมพันธดังกลาวจะข้ึนกับวสัิยทัศนของผูนํา การสรางวฒันธรรม
องคกรและการส่ือสารท่ีดี 
 
องคกรแหงการเปล่ียนแปลง (organization transformation) 
 
 ในปจจุบันนี้ความกาวหนาของโลกเทคโนโลยีตาง ๆ ส่ิงแวดลอมท่ีไดเปล่ียนแปลงไป 
องคกรตาง ๆ ตองมีการพัฒนาความสามารถของตนเพ่ือรองรับการเปล่ียนแปลงท่ีเกดิข้ึน  ดังนัน้
องคกรท่ีตองรองรับการเปล่ียนแปลง มแีนวทางดังนี้ (วจิารณ  พานิช, 2550) 
 
 1.  เร่ิมจากทําการวิเคราะหสภาพวฒันธรรมองคกรท่ีเปนอยู เพื่อใหเขาใจในองคประกอบ
ตาง ๆ ท่ีควรจะตองมีการเปล่ียนแปลง 
 
 2.  ทําความเขาใจกับผูปฏิบัติงาน เพื่อใหเหน็ความจําเปนท่ีวาองคกรจะอยูรอดไมได 
หากไมมีการเปล่ียนแปลงเกิดข้ึน 
 
 3.  แตงต้ังผูนําท่ีมวีิสัยทัศนใหม ๆ เขามาทําหนาท่ีผลักดันการเปล่ียนแปลง 
 
 4.  ทําการปรับโครงสรางและปรับองคกรใหเหมาะสม 
 
 5.  สรางส่ือใหม ๆ ท่ีจะชวยส่ือวิสัยทัศนนั้นออกมาใหคนอ่ืนไดรับทราบ 
 
 6.  ปรับเปล่ียนกระบวนการคัดเลือกและกระบวนการเรียนรูทางสังคม การประเมินผล
และระบบรางวัลจูงใจท่ีจะชวยสนับสนนุคานิยม และปรัชญาใหม ๆ  เพื่อสรางวัฒนธรรมใหม      
ใหเกิดข้ึน 



24 
 
 องคกรไมสามารถเปล่ียนแปลงไดโดยบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือกลุมบุคคลใดกลุมบุคคลหน่ึง 
แตจะเปล่ียนแปลงอยางเงียบ ๆ โดยวัฒนธรรมในองคกรอยางมีระเบียบแบบแผน  อยางไรก็ตาม 
การเปล่ียนแปลงโครงสรางภายในองคกรหรือการบริหารงานถือเปนอีกปจจยัหนึ่งท่ีสงผลตอ 
การเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรม ดังตัวอยางเชน องคกรจะมีการเปล่ียนแปลงแนวทางในการคัดเลือก
บุคลากรหรือสวัสดกิารสําหรับบุคลากร ก็จะกระทําอยางคอยเปนคอยไปเหมือนกบัการเบนเปาหมาย 
จนในท่ีสุดก็ไดรับการยอมรับในขอตกลงตาง ๆ  ซ่ึงเปนธรรมชาติ จนเกิดเปนวัฒนธรรมในองคกร
ในท่ีสุด  ทิศทางการเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมในองคกรลวนมาจากความคิดสรางสรรค ตองการ
ความเปล่ียนแปลง และปญหาตาง ๆ ภายในองคการรวมท้ังปจจัยเสริมทางส่ิงแวดลอมอ่ืน ๆ  
ซ่ึงไมสามารถเปล่ียนแปลงไดโดยบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือกลุมบุคคลใดกลุมบุคคลหน่ึง แตเปน
บุคคลท้ังองคกร และมีการเปล่ียนแปลงอยางคอยเปนคอยไป อยางมีระเบียบแบบแผน จะตองเปน
องคกรท่ีประกอบไปดวยบุคลิกภาพของแบรนด (brand personality) และเปนองคกรท่ีมีเทคโนโลยี
สารสนเทศ (information technology)  ซ่ึงตามความหมายท่ี Aaker (2002) พูดถึงบุคลิกภาพของ 
แบรนดก็คือ การสรางบุคลิกขององคกร สินคา หรือบริการและเปนองคประกอบท่ีสําคัญ เพื่อสราง
ความโดดเดน ความแตกตางใหเกิดข้ึนกับสินคา และบริการ  ดังนั้นการสรางแบรนดจึงไดสราง
บุคลิกตาง ๆ ข้ึนดวย  เพื่อความโดดเดน และไดมีการพัฒนาสเกลการวดับุคลิกของแบรนด (brand 
personality scale) ซ่ึงเปนการวัด และเปนโครงสรางของบุคลิกของแบรนด โดยไดพฒันามาจาก
บุคลิกลักษณะของมนุษย ซ่ึงมีองคประกอบดานตาง ๆ ข้ึนอยูกับอาย ุชั้นของสังคม เพศ เผาพันธุ 
หรือคุณลักษณะเฉพาะของมนุษย เชน ความเปนตัวของตัวเอง ราเริงแจมใส หรือกาวราว เปนตน 
และในบุคลิก ลักษณะตาง ๆ ไดนําไปปรับประยุกตใชในการกาํหนดบุคลิก ลักษณะของสินคา 
ตาง ๆ คือ มีลักษณะหาอยาง (big five) ดังนี้ (Aaker, 2002) 
 
 1.  ความจริงใจ (sincerity) เชน ซ่ือสัตย เปนมิตร 
 
 2.  ความต่ืนเตน (excitement) เชน สรางสรรค หนุมสาว 
 
 3.  มีสมรรถนะ (competence) เชน เช่ือถือ ความสําเร็จ 
 
 4.  ความทันสมัย (sophistication) เชน มีรสนิยมท่ีทันสมัย มีเสนห 
 
 5.  ความเขมแข็ง (ruggedness) เชน นักกฬีา ไมไรสาระ มีความพรอม 
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 จากแนวความคิดของ Keller and Richey (2006) มองวาคุณลักษณะของบุคลิกภาพของ 
แบรนดของสินคาหรือบริการจากการเปรียบเทียบกับบุคลิกของบุคคลโดยท่ัวไป แตบุคลิกภาพ 
แบรนดขององคกรมีความหมายในลักษณะท่ีกวางกวา ไดใหมุมมองสามดาน ท่ีเปนคุณลักษณะของ
บุคลิกภาพขององคกรท่ีประสบความสําเร็จไดแก หัวใจ (heart) จิตใจ (mind) และบริบทขององคกร 
(body) และเม่ือกลาวถึงบุคลิกภาพของแบรนดโรงเรียนเอกชน จะมีความเช่ือมโยงกับกับส่ิงเรา
ความรูสึกจากแบรนดโรงเรียนเอกชน และการแสดงตัวตนของผูบริโภคเหมือนหรือแตกตางกนั
ออกไป  ซ่ึงผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบวาโรงเรียนมีความแตกตางกนัจากโรงเรียนอ่ืน ๆ  
โดยสามารถดูไดจากการบริหารจัดการในทุกสวนของโรงเรียน  
 
 วิจารณ  พานชิ (2550) กลาววา โรงเรียนเปนองคกรท่ีเนนความรูเปนส่ิงสําคัญ แตการเรียนรู
และการสรางความรูสําคัญท่ีสุด ดังนั้นเปาหมายขององคกรนี้ คือ สามารถในการเผชิญกับสภาพ
อนาคตท่ีไมแนนอนได และตองมีขีดความสามารถ 12 ประการในการเปนองคกรอัจฉริยะ คือ 
 
 1.  มีความมุงหมาย มุงม่ัน ท่ีชัดเจน การเปนผูนําสูงสุดขององคกรคือ ตองมีการแบงปน
วิสัยทัศน (manage share vision) ทุกคนในองคกรสามารถรวมคิดและเปนเจาของเปาหมาย แตเปน
เปาหมายในระดับคุณคา มีความมุงม่ัน (passion) ส่ิงเหลานี้จะเกิดข้ึนไดตองมีกระบวนการ  
(build shared vision) ตองมีการบริหารจัดการ (manage) และตองมีแบงปนวิสัยทัศน (share vision) 
รวมกนัทุกวนั  
 
 2.  มีความเช่ือในความเปล่ียนแปลง ตั้งอยูในความไมประมาท ตองตั้งสติอยูใน 
การเปล่ียนแปลง ตองทํา (change management) ท้ังภายในและภายนอก โดยตองใชการจัดการ 
เชิงบวก (positive change management) 
 
 3.  มีและใชแผนยทุธศาสตร มีแผนการจัดการความรู (knowledge management)  
เปนสวนหนึ่งของแผนยุทธศาสตรองคกร  
 
 4.  มีและใชภาวะผูนําและแกนนํา (leadership) ผูบริหารสูงสุดตองบริหารกระบวนทัศน 
ภาวะผูนําตองมีอยูท่ัวท้ังองคกร อยูในทุกคน ทุกคนเปนผูนํา นําการเปล่ียนแปลง ณ จดุท่ีตนเอง
รับผิดชอบ หาวิธีการใหม ๆ สรางนวัตกรรม สรางการเปล่ียนแปลงกับเพื่อนรวมงาน รวมกันสราง
องคกรแหงการเรียนรู (learning organizational)  
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 5.  จัดการความสัมพันธระหวางคนองคกรอัจฉริยะเกดิจากความสัมพันธระหวางคน 
เพราะความสัมพันธระหวางคนจะทําใหองคกรมีพลังมากข้ึน  
 
 6.  ทักษะพื้นฐานของพนักงาน เปนทักษะในระดับวิธีคิดและใหคุณคา เปนการปฏิบัติ 
 การคิด การแลกเปล่ียนเรียนรู ทักษะท่ีสําคัญท่ีสุดคือทักษะการฟง ทักษะในการเขาใจ (mental 
model) ของตนเองและของผูอ่ืน เปนการพัฒนาองคกร 
 
 7.  ทักษะในการใช “ตัวชวย” (enablers) คือ เคร่ืองมือท่ีเปนตัวชวยใหเกดิการเรียนรู    
อยางมีพลัง ใชเทาท่ีจําเปน ตวัอยาง ตวัชวย เชน BAR (before action review), OM (outcome 
mapping) เปนตน 
 
 8.  ไรกําแพง  กําแพงไมใชกําแพงจริงแตเปนกําแพงใจ ปฏิสัมพันธระหวางคนทําให 
เกิดการเรียนรู อุปสรรคท่ีสําคัญ คือ ตางคนตางอยูเปนหนวย ไมมีเวลามาพูดคุย การทํางานตอง       
ไมเร่ิมจากศูนย  เพราะเพื่อนรวมงานบางคนอาจมีความรูนั้นอยูแลว มีประสบการณของเพ่ือนมา
ชวยแกปญหา เคร่ืองมือทลายกําแพง เชน cross function team: CFT: กลุมของบุคลากรท่ีมาจาก
หลายหนวยงานภายในองคกร มีความรูและทักษะหลากหลายมารวมกนั เพื่อวัตถุประสงคของ 
การแก ปญหาเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง (task force) คณะทํางานเฉพาะกิจ (job rotation) ทํางานโดยหมุน
ความรูใหเพื่อนรวมงานดวย (community of practice) เปนเครือขายชุมชนแนวปฏิบัต ิเปนเคร่ืองมือ
ทรงพลัง ตอการแลกเปล่ียนเรียนรูประสบการณในการปฏิบัติเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งระหวางสมาชิก
ชุมชน เปนตน 
 
 9.  อิสรภาพ บรรยากาศเชิงบวก บางหนวยงานมีการบริหารจัดการความสามารถพิเศษ 
(talent management) ตองใหคนทํางานสามารถลองผิดลองถูกไดเอง และทําใหคนทํางานไดเปน
ผูนําตัวเล็ก ๆ กลาคิดท่ีจะเปล่ียนวิธีการทํางานของตนอยูตลอดเวลา ทําใหคนทํางานมีความสุข 
 
 10.  มีและใชการจดัการคนเกง การจัดการขุมทรัพยทางปญญา หัวใจอยูท่ีการเสาะหา
(resources) ซึ่งก็คือ ทรัพยากรทางปญญา (intellectual capital) เปนส่ิงท่ีจับตองไดและไมได เชน 
เปนคน เปนความสัมพันธ เปนวัฒนธรรมเปนความรูใหมเปนตน  
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 11.  มีและใชระบบบันทึก ขุมคลัง ความรู ในองคกรตองสนับสนุนใหคนทํางานจดบันทึก 
จดในส่ิงท่ีตนสนใจข้ึนจากการทํางาน บันทึกการเรียนรูจากหนางาน แลวนํามาทําความเขาใจ 
ยกระดับความรูรวมกัน และมีการจัดการเร่ืองเลาใหเปนหมวดหมู 
 
 12. มีและใชระบบ ICT (information communication technology) 
 
 จึงกลาวสรุปไดวาบุคลิกของแบรนด หมายถึง ส่ิงท่ีแสดงใหเห็นวา โรงเรียนเอกชน
ตองการใหแบรนดเปนท่ีรูจกัของผูบริโภค และสามารถระลึกไดวามีลักษณะ บุคลิกภาพ ท่ีพิเศษ  
ท่ีโดเดน บุคลิกภาพของแบรนดโรงเรียนเอกชนจะสะทอนออกมาจากคุณคาของบุคลากรในองคกร 
(value) คําพูด (word) การทํางานมีสวนรวมของบุคลากรท้ังโดยสวนตัว และองคกรสวนรวม 
(Keller and Richey , 2006) 
 
 ดังนั้น เม่ือใดก็ตามท่ีองคกรมีบุคลิกภาพของแบรนดองคกร องคกรก็เปนองคกรแหง     
การเปล่ียนแปลง หรือองคกรอัจฉริยะ คือ องคกรท่ีมีความสามารถมากกวาปกติ (central intelligence 
agency) เปนองคกรท่ีมีนักคิด นักวิเคราะห นักสืบคน นักปฏิบัติทํางานอยู เปนองคกรท่ีมีฐาน 
ความรู ภูมิปญญา ฉลาดคิด ฉลาดฟง ฉลาดทํา ท้ังนี ้ตนกําเนิดขององคกรอัจฉริยะเกิดมาจาก  
องคความรูเดมิและองคความรูใหม ทักษะและรูปแบบความคิด เกิดสารสนเทศใหม กอใหเกิด
ทางเลือกท่ีหลากหลาย ฉลาดเลือกและฉลาดทํา อันเปนฐานของพลังความรู (knowledge power)  
ท่ีจะเปนพลังแหงความคิดสรางสรรคเพื่อสูการปฏิบัติ โดยมีความเปนเลิศหรือเกงจริงในสามประการ 
คือ 1) ความเปนเลิศในวิชาการ (academic excellence) โดยอาศัยฐานความรู (knowledge-base) 
ความรูท่ีสําคัญควรมาจากความรูความสามารถของบุคลากรในองคกรโดยพัฒนาใหเปนองคกร 
แหงการเรียนรู (learning organization) ท้ังนี้ผูบริหารหรือผูนําจะเปนผูทําหนาท่ีเปนผูเช่ือมโยง 
เพื่อการถายโอนทางสติปญญา กลาวคือ ลดชองวางการถายโอนทางสติปญญาของบุคลากรในองคกร 
(intelligence transfer gap: ITG) จัดใหมีการแลกเปล่ียนความรูกนัใหมากท่ีสุด กอใหเกดิการประสาน
ท้ังองคความรูเดิมและองคความรูใหม 2) ความเปนเลิศในวิชาชีพอยางมืออาชีพ (professional 
excellence) บุคลากรในองคกรจะตองมีความเปนมืออาชีพ นั้นคือ ผูบริหารจะตองเปนผูบริหาร 
มืออาชีพ คือ จะตองเกงคิด เกงคน และเกงงาน บุคลากรในองคกรปฏิบัติงานอยางมืออาชีพ ถาเปน
ครูก็ตองเปนครูมืออาชีพ ทั้งนี้ จะตองสรางและพัฒนาบุคลากรในองคกรใหเปนผูปฏิบัติงาน  
มีการเรียนรูงานและรับผิดชอบงานอยางมืออาชีพนั่นเอง 3) ความเปนเลิศในวิถีการดาํเนินชีวิต  
(life excellence) โดยการใหความสําคัญกับบุคคล เขาใจในวิถีชวีิตและการดําเนนิชีวติของบุคลากร
ในองคกรเปนอยางด ีสงเสริมใหบุคลากรดําเนินชีวิตไดอยางมีความสุข  
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 อาจกลาวสรุปไดวา การบริหารองคกรจึงตองใชฐานของการบริหารการจัดการความรู
เพื่อใหเกิดเปนองคกรแหงการเรียนรูหรือองคกรแหงการเปล่ียนแปลง ถือเปนการพฒันาบุคลากร
อยางสมบูรณ เปนการบริหารภูมิปญญาเพ่ือเพิ่มพลังและศักยภาพอํานาจในการปฏิบัติของบุคลากร
อยางเต็มท่ี สูความเปนอัจฉริยะขององคกร และยังมีวัฒนธรรมองคกรท่ีมีความสําคัญตอ 
การเปล่ียนแปลงจากวัฒนธรรมหน่ึงไปยังอีกวัฒนธรรมหน่ึง 
 
ความเปนนานาชาต ิ(internationalization) 
 
 ความเปนนานาชาติ หมายถึง กระบวนการ และการผสมผสานความเปนนานาชาติใน 
หลายมิติเขามามีสวนรวมในโรงเรียน เปนกระบวนการตอเนื่องหลากหลายมิติสหวิทยาการ ดาน
แรงผลักดันของภาวะผูนําท่ีมีวิสัยทัศน โดยมีสวนรวมจากผูมีสวนไดสวนเสียนําสูการเปล่ียนแปลง
โรงเรียน มุงเนนการเปล่ียนแปลง มุงเนนการศึกษาระดบัโลก รวมทั้งการเปล่ียนแปลงนําสูโลก
ภายนอก องคประกอบของสถานศึกษาระดับนานาชาติรวมทั้งกระบวนการ ประกอบดวย 
(Bartell, 2003 cited in Ellingboe, 1998) 
 
 1.  ภาวะผูนําของสถาบัน 
 
 2.  คณาจารยมีสวนรวมในกิจกรรมระดับนานาชาติ การเรียนการสอน การวิจัยกับ
สถานศึกษาท่ัวโลก 
 
 3.  การใหบริการ การเขาถึง การโอนยายนักเรียน นกัศึกษานานาชาติ 
 
 4.  นักเรียน นักศกึษานานาชาติ คณาจารย นักวิชาการจากหลายชาติมีสวนรวมในโรงเรียน
เพื่อสรางส่ิงแวดลอมความเปนสากล 
 
 5.  การบริการสําหรับนักเรียน นักศึกษานานาชาติ เชน หอพักนักเรียน นกัศึกษา สโมสร 
นักเรียนและนกัศึกษา กิจกรรมตาง ๆ ของนักเรียน นักศึกษาตางชาติ  
 
 ความเปนนานาชาติมีความสําคัญตอยุคสมัยปจจุบัน ขณะเดยีวกันแผนการศึกษา 15 ป  
ไดมี กรอบนโยบายใหพัฒนาโรงเรียนสองภาษาทัว่ท้ังประเทศ เพราะปจจุบันสถานศึกษาตองผลิต
บัณฑิตใหเปนพลเมืองของโลก (บัญชา  แสงหิรัญ, 2551) นักวิชาการไดศึกษาจากหลายแนวคิด 
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(Havari, 1989; Goodwin, 1991; Merkur’er, 1991; Ellingboe, 1998; Sporn, 1999; Marsella, 2001; 
Bartell, 2003 cited in Backman, 1984)  ความเปนนานาชาติทําใหการศึกษาตองปรับเปล่ียนพัฒนา 
หรือการปรับโครงสรางองคประกอบตาง ๆ ขององคกรตอการเปล่ียนแปลงของสังคมภายนอก 
(Bartell, 2003 citing in Cameron, 1984: 123)  ดังนั้นการเปล่ียนแปลงพัฒนาโรงเรียนจะตองมี 
การพัฒนา ดังนี้ 1) การพัฒนาหลักสูตรใหครอบคลุมการศึกษานานาชาติในทุกมิติ 2) เพิ่มโครงการ
แลกเปล่ียนนกัศึกษา 3) การกระตุนใหมีบรรยากาศความเปนชุมชนนานาชาติจากครู นักเรียน  
 
 สํานักงานคณะกรรมการการศกึษาข้ันพื้นฐาน (2553)ไดประกาศเจตนารมณท่ีจะใหนกัเรียน
ในโรงเรียนมาตรฐานสากล (word class standard school) เปนผูเรียนท่ีมีศักยภาพเปนพลโลก  
โดยผูเรียนไดรับการพัฒนาใหเปนพลเมืองท่ีมีคุณภาพ หมายถึง เปนคนดี คนเกง เปนคนท่ีสามารถ
ดํารงชีวิตไดอยางมีคุณคาและมีความสุขบนพ้ืนฐานของความเปนไทยภายใตบริบทของสังคม 
โลกใหม  รวมท้ังเพิ่มศักยภาพและความสามารถในระดับสูงดานวิทยาศาสตร เทคโนโลยีและ 
การส่ือสาร เพือ่การพึ่งตนเองและเพื่อสมรรถนะในการแขงขันโรงเรียนยกระดับคุณภาพสูงข้ึนสู
มาตรฐานสากล ผานการรับรองมาตรฐานคุณภาพแหงชาติ เปนโรงเรียนยุคใหมท่ีจัดการศึกษาแบบ
องครวมและบูรณาการเช่ือมโยงกับเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม ศาสนาและการเมืองเพ่ือพัฒนา
ประเทศไทยอยางยั่งยืน โรงเรียนพัฒนาหลักสูตร รูปแบบ และวิธีการจัดการกระบวนการเรียนรู 
ท่ีมุงเนนความแตกตางตามศักยภาพของผูเรียน โดยคํานงึผูเรียนเปนสําคัญ ท้ังนี้จําเปนตองมีส่ือ
อุปกรณ เคร่ืองมือ ส่ือนวัตกรรม เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีเหมาะสม และปรับประยุกตใช
ไดสมประโยชน ทันตอความเคล่ือนไหวเปล่ียนแปลงของสถานการณโลก ผูบริหาร ครู ศึกษานเิทศก 
และบุคลากรทางการศึกษา ไดรับการพัฒนาดวยวิธีการที่เหมาะสม หลากหลายอยางท่ัวถึงตอเนื่อง 
เพื่อเสริมสรางสมรรถนะการเรียนรูและเพิ่มพูนประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสูความเปนเลิศในระดับ
สากล  ตลอดจนเพ่ือจรรโลงความพึงพอใจและความผูกพนัตอวิชาชีพอยางภกัดี โรงเรียนมีภาคี
เครือขายการจดัการเรียนรูและรวมพัฒนากับสถานศึกษาระดับทองถ่ิน ระดับภูมิภาค ระดับประเทศ 
และระหวางประเทศ รวมท้ังเครือขายสนับสนุนจากสถาบันอุดมศึกษาและองคกรอ่ืน ๆ เกี่ยวของ 
ตลอดจนเปนศูนยและรวมเปนเครือขายพฒันาความรูใหกับประชาชนในชุมชนและบุคคลท่ัวไป 
 
 นอกจากนี้ สํานักงานคณะกรรมการการศึกษาข้ันพื้นฐาน (2553) ไดกําหนดภาพความสําเร็จ
ของโรงเรียนมาตรฐานสากลไว ดังนี้ ลักษณะการเปนมาตรฐานสากล ประกอบดวย การจัดการเรียน
การสอน หลักสูตรและการสอน การบริหารจัดการดวยระบบคุณภาพ คุณลักษณะโรงเรียน
มาตรฐานสากล มีดังนี้ 
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 1.  ผูเรียนมีศักยภาพเปนพลโลก เปนเลิศวิชาการ ส่ือสารสองภาษา ลํ้าหนาทางความคิด 
 
 2.  ผลิตงานอยางสรางสรรค รวมกันรับผิดชอบตอสังคมโลก 
 
 3.  การจัดการเรียนการสอนเทียงเคียงมาตรฐานสากล 
 
 4.  บริหารจัดการดวยระบบคุณภาพ 
 
 โดยมีวัตถุประสงคโรงเรียนมาตรฐานสากล พัฒนาผูเรียนใหมีศักยภาพเปนพลโลก
ยกระดับการจดัการเรียนการสอนเทียบเคียงมาตรฐานสากล และยกระดับการบริหารจัดการดวย
ระบบคุณภาพ คุณลักษณะผูเรียนผูเรียนมีศักยภาพเปนพลโลก (world citizen) ดานคุณลักษณะ 
ของผูเรียนประกอบดวย 
 
 1.  เปนเลิศทางวชิาการ นักเรียนมีผลสัมฤทธ์ิการเรียนผานการประเมินระดับชาติ 
อยูในระดับด ีเปนท่ียอมรับจากสถาบันนานาชาติ 
 
 2.  นักเรียนมีความสามารถ ความถนัดเฉพาะทางเปนท่ีประจักษ สามารถแขงขันใน
ระดับชาติและนานาชาติ 
 
 3.  นักเรียนสามารถเขาศึกษาตอในระสูงข้ึนจนถึงระดับอุดมศึกษา ท้ังในประเทศและ
ตางประเทศไดในอัตราสูง 
 
 4.  นักเรียนมีผลการเรียนท่ีสามารถถายโอนกับสถานศึกษาระดบัตาง ๆ ในนานาชาติได 
 
 กลาวไดวาโรงเรียนเอกชนท่ีมีความเปนนานาชาติจะตองมีส่ิงแวดลอมท่ีเปนนานาชาติ
นักเรียนสามารถส่ือสารอยางนอยไดสองภาษาโดยท่ีนักเรียนใชภาษาไทย ภาษาอังกฤษ และ 

ภาษาตางประเทศ อ่ืน ๆ ในการส่ือสารไดดี และนักเรียนสามารถสอบผานการวดัระดับความสามารถ
ทางภาษาจากสถาบันภาษานานาชาติ นักเรียนมีความคิดลํ้าหนาทางความคิด โดยท่ีนกัเรียนสราง
กิจกรรมแลกเปล่ียนเรียนรูและจัดทําโครงงานท่ีเสนอแนวคิดเพื่อสาธารณประโยชนรวมกับนกัเรียน
นานาชาติ ท้ังยังมีความคิดสรางสรรค กลาเผชิญความเส่ียง สามารถใชความคิดระดับสูง มีเหตุผล 
และวางแผนจดัการสูเปาหมายท่ีตั้งไวได รวมทั้งสามารถสรางสรรคความคิดใหม ๆ เพื่อประโยชน



31 
 

ตอตนเอง สังคม และประเทศชาติ คานิยม และความเช่ือของตนเองและของผูอ่ืน มีการผลิตงาน
อยางสรางสรรคมีความสามารถประเมิน แสวงหา สังเคราะห และใชขอมูลขาวสารอยางมีประสิทธิภาพ 
โดยการนําเทคโนโลยีมาใชในการดําเนินการใหสําเร็จ รอบรูดานทัศนภาพ ภาษาภาพ สัญลักษณ 
สัญรูป รูจักตีความ สรางส่ือในการพัฒนาความคิด การตดัสินใจ และการเรียนรูใหกาวหนาข้ึน 
สุดทายทุกคนในโรงเรียนตองรวมกันรับผิดชอบตอสังคมโลก มีความตระหนกัรูในภาวการณ 
ของโลก สามารถเรียนรูและจัดการกับความซับซอน มีความรู ความเขาใจ และตระหนักใน 
ความหลากหลายทางวัฒนธรรมขนบธรรมเนียมประเพณีของนานาชาติ และมีความรับผิดชอบตอ
สังคมเปนพลเมืองดี สามารถจัดการและควบคุมการใชเทคโนโลยี เพื่อสงเสริมใหเกิดประโยชน 
ตอสาธารณะและปกปองคุมครองส่ิงแวดลอมและอุดมการณประชาธิปไตยสังคมไทยและสังคม
โลกได (คณะกรรมการสงเสริมการศึกษาเอกชน, 2551) 
 
 จึงสรุปไดวาความเปนนานาชาติของโรงเรียนเอกชนในงานวิจยันี้ หมายความวา  
เปนโรงเรียนท่ีมีการพัฒนาใหนกัเรียนมีทักษะ ความรู ความสามารถใน การเปนพลเมืองโลก และ 
มีบรรยากาศในการใชภาษาตางประเทศ เปนส่ือในการเรียนการสอนใหกับนกัเรียนโดยไมจํากัด 
เช้ือชาติศาสนา ซ่ึงไมขัดตอศีลธรรมและความม่ันคงของประเทศมีกิจกรรมวิชาการท่ีเปนนานาชาติ 
มีหลักสูตร 2 ภาษา ครูตางชาติ ส่ิงแวดลอม และ บุคลากรท่ีเปนนานาชาติ มีความรวมมือ
แลกเปล่ียนเรียนรูในระดับนานาชาติ 
 

ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 
 
 ในทุกองคกรการบริหารจัดการเปนเร่ืองท่ีสําคัญ การกําหนดยุทธศาสตรในองคกร 
จึงมีความจําเปนอยางยิ่งท่ีผูเกี่ยวของจะตองพิจารณาถึงวธีิการที่จะตองพิจารณาและคัดสรรวา 
เปนวิธีการที่ดแีละเหมาะสมในการดําเนินการเพ่ือบริหารจัดการใหองคกรบรรลุวัตถุประสงค 
ดังนั้นยุทธศาสตรจึงหมายถึง วิธีการที่เกีย่วของกับการแบงสรรทรัพยากรที่มีอยูอยางจํากัดเพื่อให
เกิดผลดีท่ีเปนขอไดเปรียบ และสามารถบรรลุถึงวัตถุประสงคอันใดอันหนึ่งหรือหลายวัตถุประสงค
พรอมกัน โดยใหมีความเส่ียงนอยท่ีสุด ณ ระดับท่ียอมรับได (ธงชัย  สันติวงศ, 2537) 
 
 Creveld (2003) ไดกลาววา ยทุธศาสตร คือ เคร่ืองมือท่ีเปนทางเลือกระยะยาวเกี่ยวกับ
เปาประสงคเชิงปฏิบัติการและนโยบาย  รวมท้ังแผนปฏิบัติการของแผนงาน ไดถูกกาํหนดนโยบาย
ท่ีตองคํานึงถึงวัตถุประสงคของแผนงานท่ีองคกรไดกําหนดไวคํานึงถึงสภาพแวดลอมท่ีมีอิทธิพล
ตอการดําเนนิงานของแผนงาน 
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 Wright et al. (1992) ไดใหความหมายของยุทธศาสตรวา คือแผนของผูบริหารระดับสูง 
ท่ีจะนําไปสูเปาหมายตาง ๆ ท่ีสอดคลองกับภารกิจและเปาหมายองคกร 
 
ยุทธศาสตรการตลาด 
 
 จากนยัของยุทธศาสตรดังกลาว จึงสามารถนิยามความหมายของยุทธศาสตรทางการตลาด 
(marketing strategy) วาหมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดท่ีสงผลถึงแผน กลยุทธในระดับ
องคกรระดับหนวยงาน ระดับงานการตลาดหรือ ระดับผลิตภัณฑการจัดการตลาด (marketing 
management) มุงเนนไปท่ีกลยทุธสําหรับผลิตภัณฑ หรือบริการแตละตัว และการปฏิบัติงานของ
กิจกรรมทางการตลาดอยางละเอียดสําหรับผลิตภัณฑนัน้ ๆ ในการดําเนินธุรกิจในปจจุบันกลยุทธ
การตลาดเปาหมาย (target marketing) นํามาใชเพื่อบรรลุวัตถุประสงคขององคกร  
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2550)  
 
 จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา ยุทธศาสตรทางการตลาด คือ การวางแผนระยะยาวของ
องคกรท่ีมุงถึงการตดัสินใจโดยไดกําหนดวตัถุประสงคขององคกรจากการประเมินปจจยัท่ีมีอิทธิพล
ท้ังหลาย Steiner (1989) กลาวไววาการเลือกกลยุทธหรือยุทธศาสตรในการดําเนนิการ โดยตองมี
การเช่ือมโยงทรัพยากรตาง ๆ และสามารถปรับเปล่ียนยทุธศาสตรทางการตลาดใหเหมาะสมกับ
สภาพแวดลอมได  ดังนัน้การเลือกยุทธศาสตรในการสรางแบรนดใหกบัองคกรจึงเปนเร่ืองท่ีสําคัญ 
Aaker (2009) มองวานักการตลาดและผูบริหาร ตองฉลาดในการสรางแบรนด อยางเปนระบบและ
ยั่งยืนเรียกวาการสราง (brand portfolio) จะชวยผอนแรง (leverage) เม่ือจะสรางแบรนดใหม จะชวย
ผอนแรงในการทํากลยุทธการตลาดในรูปแบบตาง ๆ ทําไดโดยไมตองลงทุนลงแรงมากนักถาเรา
สรางแบรนดไวอยางดแีตแรก ในการสรางแบรนด ตราสัญญลักษณ (branding) เปนส่ิงท่ีสําคัญของ
สินคาและการบริการ สรางและกําหนดใหเกิดแรงบันดาลใจกับตราสินคา ทําใหเกิดความประทับใจ 
ความซ่ือสัตยและการรักษาสัญญากับลูกคา ซ่ึงเปนกลยทุธทางการตลาดขององคกรธุรกิจ ดังนั้นการ
สรางแบรนดท่ีประสบความสําเร็จจะตองเช่ือมโยงเร่ืองราวของประสบการณ อันยาวนานท่ีไมมีวนั
ส้ินสุด เปนส่ิงท่ีส่ือความหมายขององคกรเปนส่ิงท่ีส่ือเหตุผลของการดําเนินการขององคกร หัวใจ
ของแบรนดจะตอบคําถามวาคุณคือใคร และทําไมคุณถึงอยูท่ีนี่ คุณมีอะไรท่ีโดดเดนกวาคนอ่ืน และ
คุณสามารถสรางความแตกตางอยางส้ินเชิงกับองคกรอ่ืนๆ ไดอยางไร (สํานักงานคณะกรรมการ
พัฒนาระบบราชการ, 2551)  



33 
 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2550) ยังไดใหความหมายยุทธศาสตรทางการตลาด หมายถึง 
กิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดท่ีสงผลถึงแผน กลยุทธในระดับบริษัทระดับหนวยธุรกิจ ระดับงาน
การตลาดหรือ ระดับผลิตภณัฑการจดัการตลาด (marketing management) มุงเนนไปท่ีกลยุทธ
สําหรับผลิตภัณฑ หรือบริการแตละตัว และการปฏิบัติงานของกิจกรรมทางการตลาดอยางละเอียด
สําหรับผลิตภัณฑนัน้ ๆ ในการดาํเนินธุรกิจในปจจุบันกลยุทธการตลาดเปาหมาย (target marketing) 
นํามาใชเพื่อบรรลุวัตถุประสงคขององคการ  
 
 พฤทธ์ิ  ศิริบรรณพิทักษ (2542) ไดกลาวไววา การวางแผนยุทธศาสตรเปนทีม จะเร่ิมจาก
กระบวนการบริหารและการวางแผนยุทธศาสตร ประกอบดวยหาข้ันตอน  
 
 1. การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (Environment Analysis) 
 
 2.  การกําหนดวิสัยทัศน (Vision) 
 
 3.  การวิเคราะหสถานการณ (SWOT) 
 
 4.  การกําหนดกลยุทธ (Strategy) 
 
 5.  การจัดทําแผนปฏิบัติการ(Action Plan) 
 
 ดังภาพการวิเคราะหพันธกิจและกิจกรรม ภาพท่ี 2 
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                                                       การวิเคราะหพันธกิจและกิจกรรม 

(Mission & Activity Analysis) 
 

กําหนดวิสัยทัศน (Vision) 
 

การวิเคราะหสถานการณ (SWOT) 
 
 
 
 
 
 
 

การกําหนดกลยุทธ (Strategy) 
 

การจัดทําแผนปฏิบตัิการ(Action Plan) 
 

ภาพท่ี 2  การวางแผนยุทธศาสตร 
ท่ีมา: พฤทธ์ิ  ศิริบรรณพิทักษ (2542) 
 
 จากแนวคิดขางตน ยุทธศาสตร คือ การวางแผนระยะยาวขององคกรท่ีมุงถึงการตัดสินใจ
โดยไดกําหนดวัตถุประสงคขององคกรจากการประเมินปจจัยท่ีมีอิทธิพลท้ังหลาย และเลือกกลยุทธ
หรือยุทธศาสตรในการดําเนินการ โดยมีการเช่ือมโยงทรัพยากรตางๆ และสามารถปรับเปล่ียน
ยุทธศาสตรใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอม (Steiner, 1989) การเลือกยุทธศาสตรในการสรางแบรนด
ใหกับองคกรจงึเปนเร่ืองท่ีสําคัญ  Aaker (2005) มองวานกัการตลาดและผูบริหาร ตองฉลาดใน   
การสรางแบรนดอยางเปนระบบและยั่งยนืเรียกวาการสราง Brand Portfolio จะชวยผอนแรง 
(Leverage) เม่ือจะสรางแบรนด ใหม จะชวยผอนแรงในการทํากลยุทธการตลาดในรูปแบบตาง ๆ 
โดยไมตองลงทุนลงแรงมากนักถาเราสรางแบรนดไวอยางดีแตแรก ( Positioning Magazine, 2550) 
 
 

จุดแข็ง 
Strength 

จุดออน 
Weaknesses 

โอกาส 
Opportunities 

ภาวะคุกคาม  
Threats 
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 การสรางตราสินคา/ตราสัญลักษณ (branding) เปนส่ิงท่ีสําคัญของสินคาและการบรกิารสราง
และกําหนดใหเกิดแรงบันดาลใจกับตราสินคา ทําใหเกิดความประทับใจ ความซ่ือสัตยและ 
การรักษาสัญญากับลูกคา  ซ่ึงเปนกลยุทธทางการตลาดของบริษัทธุรกิจ การสรางตราสินคา 
ท่ีประสบความสําเร็จจะเช่ือมโยงเร่ืองราวของประสบการณอันยาวนานท่ีไมมีวนัส้ินสุด เปนส่ิงท่ี
ส่ือความหมายขององคกรเปนส่ิงท่ีส่ือเหตุผลของการดําเนินการของบริษทั หัวใจของตราสินคาจะ
ตอบคําถามวาคุณคือใคร และทําไมคุณถึงอยูท่ีนี ่คุณมีอะไรท่ีโดดเดนกวาคนอ่ืน และคุณสามารถ
สรางความแตกตางอยางส้ินเชิงกับบริษัทอ่ืน ๆ ไดอยางไร (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาระบบ
ราชการ, 2551)  
 
 จากขอมูล ยุทธศาสตรในการสรางและบริหารแบรนดของวายแอนดอาร (Y&R proprietary 
tools) ซ่ึงเปนบริษัทท่ีปรึกษาดานการส่ือสารและบริหารแบรนด (brand communication agency) 
ไดเล็งเหน็ถึงความสําคัญของแบรนด ไดสรางเคร่ืองมือท่ีมีความนาเช่ือถือและแมนยําในการชีว้ัด
สุขภาพและคุณคาในแบรนด (brand equity) ซ่ึงฝงอยูในใจผูบริโภคสวนใหญ โดยทาง Y&R เรียก
เคร่ืองมือช้ินนี้วา Brand Asset® Valuator (BAV) คือ เปนเคร่ืองมือท่ีใชชี้วัดสุขภาพและคุณคาของ
แบรนดในใจผูบริโภค (measuring brand equity) โดยเกดิข้ึนจากการทําวจิัยเชิงปริมาณกับคนท่ัวโลก 
(global survey research) เพื่อศึกษาเร่ือง ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดตาง ๆ จากท้ังในและ
ตางประเทศ Y&R BAV ทําการเก็บรวบรวมขอมูลดังกลาวนี้มาแลวกวา 13 ป ทําการศึกษามา
มากกวา 35,000 แบรนดกับผูบริโภคจํานวนมากกวา 450,000 คน จนถือเปนฐานขอมูลเร่ืองทัศนคติ
ของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดตาง ๆ ท่ีใหญท่ีสุดในโลกจากการวจิัยมีจดุเดนสําคัญสามประการใน 
การวางกลยุทธสําหรับสรางและบริหารแบรนดของลูกคา Y&R คือ ความเขาใจในพฒันาการของ
แบรนด (brand building model) ความแมนยําในการพยากรณมูลคาท่ีเพิ่มข้ึนของแบรนดท้ังในเชิง
ความรูสึกและในเชิงการเงิน (evaluating perceptual and financial equities) และความถูกตองใน 
การวัดความแข็งแกรงท่ีแทจริงของแบรนด (measuring true brands’ strength) จาก
(http://www.brandanything.biz, 2009) 
 
 การดําเนนิงานอยางละเอียดรอบครอบแมนยํา จะเปนการนําไปสูการสรางยุทธศาสตร
ความไดเปรียบในการแขงขันอยางยังยืน (strategic competitive advantage หรือ SCA) แนวคิดของ 
Aaker (2009) จะแบงเปนสามข้ันตอนท่ีจะเช่ือมโยงเปนหวงโซและจะตองดําเนินการซํ้า  
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การวิเคราะหสถานการณ 
 
 
 
 

การเลือกยุทธศาสตร                                             การนําไปใช 
 
 
 
ภาพท่ี 3  แนวทางในการดําเนินการทางตลาด     
ท่ีมา: Aaker (2005) 
 
 กระบวนการท่ีจะนําไปสูการเลือกยุทธศาสตรไดอยางมีประสิทธิภาพและสามารถ
ไดเปรียบทางการตลาด กระบวนการวิเคราะหสถานการณ ไดดังนี้  
  
 การวิเคราะหปจจัยภายนอก (external analysis) ส่ิงท่ีตองวิเคราะห การวิเคราะหลูกคา 
(customer analysis) เปนกระบวนการท่ีมีสามข้ันตอน 
 
 1.  การแบงตลาด (segmentation) วัตถุประสงคหลักของการตลาดเพื่อนําไปสูการกําหนด
ยุทธศาสตร ใหไดอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะตองคํานึงถึงตัวแปรท่ีสําคัญท่ีเปนตัวกําหนดใน       
การแบงตลาด (segment-defining variables) ส่ิงสําคัญคือ ลักษณะของลูกคา (customer characteristic) 
และพฤติกรรมของลูกคาท่ีมีตอสินคา (product-related behavior) (Aaker, 1991) 
 
 2.  แรงจูงใจของลูกคา (customer motivation) ในสวนแบงการตลาด ลูกคาแตละคน         
มีความคิดเหน็ใหคุณคาและใหความสําคัญกับสินคาไมเหมือนกัน และสามารถเปล่ียนแปลงดวย
ปจจัยหลายปจจัย  ส่ิงตาง ๆ เหลานี้ท่ีลูกคาสะทอนกลับ กลับมาผูบริหารและผูท่ีเกี่ยวของ ควรนํา
ความคิดเหน็ของลูกคาไปรวมในการจดัทํายุทธศาสตรตอไป (Aaker and Joachimsthaler, 2002) 
 
 3.  ความตองการที่ยังไมสมปรารถนา (unmet needs) เพื่อใชเปนแนวทางในการคนควา 
วิจัย และปรับปรุงพัฒนา ในการสนองตอความตองการของลูกคา (Aaker, 1995) 
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 สรุปไดวา การวิเคราะหปจจยัภายนอกของการตลาดตองมีสามปจจัยเปนองคประกอบ 
ท่ีทําใหกลไกการตลาดเกิดข้ึนเพื่อเปนองคประกอบในการวิเคราะหการตลาดภายนอก 
 
 ยุทธศาสตรทางเลือกของธุรกิจ (alternative business strategies)  Aaker (1995)ไดกลาว 
ไววามีหายุทธศาสตร  
 
 1.  ยุทธศาสตรสรางความแตกตาง (differentiation strategies) นักการตลาดและผูบริหาร 
จะตองสรางความแตกตางท่ีคูแขงไมสามารถจะลอกเลียนแบบได โดยเนนถึงคุณภาพ นวัตกรรม 
และชองทางจดัจําหนายท่ีไมเหมือนใคร รวมถึงการสรางความเขมแข็งของแบรนด  
 
 2.  ยุทธศาสตรใหไดมาซ่ึงความไดเปรียบทางการแขงขันโดยมีการสรางความไดเปรียบ
ใหตนทุนตํ่า เชน ยกเลิกบางสิ่งบางอยางท่ีไมจําเปนในองคการ หรือเนนประสบการณในการบริการ   
ท่ีมีมานานกวาคูแขง  
 
 3.  ยุทธศาสตรการสรางความเจริญเติบโต (growth strategies) โดยการจดัความสัมพันธ
ระหวางลูกคา การตลาด และบรูณาการการตามความเหมาะสมของการจัดความสัมพนัธ 
  
 4.  ยุทธศาสตรสําหรับตลาดท่ีเติบโตเต็มท่ีและที่กําลังลดลง เปนการสรางแนวทาง       
การดําเนนิการทางตลาดใหมเพื่อเสริมสรางชีวิต หรือการแสวงหาตลาดใหม ตลาดยอย  
นอกจากนั้นยงัสามารถเพิ่มเปนผูนําตลาด เปนท่ีผลักดันใหคูแขงออกจากตลาดไป  
 
 5.  ยุทธศาสตรโลกาภวิัตน (global strategies) คือ การกําหนดยุทธศาสตรท่ีแตกตาง
ระหวางประเทศและแตละประเทศบริหารจัดการอยางเปนเอกเทศ แตในขณะเดยีวกนัก็ตองเรียนรู   
ท่ีจะแบงปนองคความรูในการพัฒนายุทธศาสตรดวยกัน (Aaker, 2005) 
 
 ดังนั้น การนํายุทธศาสตรทางการตลาดไปปฏิบัติ จะตองคํานึงถึงโครงสรางขององคกร 
โดยเนนถึงอํานาจหนาท่ีและการส่ือสาร  ตลอดจนถึงระบบการบริหารงาน เชน การวางแผน  
การจัดทํางบประมาณ ระบบสวัสดิการเจาหนาท่ี ท่ีจะมีผลตอการนํายุทธศาสตรไปปฏิบัติ รวมทั้ง
บุคคลลากรท่ีตองการ แรงจงูใจท่ีจะสนับสนุนยุทธศาสตรความไดเปรียบในการแขงขันอยางม่ันคง 
และมีวัฒนธรรมองคกรท่ีดี (Aaker and Joachimsthaler, 2002) ทําใหองคกรประสบความสําเร็จได 
ยุทธศาสตรการจัดการของการตลาด (strategic marketing management) เปนการจัดการและ 
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การบริหารแบบบูรณาการและการมีสวนรวม โดยมีการกําหนดการตัดสินใจเลือกกลยุทธ และ 
การสรางวิสัยทัศนทางยุทธศาสตร การสรางสรรค การเปล่ียนแปลง และพัฒนากลยทุธ การกําหนด
ยุทธศาสตรทางการตลาดจะตอง มีการวิเคราะหยุทธศาสตรจากปจจยัภายนอกและปจจัยภายใน
องคกรในดานลูกคา คูแขง ภาวะตลาด การวิเคราะหสภาพแวดลอม มีความสําคัญท่ีเปนปจจยั
ภายในท่ีตองวเิคราะห สวนปจจัยภายนอกจะตองวิเคราะหผลการดําเนนิ งานในดานตาง ๆ และ 
การพิจารณาทางเลือกของยทุธศาสตร หลังจากนั้นจะตองวิเคราะหผลของยุทธศาสตรตาง ๆ  
เพื่อหาทางเลือก และนําไปปฏิบัติจริง (Aaker, 2005)  
 
 กลาวโดยสรุปวาการสรางยุทธศาสตรทางการตลาด ก็เพื่อความไดเปรียบคูแขงขัน 
(competitive advantage) เหนือคูแขงขัน ท้ังคูแขงในปจจบัุนและอนาคต มีดวยกันไดส่ีดาน  
Aaker (2005) ดังนี ้1) การแขงขันดานกลยุทธราคา ตําแหนงสินคาหรือการผลิต 2) ตนทุนการแขงขัน
โดยการพฒันาสมรรถนะดานตาง ๆ 3) มอบคุณคาใหลูกคาพอใจ 4) ตําแหนงทางการตลาดจะแขงขัน
ในระดบัตลาดใด  
 
ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดการสรางแบรนด 
 
 ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชนตองมีเคร่ืองมือท่ีสําคัญ
เพื่อใชในการสื่อสาร เชน การโฆษณา การขายโดยบุคคล  การประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง 
การจัดกจิกรรมพิเศษ การเปนผูสนับสนุน เปนตน ซ่ึงมีการพัฒนาและสงสารท่ีเกี่ยวกับแบรนด
โรงเรียนเอกชน ท้ังนี้ส่ิงตาง ๆ ท่ีส่ือออกไปไมวาจะเปนภาพลักษณ การบริการ อาคารสถานท่ี 
กิจกรรมและบุคคล ถึงแมวาจะมีความแตกตางกัน แตโดยองครวมแลวส่ิงตาง ๆ ดังกลาวนั้นก็คือ 
เร่ืองของแบรนดโรงเรียนเอกชนนั่นเอง การเปนผูสนับสนุนมีกิจกรรมท่ีเกี่ยวของอยู 2 ประการ 
ไดแก กิจกรรมการแลกเปล่ียนระหวางผูใหการสนับสนนุเจาของแบรนด กบัผูรับการสนับสนุน 
เชน การจัดแขงขันกีฬา การสนับสนุนการแขงทางวิชาการ การสนับสนุนการศึกษาดูงานของ
บุคลากร หรือทัศนะศึกษาของนักเรียน โดยการใหในรูปแบบของคาตอบแทนกับการเขาไปมี 
สวนเกีย่วของกับกิจกรรมท่ีเขาไปเปนผูสนับสนุน  ณัฐพล  จิตประไพ (2553) ไดกลาวไววา 
การเปนผูสนบัสนุนทางการตลาดเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดท่ีมีการเติบโตอยางรวดเร็ว 
ตลอดจนการเปนผูสนับสนุนทางการตลาดยังมีความเกีย่วของกับกิจกรรมหรือเหตุการณท่ีมี
วัตถุประสงคเพื่อการประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงคขององคกรในดานตาง ๆ เชน ผูบริโภค
รับรูแบรนดโรงเรียนเอกชนเพิ่มมากข้ึน มีการยกระดับภาพลักษณของแบรนดโรงเรียนเอกชน 
ใหสูงข้ึน และมูลคาของสินทรัพยเพิ่มข้ึน เปนตน   
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 หากมองยอนกลับไปในอดีตท่ีผานมา หลายประเทศท่ัวโลกรวมถึงประเทศไทยตองประสบ
กับปญหาวกิฤตการณเศรษฐกิจและวิกฤตการณทางการเงิน ซ่ึงสงผลตอระบบเศรษฐกจิท้ังระดับ 
มหภาคและระดับจุลภาค และทําใหสถานศึกษาหลายแหงไดหยุดชะงัก ชะลอตัว หรือท่ีเลวรายท่ีสุด
ก็คือ การปดกจิการลงไป แตท้ังนี้ยังมีการปรับกลยุทธทางการตลาดใหมเพื่อใหสอดคลองกับ
สถานการณ และปจจัยแวดลอมท่ีมากระทบตอโรงเรียน  ซ่ึงแนวทางการตลาดไดถูกกําหนดข้ึน 
ในแผนการบริหารกลยุทธขององคกรเพื่อใชในการแกไขปญหาในเร่ืองของยอดผูเขามารับบริการ 
กําไร สวนแบงทางการตลาดท่ีลดลง ดังนัน้ผูบริหารสถานศึกษาควรทีจ่ะหนัมาใหความสนใจใน
เร่ืองของกลยุทธการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน ดวยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในกลุม ท่ีใช
เงินลงทุนตํ่าในการทํากิจกรรม อาทิเชน การจัดกิจกรรมพิเศษ การเปนผูสนับสนุนตาง ๆ  
ใหมากยิ่งข้ึนดวยเหตุผลหลาย ๆ ประการ เชน  สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดตรง สามารถสราง
ภาพลักษณและความรูสึกท่ีด ี สรางความจงรักภกัดีตอแบรนดโรงเรียนเอกชน สงเสริมความแข็งแกรง
ใหกับแบรนดโรงเรียนเอกชน ใชงบประมาณในการลงทุนนอยกวาเคร่ืองมือในกลุมท่ีใชเงินลงทุน
สูงในการทํากจิกรรม เชน การผลิตช้ินงานโฆษณาเพ่ือลงในส่ือตาง ๆ เชน วิทยุ โทรทัศน  
โรงภาพยนตร ส่ือส่ิงพิมพ เปนตน แตไดผลตอบรับท่ีไดมีความคุมคากับการลงทุน หนึ่งในจํานวน
เคร่ืองมือท่ีใชสําหรับการส่ือแบรนดโรงเรียนเอกชน  ท่ีนับวามีประสิทธิภาพและไดรับการพัฒนา
รูปแบบและยทุธวิธีในการสือ่สารเคร่ืองมือดังกลาวนีไ้ดแกการเปนผูสนับสนุนทางการตลาด 
(sponsorship marketing)  
 
 จะเห็นไดวาการเปนผูสนับสนุนทางการตลาดเปนหนึ่งในสวนประสมการตลาด 
(marketing mix) ในกลุมของการสงเสริมการตลาดหรือการส่ือสารการตลาดน่ันเอง (promotion 
marketing communication) โดยท่ีรูปแบบของการใหการสนับสนุนอาจจะอยูในรูปของการให 
เงินสด ส่ิงของสินคาหรือบริการ การใหความรวมมือ การจัดการ การอํานวยความสะดวก  
การใหกําลังคนสนับสนุน เปนตน ท้ังนี้ข้ึนอยูกับนโยบายและการตกลงกันระหวางผูใหและผูรับ 
(Shimp, 1990) 
 
 แนวความคดิยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดของแบรนด (brand communications 
strategy concept) 
 
 ส่ิงสําคัญประการหนึ่งในการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชนใหมีความแตกตางท่ีชัดเจน 
ในลักษณะท่ีนาํตัวเองออกมาจากแบรนดโรงเรียนของคูแขงขันรายอ่ืน ๆ  ก็คือการส่ือสารแบรนด 
โรงเรียนตัวอยางท่ีเห็นไดชัดในประเด็นนี้ เชน โรงเรียนสุภาพบุรุษ คือ โรงเรียนสวนกุหลาบ  
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ดังนัน้การท่ีจะสรางแบรนดโรงเรียนใหเปนท่ีรับรูของผูบริโภคนั้น นกัสรางแบรนดจาํเปนตองอาศัย
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเพ่ือสรางแบรนดโรงเรียน  เขามาสนับสนุนการส่ือสารความเปน  
แบรนดนัน้ออกไป และเราคงจะปฎิเสธไมไดวาเคร่ืองมือท่ีใชสําหรับการสรางแบรนดใหกับ 
องคกร คือ การส่ือสารการตลาด สําหรับแนวความคิดการส่ือสารแบรนดโรงเรียนนัน้ ไดรับ 
การพัฒนามาจากแนวความคิดการส่ือสารการตลาดโดยการนําเอาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
มาใชเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารแบรนดโรงเรียนเชนเดยีวกัน ซ่ึงไดมีผูนิยามความหมายของ 
การส่ือสารการตลาดและการสรางแบรนดโรงเรียนไวดังตอไปนี ้
 
 การส่ือสารการตลาด หมายถึง  การผสมผสานและประสานชองทางการส่ือสารหลาย ๆ  
ทางเพื่อส่ือเนือ้หาเกีย่วกับองคกรและผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน สอดคลอง และเปนอันหนึ่งเดียวกนั  
Kotler and Armstrong (1999) กลาวไววาการส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการพัฒนาและ 
ดําเนินการโปรแกรมการส่ือสารท่ีจูงใจ โดยการผสมผสานเคร่ืองมือทางการส่ือสารหลายรูปแบบ 
อยางสอดคลองและตอเนื่องเพื่อสรางการรับรูและกระตุนพฤติกรรมกลุมเปาหมาย (Shimp, 2003) 
 
 ดังนัน้ การสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน จึงเปนกลยุทธเพื่อการสรางความแตกตาง จาํเปนตอง
ใชความชํานาญและความเช่ียวชาญในการจัดการและรักษาในการผสมผสานปจจัยท้ังท่ีสามารถจับ
ตองไดและท่ีจบัตองไมไดเพือ่กอใหเกิดความจงรักภกัดีของผูบริโภค (Shimp, 2003) วตัถุประสงค
หลักของการส่ือสารเพ่ือการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน คือ ความตองการใหผูบริโภคมีความรู
อยางแทจริงเกีย่วกับแบรนดโรงเรียนเอกชน ซ่ึงหากผูบริโภคในท่ีนีห้มายถึง ผูปกครอง นักเรียน 
และชุมชนไดรูจักแบรนดโรงเรียนเอกชนเปนอยางดแีลว ยอมสงผลตอการตัดสินใจเลือกของ
ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนในท่ีสุด โดยเฉพาะอยางยิ่งความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอคุณคาของ
แบรนดโรงเรียนเอกชนท่ีตนไดสัมผัสและรับรูอยูในขณะนี้ โดยความรูในแบรนดโรงเรียนเอกชน
จะมีความสัมพันธกบัสองประเด็น ไดแก (Shimp, 2003) 
 
 1.  การรูจักแบรนดโรงเรียนเอกชน (brand awareness) คือ การท่ีผูปกครอง นักเรียน และ
ชุมชนสามารถตอบไดวาแบรนดโรงเรียนเอกชนใดโรงเรียนหนึ่งมีอะไรบาง เชน หลักสูตรหรือ   
การบริการ อาคารสถานท่ีสภาพแวดลอมตาง ๆ รวมไปถึงกิจกรรมท้ังหมดของโรงเรียนเอกชนวา  
มีอะไรบางท่ีผูปกครอง นักเรียน และชุมชนจดจําได ส่ิงเหลานี้จะเปนความไดเปรียบมากกวา
โรงเรียนเอกชนท่ีผูปกครอง นักเรียน และชุมชนไมสามารถจดจําได 
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 2.  ภาพลักษณของแบรนดโรงเรียนเอกชน (brand image) คือ การที่ผูปกครอง นักเรียน 
และชุมชนรับรูวาแบรนดโรเรียนเอกชนใดโรงเรียนหนึง่ มีคุณลักษณะอยางไร มีประโยชนอยางไร
ตอผูบริโภค และคุณประโยชนนั้น เปนคุณประโยชนท่ีสามารถสรางคุณคาใหกับผูบริโภคไดตางจาก
แบรนดโรงเรียนอ่ืนอยางไร สําหรับเคร่ืองมือที่ใชสําหรับการส่ือสารแบรนดหลัก ๆ ประกอบไปดวย 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใชบุคคล การตลาดทางตรง  
การจัดเหตุการณพิเศษ การเปนผูสนับสนุน เปนตน  
 
 จึงกลาวสรุปไดวาเม่ือไหรกต็ามท่ีองคกร หรือโรงเรียนเอกชนตองการสรางแบรนด  
ส่ิงสําคัญในการทําใหผูปกครอง นักเรียน และชุมชนรับรูเกี่ยวกับแบรนดโรงเรียนเอกชน จะตองมี
การวางแผนและเลือกยุทธศาสตรใหเหมาะสมเพ่ือใหเกดิผลสําเร็จตามเปาประสงคท่ีวางไว 
 
 แนวความคดิการเปนผูสนับสนุนทางการตลาด (sponsorship marketing concept) 
 
 การเปนผูสนบัสนุน (sponsorship) ผูสนับสนุนทางการตลาด (sponsorship marketing) 
หรือการเปนสนับสนุนเชิงพาณิชย (commercial sponsorship) นั้นไดมผูีท่ีใหความหมายไว 
หลายประการดวยกัน ซ่ึงมีดงันี้  
 
 Sleight (1989) กลาวไววาการเปนผูสนับสนุน (sponsorship) หมายถึง ความสัมพันธในทาง
ธุรกิจระหวางผูใหความชวยเหลือจากกองทุน แหลงทรัพยากรหรือบริการ รวมไปถึงความสัมพันธ
ในลักษณะสวนบุคคล ท่ีใหการสนับสนุนแกกจิกรรมหรอืองคกร โดยนัยแหงการใหการสนับสนุน
จะมีความหวังในผลแหงการใหบางอยางตามท่ีตองการและอาจจะมีความเกี่ยวโยงกับผลประโยชน
ในทางพาณิชย  
 
 Meenaghan (1991) ไดใหความหมายการเปนผูสนับสนุนเชิงพาณิชย (commercial 
sponsorship) หมายถึง “การลงทุนดวยเงินสดหรือทรัพยส่ิงของอยางอ่ืน ไปเพื่อกจิกรรมหน่ึง  
โดยหวังผลทางการคา ท้ังนี้การเปนผูสนับสนุนจะมีความเชื่อมโยงสัมพันธกันกับกิจกรรมนั้น ๆ 
ดวย” 
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 การเปนผูสนบัสนุนทางการตลาด (sponsorship marketing) คือ การลงทุนของโรงเรียน
เอกชนในลักษณะของการใหท้ังท่ีเปนตัวเงินและหรือไมเปนตัวเงิน โดยหวังประโยชนทางธุรกิจ 
อีกท้ังการเปนผูสนับสนุนทางการตลาดจะถูกใชในวัตถุประสงคเพื่อตองการเพิ่มยอดขาย การเจาะ
กลุมผูบริโภคเปาหมาย เพิ่มความจงรักภักดีแกคนในองคกร การสรางภาพพจนและอิทธิพลใหกับ 
แบรนดโรงเรียน กจิกรรมการเปนผูสนับสนุนทางการตลาดมีการเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง เชน  
ดูไดจากจํานวนเงินท่ีใชไปในการเปนผูสนับสนุนของอเมริกาเหนือ คิดเปนจํานวนเงินท้ังส้ิน
ประมาณ 9.55 พันลานเหรียญดอลลารสหรัฐฯ เหตุผลประการสําคัญท่ีเปนปจจยัทําใหกิจกรรม 
การเปนผูสนบัสนุนทางการตลาดไดรับความนยิมและเติบโตข้ึนอยางตอเนื่องมีดังนี ้
 
 1.  ขอจํากัดดานจาํนวนเงินในการทําการส่ือสารการตลาดดวยเคร่ืองมือการโฆษณา     
ตองใชเงินจํานวนมาก 
 
 2.  พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีไมชอบดูหนังโฆษณาในวิทยโุทรทัศน กลาวคือ เม่ือมี     
หนังโฆษณาข้ันรายการผูบริโภคจะไมดูหนังโฆษณาโดยจะเปล่ียนไปดูรายการอ่ืน ๆ แทน 
 
 3.  ชวยสรางคุณคาใหกับแบรนด  
 
 4.  เปนเคร่ืองมือท่ีสามารถส่ือสารการตลาดและส่ือสารแบรนด ไดตรงกลุมเปาหมาย   
โดยเฉพาะเจาะจงตามลักษณะประชากรศาสตร ภูมิศาสตร และรูปแบบการดําเนนิชีวิตของ
กลุมเปาหมาย 
 
 5.  ชวยใหองคกรไดรับการยอมรับจากหนวยงานทองถ่ิน และรวมถึงบรรดาผูเกี่ยวของ   
 
 สําหรับวัตถุประสงคของการดาํเนินกจิกรรมการเปนผูสนับสนุนทางการตลาดน้ันมีอยู
ดวยกันหลายประการ ท้ังนีข้ึ้นอยูกับความตองการขององคกรนั้น ๆ วามีวัตถุประสงคไปในดานใด 
ซ่ึงสามารถสรุปเปนประเด็นตาง ๆ ไดดังนี ้
 
  1. เพื่อเพิ่มการตระหนกัรูในช่ือและแบรนดโรงเรียนเอกชน   
 
  2. เพื่อการใชส่ือไดอยางเปดเผย โดยปราศจากขอจํากัดตาง ๆ เชน กฎหมาย เปนตน 
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  3. เพื่อเสริมสรางภาพลักษณท่ีดใีหแกแบรนดโรงเรียน และองคกร 
 
  4. เพื่อแสดงออกถึงความมีเมตตา เผ่ือแผ ท่ีมีตอบุคคล กลุมคน ชุมชน องคกร 
   
  5. เพื่อสงเสริมการขาย  
 
  6. เพื่อสรางกําลังขวัญและความภาคภูมิใจในองคกรใหกับบุคลากร 
 
  7. เพื่อพัฒนาและดํารงรักษาไวซ่ึงความสัมพันธท่ีดีกับผูปกครอง นักเรียน  
 
  8. เพื่อเพิ่มมูลคาสินทรัพยและเปนโอกาสในการเปดตลาดที่ถูกปดไปในอดีต 
 
  9. เพื่อใชเปนทางออกสําหรับการทําโฆษณาเกินความเปนจริง  
 
 หลักในพิจาณาการเปนผูสนบัสนุนทางการตลาด (sponsorship marketing issues) 
  
 ในการดําเนินกิจกรรมการเปนผูสนับสนุนทางการตลาดนั้น  เพื่อใหการดําเนนิการประสบ
ผลสําเร็จ ผูดําเนินกิจกรรมควรตระหนักและคํานึงถึงหลักตาง ๆ ตอไปนี้ 
 
 1. ตองสามารถกําหนดและระบุถึงวัตถุประสงคและขอบเขตของกิจกรรมไดอยางชัดเจน 
 
 2. กิจกรรมท่ีจะทําการสนับสนุนนั้นจะตองมีความเหมาะสมและสอดคลองกันกับ 
ตําแหนงของตราสินคา (brand positioning)  ภาพลักษณของตราสินคา (brand image) หรือตําแหนง
ขององคกร (corporate positioning) 
 
 3. มีการจัดสรรงบประเมินในการทํากิจกรรมอยางเพียงพอ 
 
 4. ศึกษาถึงลักษณะของผูสนับสนุนรายอ่ืน ๆ วาเขามาเกีย่วของกับกิจกรรมที่จะทํา 
การสนับสนุนหรือไม หรือเขามาเกี่ยวของในลักษณะใด 
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 5. กิจกรรมท่ีจะดาํเนินการจะตองมีเอกลักษณท่ีโดดเดน นาสนใจ ในเชิงสรางสรรค 
ไมซํ้าหรือเลียนแบบผูอ่ืน ๆ  
 
 6. รูปแบบของกจิกรรมจะตองเปนส่ิงท่ีคูแขงขันคาดการณไมถึง 
 
 7. ตองสามารถระบุกลุมเปาหมายท่ีเปนผูรับสารไดอยางชัดเจนสําหรับกิจกรรมนั้น ๆ  
ท้ังรูปแบบและระยะเวลาในการครอบคลุมของส่ือไดอยางท่ัวถึง 
 
 8. กิจกรรมท่ีกําหนดนั้นจะตองสามารถสรางคุณคาเพิ่มหรือร้ือฟนคุณคาเดิมใหกลับมา 
มีคุณคาได 
 
 9. กิจกรรมนั้นมีความสอดคลองกับรูปแบบของกิจกรรมการส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ  
 
 10. ปจจัยท่ีจะชวยสนับสนุนใหการดําเนนิกิจกรรมการเปนผูสนับสนุนทางการตลาด 
ประสบความสําเร็จไดแกอะไรบาง 
 
 จากหลักพิจารณาท้ัง 10 ประการนี้ ถือไดวาเปนแนวทางเบ้ืองตนท่ีจะชวยสนับสนนุให 
นักส่ือสารแบรนดโรงเรียนเอกชนใชเปนขอคํานึงประกอบการตัดสินใจกอนท่ีจะดําเนินการกําหนด
แผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดดวยกิจกรรมการเปนผูสนับสนุนทางการตลาดในลําดับตอไป 
 
 ดังนั้น การกําหนดแผนกลยทุธการส่ือสารการตลาด ดวยการเปนผูสนบัสนุนทางการตลาด 
(running a brand communication strategy planning of sponsorship marketing) การสรางแผน 
กลยุทธเพื่อทําการส่ือสารตราสินคาดวยการเปนผูสนับสนุนทางการตลาด มีข้ันตอนในการสราง
แผนกลยุทธ ดงัตอไปนี ้
 
 ข้ันท่ี 1  ทําการวิเคราะหและสรุปประเด็นสําคัญของสถานการณปจจบัุนของการเปน
ผูสนับสนุน โดยตระหนักถึงส่ิงตาง ๆ เหลานี้ 
 
 1. ติดตามและตรวจสอบความเคล่ือนไหวของคูแขงขันในตลาด ท้ังงานดานนโยบาย  
การดําเนนิกลยุทธดานแบรนด ราคา การจัดจําหนาย และกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
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 2. การดําเนนิกจิกรรมการเปนผูสนับสนุนของบริษัทในอดตีวามีวิธีการดาํเนนิการอยางไร 
มีกิจกรรมอะไรบาง ปจจัยอะไรบางท่ีสนับสนุนใหประสบผลสําเร็จและปจจยัอะไรบางท่ีสงผลให
กิจกรรมนั้นลมเหลว 
 
 3. กระแสความนยิมในสถานการณปจจุบันวาตลาดกําลังใหความสนใจในเร่ืองใด  
ซ่ึงจะไดนํามากําหนดเปนประเด็นของการเปนผูสนับสนุนได 
 
 ข้ันท่ี 2  กําหนดกรอบวัตถุประสงคของการดําเนินกจิกรรมการเปนผูสนับสนุน 
 
 ข้ันท่ี 3  สรางกลยุทธในการเปนผูสนับสนุนทางการตลาด ซ่ึงจะตองคํานึงถึงส่ิงตาง ๆ 
ดังตอไปนี ้
 
 1. วิสัยทัศน พนัธกิจ เปาหมาย และนโยบายขององคกร 
 
 2. เปาหมายทางการตลาด 
 
 3. วัตถุประสงคของการส่ือสาร 
  
 4. ความเปนไปไดของการขยายผลของกิจกรรมการเปนผูสนับสนุนทางการตลาด 
ไปยังกจิกรรมอ่ืน ๆ ขององคกร 
 
 5. เคร่ืองมือท่ีจะนํามาใชชวยในการส่ือสารการดําเนินกิจกรรมการเปนผูสนับสนนุ 
ทางการตลาดไดอยางท่ัวถึงและเขาถึงกลุมเปาหมาย 
 
 ข้ันท่ี 4  ทําการปรับปรุงและพัฒนาในรายละเอียดของกลวิธีในการเปนผูสนับสนุน 
ทางการตลาดใหสามารถดําเนินการไดอยางมีประสิทธิภาพและเหมาะสมมากท่ีสุด 
 
 ข้ันท่ี 5  การกําหนดกลุมเปาหมายที่ตองการใหมีการตอบสนองโดยตรงกับกิจกรรม 
ท่ีเขาไปเปนผูสนับสนุน 
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 ข้ันท่ี 6  พิจารณาถึงทรัพยากรที่จําเปนตอการดําเนินแผนกลยุทธ อาทิเชน จํานวนคน เงิน
งบประมาณ ระยะเวลา เปนตน ท่ีจะนํามาใชเปนตัวขับเคล่ือนแผนใหดําเนินไปไดอยางราบร่ืนและ
สําฤทธ์ิผล 
 
 ข้ันท่ี 7  สรางเคร่ืองมือท่ีจะใชวัดหรือประเมินผลกิจกรรมท่ีดําเนินการวาสําเร็จตาม
วัตถุประสงคท่ีกําหนดไวตามแผนหรือไม 
 
 จากข้ันตอนในการกําหนดแผนกลยุทธเพือ่ส่ือสารการตลาด ดวยการเปนผูสนับสนุนทาง 
การตลาดท้ังเจด็ข้ันตอนนี้ผูบริหารและผูท่ีเกี่ยวของสามารถนําไปประยุกตใชเพื่อใหเหมาะสมกับ
ลักษณะขององคกรซ่ึงมีความแตกตางกันไปตามประเภท วัตถุประสงค นโยบาย และคณะผูบริหาร 
เปนตน 
 
 การส่ือสารการตลาดเปนกลยุทธหนึ่งในการทําการตลาด ขององคกรท่ีทําใหประสบ 
ความสําเร็จ Kotler (2002) กลาวไววา การส่ือสารการตลาด คือ ความสามารถในการสรางการส่ือสาร 
และมอบคุณคา ไมวาคุณจะเปนการตลาดการคาท่ัวไป องคกรท่ีไมแสวงหากําไร หรือแมแต
หนวยงานของรัฐ โรงเรียน โรงพยาบาล ทุกองคกรสามารถทําการส่ือสารการตลาด เราสามารถ 
ทําการส่ือสารการตลาดกับสินคา บริการ ประสบการณ สารสนเทศ บุคคล สถานท่ี ความคิด และ
วัตถุประสงคไดท้ังส้ิน อาจกลาวไดวา การส่ือสารการตลาด (marketing communication)  
ในความหมาย คือ กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสรางการรับรู สรางความเขาใจ และสรางการยอมรับ
ระหวางธุรกจิกับผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิดผลทางการตลาด สรางความจงรักภกัดีของผูบริโภค 
และเปนท่ียอมรับกันโดยท่ัวไปวา การส่ือสารการตลาด ทําใหเกิดผลสําคัญ คือชวยกระตุนการขาย 
(sale) และสรางความจงรักภกัดีของลูกคา (customer loyalty) กิจกรรมการส่ือสารการตลาด  
จึงประกอบดวยสวนสําคัญกคื็อ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการตลาด
ทางตรง และในปจจุบัน การส่ือสารการตลาดไดรับการพฒันาใหเปนกลยุทธอันทรงประสิทธิภาพ
มากยิ่งข้ึน โดยเนนเปาหมายและกลวิธีส่ือสารท่ีมคีวามเขมแข็งและประสานกันอยางมีพลัง ดังท่ี 
Schultz (2006) เรียกกลยุทธนี้วา การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (integrated marketing 
communication หรือ IMC) โดยอธิบายเพิ่มเติมวา เปนการผสมสานเคร่ืองมือส่ือสารมาใชรวมกนั
อยางมีประสิทธิภาพ ท้ังการโฆษณาผานส่ือมวลชน (mass-media advertising) การขายโดยพนักงาน 
(personal selling) การสงเสริมการขาย (sales promotion) การประชาสัมพันธ (public relations) 
การตลาดทางตรง(direct marketing) บรรจุภัณฑ (packaging) และอ่ืน ๆ เพื่อเผยแพรขาวสารที่มี
ความชัดเจน (clear) คงท่ี (consistent) และจับใจ (compelling) เกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑ 
(Kotler and Armstrong, 1999) 
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 ท้ังนี้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถชวยสรางเอกลักษณท่ีแข็งแกรงของแบรนด
ในตลาด (strong brand identity)โดยการผูกรวมเอาภาพลักษณและขาวสารตาง ๆ เขาไวดวยกัน  
ซ่ึงหมายความวา ขาวสารสามารถครองใจ ตลอดจนเอกลักษณของธุรกจิจะถูกนําเสนออยางกลมกลืน
เปนแนวเดียวกันในทุก ๆ เคร่ืองมือ ไมวาจะเปนทางการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง  
การโฆษณา การสงเสริมการขาย และอ่ืน ๆ แนวคิดในการนํากลยุทธการส่ือสารการตลาดมาใช
สรางแบรนดเพื่อสงเสริมการตลาดนี้ เปนการประยกุตเอาแนวทางการดําเนินงานของการตลาด
สมัยใหมมาเปนกรอบ เนื่องจากการสรางแบรนดเพื่อสงเสริมการตลาดถือเปนเปาหมายสําคัญ 
ทางการตลาดท่ีองคกรธุรกิจและทุก ๆ องคกรจะตองสรางเสริมใหมีความโดดเดนและเขมแข็ง  
ใหสามารถพัฒนาตนเองในสภาวะการแขงขันของตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
 ดังท่ีไดกลาวไวในขางตน การกําหนดแบรนดเพื่อสงเสริมการตลาดท่ีนัน้ วิเคราะหจําแนก
โดยอาศัยกรอบทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดรวมกับทฤษฎีการส่ือสารการตลาด  ดังนั้น  
การบรรลุเปาหมายของแบรนดเพื่อสงเสริมการตลาดจึงสามารถดําเนินการไดโดยอาศัยเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาด (marketing communication Tools) ท่ีมีอยูนํามาประยุกตใชใหกลมกลืนกัน 
การส่ือสารทางการตลาดท่ีจะตองรูจักเลือกชองทางการส่ือสารใหเหมาะสมกับองคกรของตนเอง 
ตามท่ี Kotler, Roberto, and Lee (2002) กลาวไววาการส่ือสารการตลาดเปนเคร่ืองมือเพื่อโนมนาว
ใจ โดยการสงเสริมการตลาดมีจุดมุงหมายเพื่อใหแนใจวากลุมเปาหมายรูเกี่ยวกับส่ิงท่ีองคกรสัญญา 
และรูสึกมีแรงจูงใจใหปฏิบัต ิและบริโภค  Kotler and Nancy (2002) องคกรจะตองเลือกชองทาง
และส่ือท่ีจะใชหลังจากท่ีไดกาํหนดสารที่ตองการส่ืออยางชัดเจน เพราะมีชองทางใหเลือกหลาย
ชองทาง  
 
 กลาวไดวา หากธุรกิจสามารถผสมผสานการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (marketing 
communication tools) หลาย ๆ ชนิดเขาดวยกันอยางกลมกลืน โดยท่ีทุก ๆ เคร่ืองมือดังไดกลาว 
มาขางตนตางมุงสูเปาหมายที่ชัดเจนเปนหนึ่งเดียวแลว ก็สามารถผลักดันใหเกิดเปนภาพลักษณ 
ท่ีเขมแข็ง และทรงพลังมากพอท่ีจะชวยสนับสนุนการตลาดของธุรกิจไดอยางดี ดังท่ี Kotler (2000) 
ไดยนืยันไววา แบรนดท่ีมีประสิทธิภาพจะชวยใหเกดิผลดีตอธุรกิจในสามสวน คือ 1) ชวยสราง
บุคลิกและคุณคาแกสินคาและบริการ 2) ชวยนําเสนอความแตกตางท่ีชัดเจน ไมสับสนกับคูแขง  
3) ภาพลักษณในจิตใจ ชวยกอใหเกิดพลังของอารมณความรูสึก  
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 จากแนวคิดของ Russell (2005 cited in Kinnell, 1989) เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (integrated marketing communication: IMC) และการบริหารลูกคาสัมพันธ (customer 
relationship management: CRM) คือ กลยุทธยอดนิยมท่ีสถานศึกษาตางๆ นํามาใชและมีสวนสําคัญ
ในการสรางแบรนดโรงเรียน ในขณะท่ีการโฆษณา (advertising) เปนปจจัยหลักท่ีสําคัญใน 
การสรางการรับรูเพื่อกระจายขอมูลใหครอบคลุมกลุมเปาหมายในวงกวาง โดยใชส่ือท่ีมีอยูใหเกิด
ประโยชนมากที่สุดและเร็วท่ีสุด ไดใหขอเสนอแนะแกองคกรในการดาํเนินกลยุทธทางการตลาด
ดังนี ้คือ 1) กําหนดสวนแบงของตลาด 2) หลักสูตรและความพอใจนัน้ตรงกับความตองการของ
นักเรียน 3) งบประมาณ 4) สงเสริม และประเมินการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  
มีเหตุผลสําคัญท่ีสุดประการหนึ่งในการใชส่ือแบบผสมผสาน คือ การสรางศรัทธา ในแบรนด 
(Duncan, 2002) โดยเฉพาะอยางยิ่งการศึกษามีความจําเปนจะตองสรางศรัทธาในช่ือเสียงของ
สถานศึกษา เพราะเปนเหตุผลสําคัญตอนักเรียนใหมและผูปกครองในการตัดสินใจเขาศึกษาตอ  
การส่ือสารการตลาดสามารถสรางแบรนดได จะตองมีความสัมพันธเชิงคุณภาพ และปริมาณของ
แบรนด การสรางความสัมพันธของแบรนดจะตองบริหารการส่ือสารท้ังหมดการสรางแบรนด
กลาวถึงการกระทํา และการสังเคราะหขอความของสารท้ังหมดท่ีจะมีจุดสัมผัส (contact point) เชน 
จากโฆษณาตัวแทนของสถานศึกษา การไดรับรูแบรนดจากส่ือตาง ๆ การไดพูดคุยกบัคนท่ีทํางาน
ในองคกรนัน้ ๆ เปนตน จุดสัมผัสแบรนด (brand contact point) หมายถึง ความเกี่ยวของกับแบรนด
ทุกอยางท่ีลูกคา ผูบริโภค หรือลูกคา ผูบริโภคในอนาคตมีความสัมพันธกับแบรนดนัน้ๆ  
 
 ภาพประกอบส่ี แสดงใหเหน็รูปแบบการส่ือสารการตลาดมีกระบวนการส่ือสารสองทาง 
จะเห็นไดจากองคกรเปนหลักในการส่ือสารสารตาง ๆ ออกไปในรูปแบบของสารของแบรนด 
(brand message) ตามชองทางส่ือตาง ๆ และสะทอนกลับมายังองคกรอีกท่ัวหนา ในขณะท่ีมี 
การรบกวน (noise) จากส่ิงแวดลอมตาง ๆ ขององคกร เชน จากการแขงขัน เปนตน 
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ภาพท่ี 4  รูปแบบการส่ือสารแบบผสมผสาน 
ท่ีมา: Duncan (2002)  
 
 ดังนั้น การใชชองทางส่ือสาร (channel) ในปจจุบันนี ้จะตองคํานึงถึงส่ือใหม (new media) 
เพราะส่ือใหมมีบทบาทสําคัญมาก โดยเฉพาะการพึ่งพาเทคโนโลยีสารสนเทศเขามาใชระดับองคกร 
หรือหนวยงานตาง ๆ เชน เว็บไซต จดหมายอิเลคทรอนิกส การโฆษณาทางเว็บไซต เว็บบล็อก  
การโฆษณาทางโทรศัพท มือถือ เครือขายเว็บไซต เพื่อสวนรวม การประชาสัมพันธตามถนน 
คนเดิน เปนตน  
 
 การโฆษณา(Advertising) 
  
 การโฆษณา (Advertising) คือ การเสนอขายสินคา บริการ หรือความคิด โดยการใชส่ือ 
เพื่อใหเขาถึงลูกคาจํานวนมากไดในเวลาอันรวดเร็ว ส่ือโฆษณาท่ีสําคัญประกอบดวย โทรทัศน วิทย ุ
หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา ฯลฯ (วัชรี  วองอรุณ, 2541) 
 

การรบกวน 
ความวุนวาย ความขัดแยงและความไมสอดคลอง

ของขอความ 

   
 ผูสง 

 องคกร/ตัวแทน 
แบรนด 

   
สาร 

 สารของแบรนด 
(แผนงาน) 

 ชองทาง 
หนังสือพิมพ จดหมาย 

นิตยาสาร อีเมล 
วิทยุ โทรทัศน 
ผูสนับสนุน 

การบริการลูกคา 
อินเทอรเน็ต 

   
 ผูรับ 

 กลุมเปาหมาย 

ขอมูลยอนกลับ 
ซื้อ/ไมซื้อ ความตองการขอมูล การเยี่ยมชมราน 

สินคาตัวอยาง กลับมาใชบริการ 
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 ดังนั้น การท่ีกจิการจะเขาถึงผูบริโภคจํานวนมากท่ีอยูกระจัดกระจายไดในเวลาอันรวดเร็ว 
โดยเฉพาะเม่ือมีการเปดตวัใหม ผูประกอบการยอมตองการใหแบรนดของตนเปนท่ีรูจกัและ 
ติดตลาดไดโดยงาย การโฆษณาสามารถสงขอมูลไปไดในวงกวางข้ึนอยูกับส่ือท่ีเราจะเลือกใช 
โดยเฉพาะในยุคท่ีมีการแขงขันกันสูงเชนปจจุบัน องคกรตาง ๆ รวมไปถึงสถานศึกษาก็ม ี
การแขงขันโฆษณาแบรนดสถานศึกษาของตนเอง หรือบริการของตนเองดวยเชนกนั ส่ือท่ีไดรับ
ความนิยมมากที่สุดคือส่ือโทรทัศน เนื่องจากแทบจะทุกครัวเรือนตางมีโทรทัศนเปนของตนเอง  
การโฆษณาสอดแทรกไปตามชวงเวลาของขาวหรือละครท่ีมีผูชมจํานวนมากถือเปนการใหขอมูล
ของสินคาและบริการกับผูชมกลุมใหญไดอยางแนบเนียน สวนส่ือประเภทอ่ืน ๆ ก็ไดรับความนยิม
ในอันดับรอง ๆ ลงมา โดยเฉพาะส่ือรูปแบบใหม เชน อินเตอรเน็ต โรงภาพยนตร รถโดยสาร  
เปนตน 
 
 ในการทําโฆษณา ผูบริหารและผูท่ีเกี่ยวของตองตัดสินใจในเร่ืองตาง ๆ เชน ใครคือกลุม
ผูรับโฆษณา? ประเภทของการโฆษณาท่ีจะใช? จะเขาถึงผูรับโฆษณาไดอยางไร? จะใชขอความ
โฆษณาอยางไร? จะวาจางใครเปนผูจัดทําโฆษณา? รวมไปถึงงบประมาณท่ีจะใชในการโฆษณา 
เพื่อส่ิงท่ีบริษัทตองการส่ือจะตรงกับกลุมเปาหมาย ส่ือความหมายไดครบถวน และไดประโยชน
สูงสุดจากการโฆษณานัน้ ๆ 
 
 ศิริวรรณ  เสรรีรัตน (2541) ไดกลาวไววาการโฆษณาองคกร เปนการโฆษณาเพื่อสราง
คานิยมเกีย่วกบัองคกร เพื่อสรางภาพพจนโดยช้ีใหเหน็ถึง คุณงามความดีขององคกร โดยไมได 
มุงขายสินคา และนอกเหนือ่จากนั้นการโฆษณารวมกัน เปนการโฆษณารวมกนัระหวางหลายธุรกิจ
หรือหลายองคกร ไมวาจะเปนในแนวดิ่งแนวดิ่งหรือแนวนอน ตวัอยางเชน การโฆษณารวมกนั
ระหวางผูผลิตกับผูโรงเรียนนักเรียนสามารถซ้ือชุดนักเรียนไดในราคาประหยดั สําหรับการโฆษณา
รวมกันในแนวนอนจะเปนการโฆษณารวมกันของกลุมโรงเรียนท่ีมีระดับชองทางเดียวกัน  
ในการเลือกส่ือโฆษณาท่ีจะใช ผูบริหารและผูท่ีเกี่ยวของจะตองพจิารณาลักษณะขอดีขอเสียของ 
ส่ือโฆษณาแตละประเภทและคํานึงถึงความเหมาะสมกับส่ิงท่ีจะส่ือกอนตัดสินใจ ดังเชน 
 
 1.  หนังสือพิมพ เปนส่ือท่ีนิยมกนัมาก มีขอดีคือ ตนทุนตํ่า เลือกกลุมผูรับขาวสารได    
ตามประเภทของหนังสือพิมพ และเปล่ียนแปลงโฆษณาไดงายและรวดเร็ว  
 
 2.  นิตยสาร จะคลายกับหนังสือพิมพ แตมีคุณภาพของส่ิงพิมพสูงกวา ออกแบบ 
ไดหลากหลายกวา แตก็ใชเวลานานกวาดวย  



51 
 
 3.  ไปรษณยี ในท่ีนี้คือ direct mail เปนการเจาะจงกลุมเปาหมายแตจะเสียคาใชจายตอคน
คอนขางสูงและอาจไมไดรับความสนใจเทาท่ีควร  
 
 4.  วิทย ุมีขอดีคือ สามารถครอบคลุมคนไดจาํนวนมากและรวดเร็ว แตอาจจะดึงความสนใจ
ของผูฟงไมไดมากเทาท่ีควร  
 
 5.  โทรทัศน เปนส่ือโฆษณาท่ีดงึความสนใจไดสูงเพราะมีท้ังแสง สี เสียง และรูปภาพ     
ท่ีเคล่ือนไหวไดครอบคลุมผูชมจํานวนมาก และเลือกกลุมเปาหมายไดหลากหลายตามรายการ  
แตก็เสียคาใชจายสูงมากดวยเชนกนั  
 
 6.  การโฆษณากลางแจง เปนการโฆษณาโดยใชปายโฆษณาติดตามสถานท่ีตาง ๆ  
เหมาะ กับการโฆษณาประเภทเตือนความทรงจํา เพราะมีสีสรร ขนาดใหญ และผูบริโภคจะ เห็น 
ทุกคร้ังท่ีผานปาย แตจะเลือกกลุมเปาหมายไมไดและเขียนขอความไดจํากัด  
 
 7.  E-mail หรือ อินเตอรเน็ต กําลังเปนท่ีนิยมในขณะนี ้เพราะนอกจากจะโฆษณาแบรนด  
ไดแลวยังทําธุรกรรม on line ไดทันทีอีกดวย เปนการโฆษณาท่ีสะดวกเปล่ียน แปลงงาย รวดเร็ว 
และตนทุนตํ่า 
 
 เม่ือกลาวถึงลักษณะของการโฆษณา การโฆษณาเปนกจิกรรมท่ีใชส่ือสารมวลชน  
(mass media) เพื่อเผยแพรขอเสนอกับกลุมเปาหมายอยางกวางขวางไปสูมวลชนอยางรวดเร็ว เขาถึง
พรอมกันและทั่วถึง การโฆษณาเปนการส่ือสารเพ่ือการจูงใจ (persuasion) พูดแตขอดีของแบรนด 
การโฆษณาเปนการจูงใจโดยการใช 1) เหตุผลจริง (real reason) ซึ่งเปนการจูงใจโดยบอกคุณสมบัติ
ท่ีเปนประโยชนของผลิตภัณฑกับกลุมเปาหมาย และ 2) เหตุผลสมมติ (supposed) ซ่ึงเปนการจูงใจ
โดยใชหลักการตอบสนองความตองการดานจิตวิทยากับกลุมเปาหมาย 
 
 จะเห็นไดวาการกําหนดภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดท่ีนั้น วิเคราะหจําแนกโดยอาศัย
กรอบทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดรวมกับทฤษฎีการส่ือสารการตลาด ดังนั้น การบรรลุ
เปาหมายของภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดจงึสามารถดาํเนนิการไดโดยอาศัยเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด (marketing communication tools) ท่ีมีอยูมาประยุกตใชใหกลมกลืนกัน การส่ือสารทาง
การตลาดท่ีจะตองรูจักเลือกชองทางการส่ือสารใหเหมาะสมกับองคกรของตนเอง ตามท่ี Kotler, 
Roberto, and Lee (2002) ไดชี้ใหเห็นชัดเจนข้ึนตามภาพที่ 5 ดังตอไปนี้  
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การโฆษณา 
 

โฆษณาที่ออกอากาศ 
            ทางโทรทัศน 
            ทางวิทยุ 
            ทางอินเทอรเน็ต : ปายโฆษณาในเว็บไซต      
โฆษณาสื่อสิงพิมพ 
            หนังสือพิมพ 
            วารสาร/นิตยาสาร 
โฆษณาดานหลังต๋ัวหรือใบเสร็จรับเงิน 
โฆษณาในโรงภาพยนตรทั้งภาพน่ิง และเคล่ือนไหว 
โฆษณาบนอินเทอรเน็ต/เว็บไซต 

ปายโฆษณากลางแจง/ปายโฆษณานอกบาน 
 ปายโฆษณาขนาดใหญ 
            ปายโฆษณาในรถประจําทาง 
            ปายโฆษณาที่รอรถประจําทาง 
            ปายโฆษณาสถานีรถขนสงมวลชนทั้งหมด  
            ปายโฆษณาบนรถแท็กซี่ 
            ปายโฆษณาในงานแขงขันกีฬา 
            ปายโฆษณาในหองนํ้า 
            ปายโฆษณาซุมขายสินคา 
           ปายโฆษณาที่สนามบิน 

 

การประชาสัมพันธ 
 

บทความในสื่อสิ่งพิมพ 
ผานทางวิทยุและโทรทัศน 

วีดีโอ/ซีดี 
 

 

การจัดงานหรือกิจกรรมพิเศษ 
 

            การจัดแสดงงานตางๆ 
            การประชุมของชุมชน 

งานออกรานแสดงสินคา 
การจัดทัศนาจร 

 

การตลาดทางตรง 
 

การสงจดหมายถึงผูบริโภคโดยตรง             
อินเทอรเน็ต/สงอีเมล 

การเสนอขายสินคาหรือบริการทางโทรศัพท 
การขายสินคาตามแค็ตตาล็อก 

 

สื่อสิ่งพิมพ 
 

โบรชัวร 
แบบฟอรม 
ใบปลิว 
จดหมายขาว 
ปฎิทิน 

โปสเตอร 
ขอความบนซองจดหมาย 
จุลสาร 
สต๊ิกเกอร 
ปายแขวนประตู 

 
ภาพท่ี 5  ชองทางและเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีใชกันท่ัวไป 
ท่ีมา: Kotler, Roberto, and Lee (2002) 
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สินคาที่จัดทําขึ้นเปนพิเศษเพ่ือสงเสริมการตลาด 
 

เสื้อผาเคร่ืองแตงกาย 
            เสื้อยืด 
            หมวก  
             ผาเชดหนา 
สินคาที่ใชไดเปนการช่ัวคราว 
            ปลอกกันความรอนสําหรับแกวกาแฟ 
            ที่วางแกว 
            กระดาษเช็ดปาก 
            สต๊ิกเกอร 
โฆษณาดานหลังต๋ัวหรือใบเสร็จรับเงิน 
โฆษณาในโรงภาพยนตรทั้งภาพน่ิง และเคล่ือนไหว 
โฆษณาบนอินเทอรเน็ต/เว็บไซต 

สินคาที่มีประโยชนใชสอย 
               พวงกุญแจ 
               ไฟฉาย 
               แมเหล็กติดตูเย็น 
               ขวดนํ้า 
               ถุงใสของ 
               ปากกาและดินสอ 
               สมุด/ที่คั่นหนังสือ 
                กระดาษหอของขวัญ 
                รม 
                ยามใสของ 
    

 

ปายและช้ันวางโฆษณา 
 

ปายริมทาง ปายและโปสเตอรบริเวรองคกร 
 

ชองทางการสื่อสารที่เขาถึงตัวบุคคล 
 

การประชุมและแนะนําสินคาหรือบริการตอหนา 
การจัดสัมมนาเชิงปฏิบัติการ/การสัมมนา 
การฝกอบรม 

การบอกเลาแบบปากตอปาก 
การบอกผานเวปไซต 

 

การใชสื่อที่ไดรับความนิยม 
 

งานศิลปะที่จัดแสดงใหคนทั่วไปไดชมเพลง 
บทภาพยันตร โทรทัศน รายการวิทยุ 

หนังสือนิตยาสารตาง ๆ 

 
ภาพท่ี 5  (ตอ) 
 
 การส่ือสารการตลาดเปนเคร่ืองมือเพื่อโนมนาวใจ โดยเปนการสงเสริมการตลาด 
มีจุดมุงหมายเพ่ือใหแนใจวากลุมเปาหมายรูเกีย่วกับส่ิงท่ีองคกรสัญญา และรูสึกมีแรงจูงใจใหปฏิบัติ 
และบริโภค  Kotler and Nancy (2002) องคกรจะตองเลือกชองทางและส่ือท่ีจะใชหลังจากท่ีได
กําหนดสารท่ีตองการส่ืออยางชัดเจน เพราะมีชองทางใหเลือกหลายชองทาง ดังนี ้
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 1.  การส่ือสารการตลาดเพ่ือสงเสริมการตลาดโดยอาศัยการโฆษณา (Advertising)  
การโฆษณาเปนเคร่ืองมือหลักในการส่ือสารภาพลักษณของแบรนดโรงเรียนเอกชน โดยเฉพาะ
อยางยิ่งภาพทีส่ื่อถึงความสวยงาม ความกาวหนาของเทคโนโลยีลํ้าสมัย  ท้ังนี้ การสรางภาพลักษณ
แบรนดโรงเรียนเอกชน หรือบริการผานทางโฆษณา มีองคประกอบท่ีสําคัญคือ ภาพลักษณแบรนด
โรงเรียนเอกชน คําขวัญ คําบรรยายจุดเดนของโรงเรียน ชื่อผูบริหาร อาคารสถานท่ีติดตอ และ
โทรศัพท ช่ือและท่ีตั้งของโรงเรียน ซ่ึงท้ังหมดนี้ตองบงบอกถึงบุคลิกของแบรนดโรงเรียนเอกชน 
และตําแหนงครองใจของแบรนดโรงเรียนเอกชนน้ัน ๆ อยางเดนชัด 
 
 2.  การสรางภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดโดยอาศัยการประชาสัมพันธ (Public 
Relations)  การประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือท่ีสรางความเช่ือถือไดดีและมีความยดืหยุนสูง  
จึงสามารถชวยสรางภาพลักษณแบรนดโรงเรียน และภาพลักษณแบรนดโรงเรียนเอกชน โดยรวม
ของโรงเรียนเอกชนไดดวยวิธีการเสนอขอเท็จจริงเชิงบวกอยางนุมนวลและไมโออวด จึงกลายเปน
จุดแข็งท่ีเสริมสรางความเช่ือถือไววางใจแกผูปกครอง นักเรียน และชุมชนในระยะยาว  นอกจากนี้
การทําประชาสัมพันธยังเปนเคร่ืองมือหลักของการส่ือสารภาพลักษณของโรงเรียนเอกชน  
โดยถายทอดผานทางกิจกรรมพิเศษ การรณรงค และส่ือ เพื่อบงบอกถึงประสิทธิภาพและ 
ความเจริญกาวหนาของโรงเรียนเอกชน และแสดงใหเหน็ถึงความรับผิดชอบท่ีโรงเรียนเอกชน 
มีตอสังคม 
 
 3.  การสรางภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดโดยอาศัยการส่ือสารผานตัวบุคคล (Sales 
Promotion) การส่ือสารผานทางบุคคลในท่ีนี้อาจเปนเจาหนาท่ี ผูบริหาร ครูหรือสมาชิกในระบบ 
ซ่ึงทําหนาท่ีโดยตรงในการถายทอดขอมูลและใหบริการท่ีดีแกผูปกครอง นักเรียน และชุมชน 
ตลอดจนชวยเสริมสรางการรับรูและทัศนคติท่ีดีตอแบรนดโรงเรียนเอกชน ใหไดตามเปาหมาย 
ท่ีกําหนดไวโดยเฉพาะอยางยิ่งในการดําเนนิงานขายตรง (Direct Sale) ซ่ึงถือวาส่ือบุคคลเปนกลไก
หลักในการขับเคล่ือนแบรนดโรงเรียนเอกชน และเปนชองทางในการส่ือสารระหวางโรงเรียนกับ
ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนในทุก ๆ เรื่อง ท้ังเร่ืองแบรนดโรงเรียนเอกชน การบริการ และ
กิจกรรมตาง ๆ นอกจากชองทางส่ือบุคคล ซ่ึงทําหนาท่ีนําเสนอโดยตรงแลว ผูบริหาร ครู เจาหนาท่ี
ท่ีใหการบริการ รวมถึงบุคลากรทั้งหมดขององคกร ลวนมีสวนชวยสนับสนุนภาพลักษณของ 
แบรนดโรงเรียนเอกชนท้ังส้ิน 
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 4.  การสรางภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดโดยอาศัยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Events & 
experiences) การสงเสริมการขายในท่ีนีห้มายรวมท้ังกจิกรรมและอุปกรณสงเสริมการขายท่ีจัดข้ึน 
ท้ังสองสวนนีต้องมีความสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมผูบริโภคท่ีเปนเปาหมาย เพื่อชวยสราง
เสริมภาพลักษณท่ีดีและถูกตองของแบรนดโรงเรียนเอกชน รวมไปถึงภาพลักษณท่ีดขีองแบรนด
โรงเรียนเอกชน โดยสะทอนถึงตําแหนงครองใจแบรนดโรงเรียนเอกชน หรือบริการที่ดีไดอยาง
ชัดเจนและมีความตองการที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 
 
 5.  การสรางภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดโดยอาศัยการส่ือสารผานการตลาดทางตรง 
(direct marketing) อัตลักษณของแบรนดโรงเรียน (business identity) การส่ือสารผานอัตลักษณของ
แบรนดโรงเรียน  ในท่ีนีห้มายถึงการกําหนดรูปแบบหรือการออกแบบ (design) ซ่ึงสามารถถายทอด
ผานองคประกอบหลัก ๆ ของโรงเรียนไดโดยตรง คือ ถายทอดผานอัตลักษณของแบรนดโรงเรียน 
(product identity) ซ่ึงเนนท่ีวางแผนและต้ังเปาประสงคใหเหมาะสมกบัตําแหนงครองใจ  
นอกจากนี้ยังถายทอดผานอัตลักษณขององคกร (corporate identity) ซ่ึงเนนท่ีรูปทรงของอาคาร  
การตกแตงสถานท่ี บรรยากาศ ปายสัญลักษณ รวมถึงเคร่ืองแบบครู นักเรียน และบุคคลากร  
ท่ีจะชวยส่ือความหมายและสรางความประทับใจในทิศทางท่ีตองการไดอยางสอดคลองกัน 
 
 จึงสรุปไดวาการโฆษณา หมายถึง การส่ือสารภาพลักษณของโรงเรียนเอกชน โดยเฉพาะ
อยางยิ่งภาพทีส่ื่อถึงสภาพแวดลอมท่ีปลอดภัย ความนาเช่ือถือของโรงเรียน ความกาวหนาของ
เทคโนโลยีลํ้าสมัย ท้ังนี ้การสรางภาพลักษณโรงเรียนเอกชน มีองคประกอบท่ีสําคัญคือ ภาพของ
โรงเรียนเอกชน คําขวัญ คําบรรยายจุดเดนของโรงเรียน สถานท่ีติดตอและโทรศัพท ช่ือและท่ีตั้ง
ของโรงเรียน ซ่ึงท้ังหมดนี้ตองบงบอกถึงบุคลิกของโรงเรียน และตําแหนงครองใจของโรงเรียน
เอกชนจาก ผูปกครอง นักเรียน และชุมชน อยางเดนชัด 
 
 การประชาสัมพันธ 
 
 การประชาสัมพันธ มีความหมายตรงกับภาษาอังกฤษ คือ “public relations” “public” 
หมายถึง หมูคน ประชาชน หรือสาธารณชน “relations” หมายถึง การสัมพนัธ ดังนั้น ถาแปล
ความหมายแลว การประชาสัมพันธ (public relations) หมายถึง การสัมพันธกับคนหมูมาก  
(Edward, 1961)  
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 พรทิพย  วรกจิโภคาทร ( 2529) ไดใหความหมาย การประชาสัมพันธ คือ การปฏิบัติ
กิจกรรมตาง ๆ ตามแผนการของการส่ือสารท่ีไดกําหนดไว เพื่อสงเสริมความเขาใจอันถูกตอง
ตรงกันในอันท่ีจะสรางความเช่ือถือ ศรัทธา และความรวมมือระหวางสถาบันกับประชาชน
กลุมเปาหมาย โดยเปนการปฏิบัติกิจกรรมท่ีตอเนื่องและหวังผลระยะยาว  
 
 เสรี  วงษมณฑา (2545) ไดกลาววา การประชาสัมพันธ คือ การกระทําท้ังส้ิน ท้ังหลาย  
ท้ังปวง ท่ีเกิดจากการวางแผนลวงหนาในการที่จะสรางความเขาใจกับสาธารณชนท่ีเกี่ยวของเพื่อ
กอใหเกิดทัศนคติท่ีดี ภาพพจนท่ีดีอันจะนําไปสูสัมพันธภาพท่ีดีระหวางหนวยงานและสาธารณชน 
ท่ีเกี่ยวของกอใหเกิดการสนบัสนุนและความรวมมือกันเปนอยางด ีจากความหมาย ท่ีไดกลาว
มาแลวขางตน สามารถสรุปไดวา “การประชาสัมพันธ” หมายถึง “การติดตอส่ือสารระหวาง
หนวยงาน หรือองคกรและกลุมประชาชนเปาหมาย เพื่อสรางความเขาใจอันถูกตองในอันท่ีจะสราง
ความเช่ือถือ ศรัทธา และความรวมมือตลอดจนความสัมพันธท่ีดี  ซ่ึงจะชวยใหการดาํเนินงานของ
หนวยงานนั้น ๆ บรรลุเปาหมาย” 
 
 สรุปไดวา การประชาสัมพันธ เปนการใชความพยายามท่ีไดวางแผนไว  เพื่อใหสามารถ
สราง และรักษาคานิยมเพื่อใหเกิดความเขาใจรวมกันระหวางโรงเรียนกับชุมชน  รวมทั้งเปน 
การจัดการขององคการเพื่อสรางสัมพันธภาพอันดกีบัผูรับขาวสารในกลุมตาง ๆ  เพื่อใหเกดิ 
ความเขาใจเกีย่วกับความคิดเห็นทัศนคติ และคานิยมหรือเปนการติดตอส่ือสารกับชุมชนท้ังภายใน
ภายนอกเพื่อสรางภาพพจนขององคกรกับสาธารณชน ความพยายามท่ีไดวางแผนอยางตอเนื่อง 
ท่ีจะสรางและรักษาไวซ่ึงความปรารถนาดีและความเขาใจกันระหวางองคการและสาธารณชน 
ท่ีเกี่ยวของ การประชาสัมพันธเปนหนาท่ีในการบริหารท่ีชวยใหบรรลุวัตถุประสงค ขององคการ 
กําหนดปรัชญาและทําใหเกดิความเปล่ียนแปลงภายในองคการ เนื่องจากนักประชาสัมพันธจะตอง
ส่ือสารกันท้ังในกลุมภายในองคการและภายนอกองคการเพื่อพัฒนาความสัมพันธท่ีดี ซ่ึงจะกอให 
เกิดความสอดคลองกันระหวางเปาหมายขององคการ และความคาดหวงัของสังคม อาจกลาวไดวา 
การประชาสัมพันธเปนการเผยแพรขอมูลขาวสารตาง ๆ จากหนวยงาน หรือจากผูบริหารไปยัง  
กลุมชนท่ีเกีย่วของโดยการใชส่ือตาง ๆ  ท้ังนี้ เพื่อสรางภาพพจนท่ีดีของหนวยงานใหกลุมชน
เปาหมายยอมรับตอไป 
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 ลักษณะท่ีสําคัญของการประชาสัมพันธ  
 
 ลักษณะท่ีสําคัญของการประชาสัมพันธ มีองคประกอบท่ีสําคัญดังนี้ (Edward, 1961) 
 
 1.  มี “สถาบัน” หมายถึง องคการ หนวยงาน สมาคม มูลนิธิ รัฐบาล ทบวง กรม อําเภอ 
เทศบาล โรงเรียน บริษัท หางราน ท่ีกอต้ังข้ึนโดยมีความมุงหมาย วัตถุประสงคระบุไวแนนอน  
 
 2.  มีการวางแผน ไตรตรอง ใครครวญ นั่นก็คือ การประชาสัมพันธมิใชเกิดข้ึน 
โดยความบังเอิญแตจะตองมีการตั้งใจ ตั้งวัตถุประสงค นโยบาย เปาหมาย และวางแผนใน 
การดําเนนิการ  
 
 3.  มีการส่ือสัมพันธแบบทางคู (two – way process) การประชาสัมพันธมิใชแคเพยีง
เผยแพรประกาศ มุงเรียกรองความสนใจ หรือส่ือสารไปยังประชาชนฝายเดียวเทานัน้ จะตองสังเกต
รับฟงปฏิกิริยา หรือความตองการของประชาชน เพื่อใหสามารถปฏิบัต ิหรือแกไขไดสอดคลองกับ
ความตองการของประชาชน  
 
 4.  มีการจูงใจ และโนมนาวท่ีความรูสึก การที่จะเกิดความเช่ือถือ หรือใหความรวมมือ
สนับสนุนนั้นจะตองอาศัยวธีิการจูงใจ การช้ีแจงในเร่ืองตาง ๆ เพื่อนํามาสูการเปล่ียนแปลงทัศนคติ 
ความสนใจของประชาชน เพื่อใหเกดิความรวมมือกันกับสถาบันในการดําเนินการ  
 
 5.  มีการสัมพันธกับกลุมชน การประชาสัมพันธมีลักษณะของการส่ือสัมพันธกับมวลชน 
คือเปนกลุมเปนหมูมากกวาเปนรายบุคคล และการใชส่ือก็เปนส่ือมวลชน เชน วทิย ุโทรทัศน     
หนาหนังสือพมิพ ฯลฯ  
 
 6.  เปนการกระทําท่ีตอเนื่องกัน การดําเนนิการประชาสัมพันธเปนกระบวนการตอเนื่อง
อยางไมลดละ (on-going process) เปนงานท่ีเกี่ยวกับบุคคล เหตุการณ และการบริการ ซ่ึงจะตองมี
ปญหาเกิดข้ึนอยูตลอดเวลา และไมมีท่ีส้ินสุด ตองคอยตรวจกระแสประชามติ ทัศนคติ และ
เหตุการณอ่ืนท่ีดําเนนิไปวาราบร่ืนดีหรือไม เพื่อท่ีจะแกไขเหตุการณไดทันทวงที หรือหากไมมี
เหตุการณใด ก็มิใชจะอยูเฉย ตองดําเนินการเผยแพรสรางสมช่ือเสียง เกียรติคุณ ความเชื่อถือ 
ศรัทธา เล่ือมใส ของหนวยงานตอไปอีกเปนประจํา ไมใหขาดตอน  
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 7.  มีประชามติเปนบรรทัดฐาน ในการดําเนินการประชาสัมพันธนั้นจะตองมีสถาบัน 
กลุมประชาชนตาง ๆ เขามาเกี่ยวของ ทําใหเกิดทัศนคติ พฤติกรรม ความคิดเห็นแตกตางกันออกไป 
แตสวนมากกระแสประชามติท่ีออกมาจากคนสวนใหญมักจะถูกตองและเหมาะสมตามสมควร 
ฉะนั้น กระแสประชามติจึงนบัวาเปนความตองการของประชาชนท่ีหนวยงานจะตองใชเปน
สวนประกอบสําคัญในการพิจารณาในการดําเนินการ  
 
 สรุปไดวา องคประกอบและแนวปรัชญาพื้นฐานทางสังคมของการประชาสัมพันธ จะเปน
ส่ิงท่ีจะสะทอนใหเห็นถึงปรัชญาตาง ๆ ในดานการบริหารงานประชาสัมพันธและความรับผิดชอบ
ตอสังคม หรือการมุงถึงประโยชนสวนรวมเปนหลักใหญ โรงเรียนเอกชนจะตองสํานกึและตระหนกั  
ดีถึงความสําคัญแหงภาระหนาท่ีรับผิดชอบตอสังคม จะตองใหผูปกครอง นักเรียน และชุมชน  
เห็นอยางประจักษแจงวาโรงเรียนเอกชนไดยึดถือปฏิบัตติามแนวทางน้ีอยางเครงครัด มิไดเพกิเฉย
ตอผูปกครอง นักเรียน และชุมชน หรือมุงไปสูการแสวงหาผลประโยชนเขาสูองคกรแตเพยีง 
อยางเดยีว โดยใชเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารระหวางองคกรกับผูปกครอง นักเรียน และชุมชน 
กลุมตาง ๆ  เพื่อแจงเร่ืองราวดังกลาวใหผูปกครอง นักเรียน และชุมชน ไดรับทราบ และสังเกต
ปฏิกิริยาตอบสนองของผูปกครอง นักเรียน และชุมชน ท่ีมีตอโรงเรียนเอกชน  
 
 ขั้นตอนของการวางแผนการประชาสัมพนัธ  
 
 ข้ันตอนของการวางแผนการประชาสัมพนัธ จะตองมีข้ันตอนเพ่ือใหการประชาสัมพนัธนั้น
ประสบความสําเร็จดังตอไปน้ี (Marston, 1979) 
 
 1.  กําหนดเปาหมาย โรงเรียนจะตองกําหนดเปาหมายไวอยางชัดเจนในการประชาสัมพนัธ 
 
 2.  กําหนดกลุมประชาชนเปาหมาย หรือผูท่ีจะประชาสัมสัมพันธ 
 
 3.  กําหนดจุดเดนท่ีจะประชาสัมพันธ ซ่ึงจะเปนหัวขอ (theme) ของการประชาสัมพันธ 
หรืออาจเปนขอความ หรือคําขวัญ (slogan) ท่ีแสดงถึงแกน หรือสาระของกิจกรรมท่ีไดจัดทําข้ึน 
เพื่อเปนการกําหนดใหรายละเอียดของกจิกรรมการประชาสัมพันธอยูภายใตกรอบเดียวกัน  
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 4.  กําหนดส่ือ หรือเทคนิคท่ีจะใชลักษณะของส่ือ ซ่ึงอาจแบงออกไดเปน ส่ือท่ีสามารถ
ควบคุมได (control media) หมายถึง ส่ือท่ีสถาบัน หรือหนวยงานสามารถควบคุมการผลิต และ
เผยแพรได เชน แผนพับ จดหมายขาว วารสารภายใน ภาพยนตรโฆษณาสถาบัน เปนตน  
ส่ือมวลชน (mass media) ซ่ึงเปนส่ือท่ีตามปกติแลว สถาบันไมสามารถจะควบคุมเผยแพรได
โดยตรง แตตองอาศัยส่ือมวลชนชวยทําการเผยแพรให เชน หนังสือพมิพ วิทยกุระจายเสียง วิทยุ
โทรทัศน เปนตน ประเภทของส่ือ ซ่ึงจะแบงเปนส่ือประเภทบุคคล ส่ือมวลชน ส่ือประเภท กจิกรรม 
ส่ือประเภทเอกสารและส่ิงพมิพ ส่ือโสตทัศน เทคนิคของการใหขาว เชน การจัดประชุมแถลงขาว 
การนําส่ือมวลชนเย่ียมชมโรงเรียน เปนตน ขอดีและขอจาํกัดของส่ือแตละลักษณะ และประเภท 
และเทคนิคการประชาสัมพันธ  
 
 5.  กาํหนดงบประมาณ และกําลังคน เพื่อเตรียมความพรอมในการประชาสัมพันธ 
 
 6.  รอเร่ิมการกระทําและกจิกรรมตามกําหนดเวลาท่ีตั้งไว 
 
 7.  ทดลองนําแผนไปใช และตรวจแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาด 
 
 8.  จัดทําแผนปฏิบัติการเพื่อเปนแนวทางในการปฏิบัติ 
 
 จึงสรุปไดวาการประชาสัมพันธมีบทบาทสําคัญและมีความจําเปนอยางยิง่สําหรับบุคคล
องคกร สถาบัน หนวยงาน  ตลอดจนหนวยงานทางดานการศึกษา งานราชการ ฯลฯ  ท้ังนี้เพราะ    
การประชาสัมพันธเปนวิธีการหนึ่งท่ีเช่ือมโยงความเขาใจระหวางองคกร สถานศึกษากับผูปกครอง 
นักเรียน และชุมชน ดวยการเผยแพรขาวสาร นโยบาย วัตถุประสงค กิจกรรมของสถาศึกษาให
ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนทราบขณะเดียวกันก็รับฟงความคิดเหน็ ตลอดจนความตองการของ
ผูปกครอง นักเรียน และชุมชน และเม่ือผูปกครอง นักเรียน และชุมชน กิดความเขาใจมีความรูสึก
และมีสัมพันธภาพท่ีดีตอองคกร สถานศึกษา หรือหนวยงานแลวก็จะใหความรวมมือสนับสนุน
องคกร สถานศึกษา หรือหนวยงานนั้น ๆ   
 
 การสงเสริมการขาย 
 
 การสงเสริมการขาย (promotion) หมายถึง กระบวนการทางดานการติดตอส่ือสารทาง
การตลาด ระหวางผูปกคลอง นักเรียน และชุมชนกับแบรนดโรงเรียนเอกชน และผูเกีย่วของใน
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กระบวนการ เพื่อเปนการใหขอมูลชักจูงใจ หรือตอกย้ําเกีย่วกับแบรนดโรงเรียน  รวมทั้งเพื่อใหเกิด
อิทธิพลตอการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ ความรูสึก และพฤตกิรรมของกลุมเปาหมาย  ดังนั้น
การสงเสริมการขายจึงเปนการประสานงานของโรงเรียนในการพยายามใชความคิดสรางสรรคเพื่อ
แจงขอมูลและจูงใจ  เพื่อนําเสนอแบรนดโรงเรียน และบริการหรือสงเสริมความคิด การสงเสริม   
การขายถือเปนหนาท่ีหนึ่งขององคกร เพื่อการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย โดยขาวสารอาจจะ
เปนขาวสารเกีย่วกับแบรนดโรงเรียนเอกชน (Kotler, 1991) 
 
 สุปญญา  ไชยชาญ (2543) ไดใหความหมายเพิ่มเติมวาการสงเสริมการขาย (sales promotion) 
หมายถึง กิจกรรมหรือแบรนดท่ีใชเปนแรงจูงใจหรือตัวกระตุนใหเกิดการซ้ือขายมากข้ึนในชวง
ระยะเวลาจํากดั โดยท่ัวไปมักตองใชรวมกบั สวนประสมการสงเสริมการขาย (promotion mix)  
อ่ืน ๆ ไดแก ส่ือโฆษณา การประชาสัมพันธ และ/หรือพนักงานขายจึงจะไดผลเต็มที่ กลุมเปาหมาย
ของการสงเสริมการขายอาจเปนผูบริโภค หรือผูปกครอง นักเรียนและชุมชน ก็ได 
 
 Sumit et al. (2009) ไดกลาวไววาแบรนดโรงเรียนเอกชนหรือบริการที่มีคุณภาพดีจะเปนท่ี
ยอมรับและรูจกัอยูแลว หากไมมีการสงเสริมการขายบาง ก็อาจทําใหเสียโอกาสในการขาย สูญเสีย
สวนแบงการตลาด หรือถูกมองวาเปนแบรนดหรือบริการท่ีไมมีอะไรนาต่ืนเตน ยิ่งในสภาวะ 
ท่ีตลาดมีการแขงขันสูง และมีการบริการแบบเดียวกันเขามาใหม ๆ สูตลาด การสงเสริมการขาย 
จึงเปนส่ิงจูงใจเพื่อโนมนาวใหผูปกครอง นกัเรียน และชุมชน เลือกแบรนดโรงเรียนเอกชนนั้น ๆ  
 
 การสงเสริมการขายครอบคลุมเทคนิคและวธีิการที่หลากหลาย แตกอนท่ีจะเลือก เคร่ืองมือ
ในการสงเสริมการขาย ตองพิจารณากอนวาจะสงเสริมการขายกับกลุมเปาหมายใด มีวัตถุประสงค
เฉพาะอยางไร โดยมีเกณฑดงันี้ 
 
 1.  การทํากิจกรรมสงเสริมการขายท่ีมีเปาหมายเปนผูปกครอง นักเรียน และชุมชน  
อาจมีวัตถุประสงค อยางหนึง่อยางใดหรือหลายอยาง ตอไปนี ้ 
 
      1.1  กระตุนการรับรูแบรนดโรงเรียนเอกชนใหเพิ่มข้ึนในระยะเวลาใดเวลาหน่ึง เชน 
ชวงนอกฤดกูาล เชน มีกิจกรรมพิเศษในชวงปดภาคเรียน การเขาคายปรับพื้นฐานความรู 
 
      1.2  เพื่อดึงดูดผูปกครอง นักเรียน และชุมชนใหม ๆ หรือดึงผูปกครอง นักเรียน  
มาจากคูแขง  
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      1.3 เพื่อกระตุนใหผูปกครอง นักเรียนและชุมชน เดิมความภกัดีตอโรงเรียน 
 
      1.4 เพื่อเพิ่มปริมาณการรับรูแบรนดโรงเรียนเอกชนแบบกะทันหัน เชน การจัด 
บูธแสดง มีผลทําให ผูปกครอง นักเรียนและชุมชน ท่ีผานมาเห็นอยากลองและตัดสินใจเลือก 
อยางฉับพลัน  
 
 2.  กิจกรรมสงเสริมการขายท่ีมีเปาหมายเปนตัวบุคคล  สวนใหญมวีัตถุประสงคเพื่อ
กระตุนใหบุคคลเอาใจใสและมีแรงบันดาลใจในการนําเสนอใหมากข้ึน  
 
 3.  ปจจัยหลักในการพิจารณาเลือกเทคนิควิธีสงเสริมการขาย ควรกําหนดวัตถุประสงคให
ชัดเจนวา ตองการทํากิจกรรมสงเสริมการขายเพื่ออะไร ถาตองการดึงผูปกครอง นักเรียนและชุมชน 
เพิ่มสวนแบงการตลาด ก็ตองใชการสงเสริมการขายท่ีเนนไปท่ีผูปกครอง นักเรียน และชุมชน  
 
 4.  พิจารณาลักษณะและจดุเดนของแบรนดโรงเรียนเอกชนเพื่อกําหนดวิธีการสงเสริม  
การขายท่ีเหมาะสม  
 
 5.  พิจารณาตนทุนของวิธีการสงเสริมการขายแตละแบบวาเหมาะสมและใหผลตอบแทน
ตามเปาหมายที่วางไว  
 
 6.  สถานการณทางเศรษฐกิจในขณะน้ัน เชน ในภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา เงินเฟอ การแจก
คูปอง การใหของแถม หรือสวนลดจะดึงดูดความสนใจไดดีกวา  
 
 บทบาทและความสําคัญของการสงเสริมการขาย  
 
 บทบาทของการสงเสริมการขายภายใตระบบตลาดแขงขันสมบูรณ ระบบตลาดแขงขัน
สมบูรณ หมายถึง แบรนดโรงเรียนเอกชนที่ใดท่ีหนึ่ง ซ่ึงผูปกครอง นักเรียนและชุมชน ก็มีความรู
หรือรูจักโรงเรียนเอกชนนั้น ๆ เปนอยางดี ภายใตสภาวการณแขงขันท่ีสมบูรณ บทบาทของ 
การสงเสริมการขาย จะเปนเพียงการแจง หรือบอกใหผูปกครอง นักเรียนและชุมชน ไดทราบ 
แบรนดของโรงเรียนเอกชนในตลาด บอกใหทราบวาแบรนดของโรงเรียนเอกชนเปนอยางไร 
ชี้ใหเห็นขอแตกตางระหวางแบรนดโรงเรียนเอกชน  ดงันั้นเร่ืองการตัดสินใจเปนเร่ืองของ
ผูปกครอง นักเรียน และชุมชน 
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 อยางไรก็ตามเม่ือมีการพิจารณาถึงกลยุทธท่ีใชในการสงเสริมการขาย พบวาเทคนิค 
การสงเสริมการขายท่ีกลาวมาขางตนไดใชกลยุทธหลักสองกลยุทธไดแก กลยุทธผลัก  
(push strategy) และกลยุทธดึง (pull strategy) ดังรายละเอียดดังตอไปนี้  
 
 Push strategy เปนกลยุทธท่ีผูประกอบการพยายามผลักการรับรูแบรนดโรงเรียนเอกชน
ไปสูชองทางตาง ๆ โดยใชบุคคลากรหรือกระตุนใหสมาชิกในชองทางที่ตนมีอยูไปนาํเสนอตอ 
ดังนั้นการสงเสริมการขายท่ีใชกลยุทธผลักจะตองกระตุนใหบุคลากรใชความพยายามใน 
การนําเสนอใหมากท่ีสุด โดยใชรางวัลในลักษณะตาง ๆ เปนชักจูงใจ หรือการชวยเหลือในดาน 
ตาง ๆ  
 
 Pull strategy เปนกลยุทธท่ีผูประกอบการสรางเง่ือนไขพิเศษเกี่ยวกับการรับรูแบรนด
โรงเรียนเอกชนข้ึนมา เพื่อดึงดูดหรือจูงใจใหผูปกครอง นักเรียน และ ชุมชนการใชกลยุทธดึง 
มักจะมีระยะเวลากําหนดไว เพื่อเรงการตัดสินใจเลือกในชวงเวลาดังกลาว เชน นักเรียนเกาท่ี 
เล่ือนช้ันสามารถจายคาเทอมในชวงระยะเวลาท่ีทางโรงเรียนกําหนดจะมีสวนลด เปนตน 
 
 สรุปไดวา การเลือกวิธีในการสงเสริมการขายกับแบรนดโรงเรียนเอกชนจําเปนอยางยิ่ง 
ท่ีจะตองพจิารณาองคประกอบอ่ืน ๆ รวมดวย เพื่อใหเกดิความเหมาะสมและเกิดประโยชนสูงสุด
กับองคกร การสงเสริมการขาย นับวาเปนชองทางหนึ่งในการดําเนินธุรกิจ ในการบริหารจัดการ
องคกรท่ีตองมีกระบวนการในการทํากลยุทธสงเสริมการขาย เพื่อเปนชองทางทําใหองคกร  
มีการขยายตัวในตลาดของตนมากข้ึน และสวนแบงทางการตลาดเพ่ิมข้ึนท่ีสําคัญไปกวานัน้คือ  
ชวยในเร่ืองการสรางแบรนดใหกับโรงเรียนเอกชนใหเปนท่ีรูจักกนัอีกดวย  
 
 การส่ือสารผานตัวบุคคล 
 
 การส่ือสารท่ีผานตัวบุคคลเปนการส่ือสารแบบสองทาง ท่ีเปนนามธรรม จะรูไดเฉพาะตน 
ผูท่ีมีความรู ทัศนคติ คุณธรรมในระดับเดยีวกันเทานั้น จงึจะพิสูจนกันได ดังนัน้ การส่ือสารภายใน
บุคคล จึงเปนเร่ืองสวนบุคคล (personality) มากกวาเปนเร่ืองท่ัวไป แตความเปนสวนบุคคลดังกลาว 
ก็สามารถพิสูจนไดจากประเมินพฤติกรรม ท่ีผานการเสรางเง่ือนไขของการส่ือสารระหวางบุคคล 
คือ การส่ือสารโดยตรงระหวางคนสองคนท่ีมีปฏิสัมพันธกันแบบเผชญิหนาโดยใชประสาทสัมผัส
ท้ังหา คือ การมองเห็น การไดยิน การไดกล่ิน การสัมผัส ตลอดจนการล้ิมรส และมีปฏิกิริยา
ตอบสนองแบบปจจุบันทันที  
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 พัชนี  เชยจรรยา และคณะ (2534) ไดอธิบายถึง สถานการณของการส่ือสารในการส่ือสาร
ระหวางบุคคลไวดังนี้ คือ เปนสถานการณของการการส่ือสารท่ีผูสงสารและผูรับสารสงสัญญาณ
เพื่อติดตอส่ือสารกันในวัตถุประสงคอยางใดอยางหน่ึง ซ่ึงอาจจะเปนการสนทนาระหวางคน 2 คน 
หรือกับกลุมยอยในลักษณะของการเผชิญหนา (face to face) ไดแก การพูดคุยกับเพื่อนรวมงาน 
การอภิปรายในกลุมประชุม เปนตน โดยท่ีท้ังผูสงสาร และผูรับสารจะสื่อสารไดอยางอิสระเปนตัว
ของตัวเอง มักจะเปนการส่ือสารดวยเร่ืองท่ีเปนสวนตัว ชองทางการส่ือสารแบบเผชิญหนาสามารถ
ทําใหทราบปฏิกิริยาสะทอนกลับ และทราบถึงผลของการส่ือสารไดทันที 
 
 การส่ือสารผานตัวบุคคล จึงเปนเคร่ืองมือตัวท่ีส่ี ในสวนประสมของการส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารท่ีเขาถึงตัวบุคคล เปนการส่ือสารการตลาดโดยอาศัยการติดตอส่ือสารแบบเผชิญหนา 
ตัวตอตัว ระหวางผูเสนอขายกับผูซ้ือท่ีมุงหวังหนึ่งคนหรือมากกวา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อนําเสนอ
รูปแบบการบริการในการตอบขอซักถาม และเพื่อใหไดรับการยอมรับ บทบาทและความสําคัญ 
ของการขายโดยบุคคลในโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะแตกตางกันไปในแตละ
โรงเรียนไมเหมือนกัน ข้ึนอยูกับลักษณะของโรงเรียนและบริการที่เสนอ ขนาดของโรงเรียน 
ลักษณะของตลาด และสภาพการแขงขันรวมทั้งประเภทของโรงเรียน เชน ในตลาดสินคา
อุตสาหกรรม หรือตลาดธุรกจิ การขายโดยบุคคลจะถูกนํามาใชมากท่ีสุด และท้ังยังไดรับงบประมาณ
คาใชจายมากที่สุดอีกดวย สวนในตลาดสินคาเพื่อการบริโภคบทบาทของการขายโดยบุคคลจะมี
นอยลง อยางไรก็ตามโดยท่ัวไปแลว การส่ือสารผานตัวบุคคล จะถูกนํามาใชมากในการนําเสนอ 
ในองคกรอยาง สถานศึกษาซ่ึงเปนองคกรท่ีมีความยุงยาก สลับซับซอน และมีความเสี่ยงตอ 
การตัดสินใจเลือกของ ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนสูง  
 
 จากท่ีไดกลาวขางตนแนวคิดในปจจุบันเกีย่วกับการส่ือสารการตลาด นิยมใชหลักการ
ส่ือสารแบบบูรณาการ (integrated marketing communications : IMC) การส่ือสารผานตัวบุคคล 
เปนองคประกอบอยางหนึ่งของการส่ือสารการตลาดดังกลาว จึงทําหนาท่ีท้ังเปนเคร่ืองมือเสริม
เคร่ืองมืออ่ืน ๆ เขามาเสริมประกอบดวยเสมอ อาจกลาวไดวาการใชการส่ือสารผานตัวบุคคล 
แตเพยีงอยางเดียวตามลําพังแทบจะไมมีเลยในตอนน้ี การส่ือสารผานตัวบุคคลทํางานสัมพันธ
รวมกับเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ไดดังนี้ (Belch and Belch, 1995) 

 
 1.  การส่ือสารผานตัวบุคคลรวมกับการโฆษณา (combining personal selling and 
advertising) เม่ือพิจารณาถึงวัตถุประสงค ในการส่ือสารการตลาด เพื่อใหบรรลุในสถานการณ  
ตาง ๆ ทางการตลาดโดยเฉพาะเพ่ือใหตลาด (หรือผูบริโภค) ตอบสนองตามลําดับข้ันตอน  
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การโฆษณาจะใชไดผลดีมากกวาในข้ันตน ๆ เชน การสรางความรับรูและสรางความสนใจ 
(awareness and interest) สวนการส่ือสารผานตวับุคคลจะนํามาใชไดผลดีข้ันหลัง ๆ เชน การกระตุน
ใหเกิดการทดลองใช (stimulating trial) และการตัดสินใจ (getting the order) เปนตน ดังนั้นจึงเห็น
ไดชัดวา การนาํเคร่ืองมือใดไปใชอยางเหมาะสมนั้น ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคท่ีตองการใหบรรลุ      
ในการพัฒนาสวนประสมการสงเสริมการตลาด จึงตองนําเครื่องมือท้ังสองอยางนี้มาใชรวมกนั    
เพื่อชดเชยสวนดอยของแตละอยาง เพื่อใหเกิดผลดีท่ีสุดรวมกนั 

 
 2.  การส่ือสารผานตัวบุคคลรวมกับการประชาสัมพันธ (combining personal selling and 
public relations) ภาระหนาท่ีของการส่ือสารท่ีเขาถึงตัวบุคคล ตามท่ีไดกลาวมาแลวในตอนตน      
จะเกี่ยวของมากกวาเพียงการขายผลิตภัณฑและบริการ แทจริงแลวในหลายกรณี บุคลากรจะทํา
หนาท่ีประชาสัมพันธใหกับโรงเรียบนดวย เชน ในการปฏิบัติหนาท่ีแตละวันบุคลากรจะทําหนาท่ี
เปนตัวแทนของโรงเรียนเอกชน และแบรนดท่ีนําเสนอตอ ผูปกครอง นักเรียน และชุมชน 
นอกจากนั้น บุคลิกลักษณะของบุคลากร การใหบริการผูปกครอง นักเรียน และชุมชน การให   
ความรวมมือชวยเหลือ และการเอาใจใสท่ีดตีอผูปกครอง นักเรียน และชุมชน ส่ิงเหลานี้ไมเพยีงมี
อิทธิพลชวยใหเกิดการขายไดเทานั้น แตยังมีผลสะทอนตอโรงเรียนท่ีเขาเปนตัวแทน ใหเกิด
ความรูสึกท่ีดีในสายตาของผูปกครอง นักเรียน และชุมชนอีกดวยในหลายองคกรครูหรือบุคลากร
จะไดรับมอบหมาย ใหทําหนาท่ีงานประชาสัมพันธโดยตรง โดยการกระตุนใหเขาไปมีสวนรวม   
ในกจิกรรมตาง ๆ ของชุมชนหรืองานสังคมอ่ืน ๆ ท่ีหนวยงานตาง ๆ จัดข้ึน  
 
 3.  การส่ือสารผานตัวบุคคลรวมกับการตลาดทางตรง (combining personal selling and 
direct marketing) การส่ือสารผานตัวบุคคลกับการตลาดทางตรง ผูบริหารหรือผูท่ีเกีย่วของสามารถ
นํามาใชรวมกนัไดเปนอยางดี โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชโทรศัพทเพื่อการดําเนินการตลาด ท่ีเรียก  
กันวา “การตลาดโดยใชโทรศัพท” (telemarketing) อันเปนเคร่ืองมืออยางหนึ่งของการตลาด
ทางตรง มีสวนชวยสนับสนนุใหงานการส่ือสารท่ีเขาถึงตัวบุคคลประสบผลสําเร็จมากข้ึน  
 
 4.  การส่ือสารผานตัวบุคคลรวมกับการสงเสริมการขาย (combining personal selling and 
sales promotion) องคประกอบของโปรแกรมการสงเสริมการขาย และการขายโดยบุคคล  
นักการตลาดนํามาใชในการสงเสริมการตลาดเพ่ือสนับสนุนซ่ึงกันและกันเชนเดยีวกัน ตัวอยางเชน 
เทคนิคหรือวิธีการสงเสริมการขายท่ีมุงเนนท่ีคนกลางหรือผูขายตอ (resellers) จะนําเสนอและ
แจกจายโดยผานทางหนวยงาน โดยเฉพาะอยางยิ่งของแถม ของแจก ของชํารวย เปนตน ส่ิงเหลานี้
จะเปนภาระหนาท่ีของพนักงานขาย ท่ีจะเปนผูรับผิดชอบในการนํามาแจกจายท้ังส้ิน และจะเปน
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เคร่ืองมือชวยการขายใหไดผลดียิ่งข้ึนนอกจากนี้ ยังมีเทคนิคการสงเสริมการขายหลายวิธี ท่ีมีจดุ
มุงเนนท่ีหนวย งานขายโดยตรง เพื่อกระตุนบุคลากรใหทํางานเพ่ิมข้ึน อันไดแก ส่ิงจูงใจการนาํเสนอ
ตาง ๆ (sales incensives) เชน การเดินทางไปทองเท่ียวฟรี เงินโบนัส หรือของขวัญตาง ๆ  รวมท้ัง
วิธีการอื่น ๆ ท่ีพบเห็นท่ัวไป 
 
 ในการวิจัยของ Levitt (1993 cited in Belch and Belch, 1995) พบวาผูแทนขาย (sales reps) 
จากบริษัทท่ีเปนท่ีรูจักเปนอยางดี จะไดรับการตอนรับจากผูซ้ือดีกวาตัวแทนขายจากบริษัทท่ีไมคอย
ใชเงินโฆษณาเพ่ือสรางความรูจัก (หรือคนรูจักนอย) นอกจากนัน้ยังมีผลวิจัยอ่ืน ๆ ออกมา  
ตางสรุปผลตรงกันวา การนําเคร่ืองมือสองอยางมาใชรวมกันจะชวยปรับปรุงการเขาถึงของบริษัท 
ดีข้ึน (improve reach) ชวยลดคาใชจายใหนอยลง (reduce costs) และปรับปรุงการขายใหดีข้ึน 
(improve sales) 
 
 จากท่ีกลาวไวขางตนสรุปไดวาการส่ือสารผานตัวบุคคลมีท้ังขอดีและขอเสีย ขอดีท่ีสําคัญ
คือ สามารถมีปฏิกิริยาโตตอบกันไดสองทาง สามารถปรับปรุงเปล่ียนแปลงขาวสารได สามารถ 
ตรึงความสนใจผูฟงไดดี และสามารถมีสวนรวมในกระบวนการตดัสินในเลือกของผูบริโภคดวย 
สวนขอเสียท่ีสําคัญ คือ ขาวสารไมคงเสนคงวาอาจจะไมมีความเท่ียงตรงขาดความนาเช่ือถือ  
เพราะบุคลากรอาจจะนาํไปใชปรับปรุงเปล่ียนแปลง จนบางคร้ังทําใหขาวสารเกดิความคลาดเคล่ือน
ผิดเพีย้นไปจากเดิม ไมตรงตามท่ีฝายการตลาดหรือที่ผูบริหารไดวางแผนไว บางคร้ังเกิดความขัดแยง
ระหวางหนวยงานกับฝายบริหาร มีคาใชจายสูง การเขาถึงกลุมเปาหมายตํ่า และปญหาทางดาน
จรรยาบรรณอาจเกิดข้ึนไดงายแกตัวบุคคลท่ีไมซ้ือสัตยตอองคกร เปนตน 
 
 การตลาดทางตรง 
 
 การตลาดทางตรงเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารท่ีมุงเนนส่ือสารไปยังคนแตละคน ซ่ึงมี 
ความตองการที่แตกตางกัน ไมไดเปนการส่ือสารไปยังประชากรกลุมใหญ เคร่ืองมือท่ีนิยมใชใน
การตลาดทางตรงไดแก อินเทอรเน็ต จดหมายตรง แคตตาล็อค โทรศัพท และการขายโดยใช
พนักงานขาย  ดังนั้นมีความเปนไปไดวาการใชงบประมาณในการส่ือสารดวยเคร่ืองมือเหลานี ้
นาจะมีความคุมคามากกวาการใชเคร่ืองมือส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภคกลุมใหญเพราะการตลาด
ทางตรงจะกระตุนใหผูบริโภคมีปฏิกิริยาโตตอบกลับมาอยางรวดเร็ว 
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 การตลาดทางตรง (direct marketing) คือ องคกรส่ือสารทางตรงกับผูบริโภคเปาหมาย 
เม่ือทําใหเกิดการตอบสนองหรือธุรกรรม ประเพณนีิยม การตลาดโดยตรงไมไดถูกพิจารณาเปน
องคประกอบหนึ่งของสวนประสมการสงเสริมการตลาด  อยางไรก็ตามเพราะวาการตลาดทางตรง
กลายเปนสวนประกอบท่ีสําคัญของแผนงาน IMC ขององคกรจํานวนมากและมักเกีย่วของ 
จุดมุงหมายงบประมาณและกลยุทธท่ีแยกจากกนั เราสามารถมองการตลาดทางตรงเหมือนเปน
สวนประกอบ หนึ่งของสวนผสมการสงเสริมการตลาด  ดังนั้นการตลาดทางตรงจึงเปนมากกวา 
การขายทางไปรษณีย (direct mail) และแคตตาล็อกการส่ังซ้ือทางไปรษณีย (mail-order catalogs) 
และเกีย่วของกิจกรรมท่ีหลากหลาย ซ่ึงประกอบดวยการจัดการฐานขอมูล(database management) 
การขายตรง (direct selling) การตลาดทางส่ือสาร (telemarketing) และการโฆษณาตอบสนอง
ทางตรง (direct-response advertising) โดยวธีิการขายทางไปรษณียและการกระจายเสียงและ 
ส่ือส่ิงพิมพประเภทตาง ๆ 
 
 Kotler (1999) ไดใหความหมายไววาการตลาดทางตรง (direct marketing) หมายถึง  
การติดตอส่ือสารสวนตัวระหวางนกัการตลาด และกลุมเปาหมาย โดยใชการสงจดหมายตรง 
โทรศัพท หรือวิธีการอื่น ๆ ผานส่ืออยางใดอยางหนึ่งหรือหลายอยางรวมกัน โดยนักการตลาด
สามารถวัดผลการตอบสนองจาก ผูบริโภคได  
 
 แนวคิดหลักของการตลาดทางตรง  
 
 สมาคมการตลาดทางตรงของสหรัฐอเมริกา ไดใหความหมายการตลาดทางตรงวา หมายถึง 
ระบบตลาดท่ีติดตอซ่ึงกันและกันโดยใชส่ือโฆษณาเพียงหนึ่งหรือมากกวานั้น เพื่อเปนการถายทอด
ขาวสารในท่ีตาง ๆ โดยสามารถวัดผลการตอบสนองได ในปจจุบันมีคําท่ีนักส่ือสารการตลาดใช
เรียกกจิกรรมการติดตอกับกลุมเปาหมายโดยตรงหลายคํา เชน การตลาดทางตรง 
 
 ความสําคัญของการตลาดทางตรง 
 
  การตลาดทางตรง มีความสําคัญ คือ ดานของผูประกอบการโรงเรียน จะชวยใหกําหนด
กลุมเปาหมายไดชัดเจน สามารถสงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับแบรนดหรือบริการไปยังกลุมเปาหมายได
โดยตรง พรอมยังใหความสะดวกสบายแกบุคลากรไมวาจะเปนการเสนอโดยครู หรือ บุคลากร 
หรือการนําเสนอทางโทรศัพท ก็สามารถประเมินผลได ทําใหรูจํานวนผูสนใจสามารถรวบรวม
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ขอมูลของกลุมเปาหมายไดในสวนท่ีเกีย่วของดานผูปกครอง นักเรียน และชุมชน พรอมกับทําให  
มีขอมูลประกอบการตัดสินใจ มีความสะดวกสบายมากข้ึนในการตัดสินใจและไดรับการบริการที่ดี 
รวมทั้งสรางความพึงพอใจใหแกกลุมเปาหมายได เนื่องจากไดรับสิทธิพิเศษท่ีเหนือกวาผูอ่ืน  
 
 ธีรพันธ  โลหทองคํา (2544) กลาวไววารูปแบบของส่ือท่ีใชในการตลาดทางตรง แบงได
เปนสองกลุม คือ  
 
 1.  การใชส่ือโดยตรง เพื่อติดตอกับกลุมเปาหมายท่ีคัดเลือกแลว และคาดวามีแนวโนม     
ท่ีจะตองการเลือกใชและบริการ โดยมากจะไดรับการตอบกลับสูงอยางเชน ไปรษณีย โทรศัพท 
และคอมพิวเตอร  
 
 2.  การใชส่ือมวลชน เพื่อส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายจํานวนมาก สรางฐานขอมูลลูกคา   
ใหมากข้ึน เชน วิทยกุระจายเสียง ส่ือส่ิงพิมพ วิทยุโทรทัศน  
 
 การตลาดทางตรง (direct marketing) จึงเปนการส่ือสารการตลาดตรงสูผูปกครอง นักเรียน 
และชุมชนโดยใชเคร่ืองมือ เชน โทรศัพท โทรสาร อินเตอรเน็ต ซ่ึงในปจจุบันนยิมใชกันมาก 
เพราะผูบริโภค ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนมีความเปนตัวของตัวเองมากข้ึนมีการศึกษามีความรู 
ดังนั้นการส่ือสารแบบนี้คาใชจายถูกกวาเครื่องมือประเภทอ่ืน ๆ และเขาถึงตัวผูบริโภคผูปกครอง 
นักเรียน และชุมชนโดยตรงเกิดการส่ือสารสองทาง ผูสงสารและผูรับสารโดยพิจารณาจากประเดน็
ดังตอไปนี ้
 
 1.  เปนการส่ือสารแบบเฉพาะเจาะจง (customized) สามารถเลือกสงขอความ
ประชาสัมพันธการสงเสริมการขาย ฯลฯ เขาถึงตัวลูกคาเปาหมายไดโดยตรง 
 
 2.  เปนการส่ือสารแบบปจจุบัน (upto-date) ผูบริโภค ผูปกครอง นักเรียน และชุมชน
สามารถส่ือสารกลับมาไดแบบทันทีทันใด 
 
 3.  มีปฏิสัมพันธ (interactive) ผูสงขาวสารและผูรับสามารถโตตอบกันไดสะดวก และ
เปนการส่ือสารโดยตรง 
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 จากขอความขางตนจึงสรุปไดวาปจจัยสําคัญประการแรกที่มีสวนผลักดนัใหการตลาด
ทางตรงมีความสําคัญมากข้ึนในปจจุบัน ไดแก "พฤติกรรมผูบริโภค" โดยพบวา ในปจจุบัน
พฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญจะไมคอยยดึติดกับองคกร มักจะทําการตัดสินใจเลือกในชวง 
การสงเสริมการตลาด และชอบความแตกตางของแบรนดโรงเรียนและการนําเสนอที่สนใจมากข้ึน
เพราะผูบริโภคมีการศึกษามากข้ึนจึงสนใจเทคโนโลยีมากข้ึน มีแนวโนมท่ีจะเลือกดวยวิธีท่ีสะดวก
และรวดเร็วมากข้ึน มีความตองการการบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งมีความตองการทราบขอมูลท่ีเปน
ประโยชนกับตนเอง 
 
 แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 จากแนวคิด Kinnell (1989 cited in Russell, 2005) เร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(integrated marketing communication: IMC) และการบริหารลูกคาสัมพันธ (customer relationship 
management: CRM) คือ กลยุทธยอดนยิมท่ีสถานศึกษาตาง ๆ ควรที่จะนํามาใชและมีสวนสําคัญใน
การสรางแบรนดโรงเรียน ในขณะท่ีการประชาสัมพันธ เปนปจจยัหลักท่ีสําคัญในการสรางการรับรู
เพื่อกระจายขอมูลใหครอบคลุมกลุมเปาหมายในวงกวาง โดยใชส่ือท่ีมีอยูใหเกิดประโยชนมากท่ีสุด
และเร็วท่ีสุด ไดใหขอเสนอแนะแกสถาบันศึกษาในการดาํเนินกลยุทธทางการตลาดดังนี้ คือ  
 
 1. กําหนดสวนแบงของตลาด 
 
 2. หลักสูตร และความพอใจ นัน้ตรงกับความตองการของ ผูปกครอง นักเรียน และชุมชน 
 
 3. งบประมาณเพยีงพอตอการบริหารจัดการ  
 
 4. สงเสริม และประเมินการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนเหตุผล 
สําคัญท่ีสุดประการหนึ่งในการใชส่ือแบบผสมผสาน คือ การสรางศรัทธา ในแบรนดโรงเรียน  
 
 Duncan (2002) ไดกลาวไววาโดยเฉพาะอยางยิ่งสถานศึกษามีความจําเปนจะตองสราง
ศรัทธาในช่ือเสียงของสถานศึกษา  เพราะเปนเหตุผลสําคัญตอนักเรียนใหม และผูปกครองใน 
การตัดสินใจเขาศึกษาตอ การส่ือสารการตลาดสามารถสรางแบรนดได แตตองมีความสัมพันธ 
เชิงคุณภาพ และปริมาณของแบรนด  การสรางความสัมพันธของแบรนดจะตองบริหารการส่ือสาร
ท้ังหมด การสรางแบรนดกลาวถึงการกระทํา และการสังเคราะหขอความของสารท้ังหมดท่ีจะ 
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มีจุดสัมผัส (contact point) เชน จากโฆษณาของสถานศึกษา การไดรับรูแบรนดโรงเรียนเอกชนจาก
ส่ือตาง ๆ การไดพูดคุยกับคนท่ีทํางานในองคกรนั้น ๆ เปนตน จุดสัมผัสแบรนด (brand contact 
point) หมายถึง ความเกีย่วของกับแบรนดโรงเรียนเอกชนทุกอยางท่ีผูปกครอง นักเรียน และชุมชน 
ในอนาคตมีความสัมพันธกบัแบรนดนัน้ ๆ ดังภาพท่ี 6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 6  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ท่ีมา: Kotler, Roberto, and Lee (2002) 
 
 การตลาดในปจจุบันของโรงเรียนเอกชนมีบทบาทมากยิง่ข้ึน โดยเฉพาะสถานศึกษาเอกชน
ไดมีกลยุทธทางการตลาดท่ีแตกตางกัน ตัวอยางเชน การใชส่ือการโฆษณา ประชาสัมพันธถึงกลุม 
เปาหมาย การตลาดมีประโยชนตอสถานศึกษาดังนี ้1) เพื่อใหสถานศึกษาบรรลุถึงเปาหมายประสบ
ผลสําเร็จมากข้ึน การตลาดนับเปนเคร่ืองมือหนึ่งในการบริหารจัดการ 2) การทําใหผูใชบริการพึง 

การจัดงานหรือ
กิจกรรมพิเศษ 

การตลาดทางตรง 

 
สื่อสิ่งพิมพ 

สารเก่ียวกับสินคาและหนวยงาน
ที่มีความสอดคลองกัน ชัดเจน 

และโนมนาวใจได

สินคาหรือบริการ
ที่ขึ้นเพ่ือสงเสริม

การตลาด 

ปายการโฆษณา 

การขายโดยใชเจาหนาที่หรือ
พนักงานขาย 

สื่อที่ไดรับ 
ความนิยม 

 
การโฆษณา 

 
การ

ประชาสัมพันธ 
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พอใจมากข้ึน 3) การมีสวนทําใหทรัพยากรท่ีเขามาท้ังผูท่ีจะศึกษา ครูและบุคลากรทางการศึกษา 
มีคุณภาพมากขึ้น 4) การพิจารณากิจกรรมทางการตลาด ประชาสัมพันธโดยมีหลักการทางวิชาการ
มากยิ่งข้ึน  ดังท่ี Kotler and Fox (1985) กลาวไววาอยางไรก็ดีในแวดวงทางการศึกษาไมวาจะเปน
นักศึกษา นักเรียน ผูปกครองหรือผูใชบริการ ส่ิงสําคัญท่ีสุดคือ วิชาการ และองคความรู เพื่อพัฒนา
ผูเรียนใหไดคุณภาพสูงสุด  Redding (2005) ยังไดสนับสนุนคําดังกลาววา การตลาดในโรงเรียน
เอกชนหรือสถานศึกษา เปนการวิเคราะห การวางแผน การนําไปปฏิบัติและการควบคุมอยาง
ระมัดระวังในการสรางหลักสูตรการเรียนการสอนที่มีคุณภาพเปนท่ีตองการของตลาด และสังคม
ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสถานศึกษาต้ังเปาประสงคไวตั้งแตแรกแลว  
 
 สรุปไดวา ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด ท่ีมีประสิทธิผลสําหรับการสรางแบรนด
โรงเรียนเอกชน หรือองคกร ทําใหผูรับขอความนําขอมูลท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจ ท่ีปรากฏอยู 
ในการโฆษณา และการประชาสัมพันธ มาใชรวมกับจุดเช่ืองโยงของแบรนดท่ีมีอยูและการประเมนิ 
ความมีประสิทธิผลของการโฆษณา  ดังนัน้ ควรที่จะใหความสําคัญตอส่ิงท่ีผูคนไดทราบเก่ียวกับ 
แบรนด และความรูสึกท่ีพวกเขามีตอขอมูลดังกลาว (Aaker, Jennifer, and Angela, 2001) การสราง
แบรนดโรงเรียนอกชนดวยกลยุทธการส่ือสารการตลาดน้ัน มีเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพหลายชนดิ 
ท้ังนี้โดยสวนใหญเปนเคร่ืองมือท่ีใชเพื่อการส่ือสารการตลาดใหแบรนดโรงเรียนเอกชนเปนท่ีรูจกั
ของ ผูปกครอง นักเรียนและชุมชน  
 

ทฤษฎีเก่ียวกับแบรนด 
 
ความหมายของแบรนด 
  
 การสรางแบรนดสวนใหญใชในทางธุรกิจ ดังนั้นความหมายของแบรนดโดยสวนใหญ 
จึงมุงเนนท่ีตวัผลิตภัณฑและบริการที่มีเอกลักษณโดดเดนและแตกตาง ในขณะท่ีความหมายของ 
แบรนดทางดานการศึกษาไดมีการนิยาม หรือใหความหมายแบรนดในบริบททางการศึกษา 
ไมมากนกั และมีความซับซอนในการใหคํานิยามแบรนดทางการศึกษา Sumit et al. (2009) ไดให
ความหมายของแบรนดของโรงเรียนเอกชน ดังนี ้
 
 …แบรนดโรงเรียนเอกชน หมายถึง ระบบการศึกษาท่ีมีคุณภาพ เอกลักษณของการบริการ
 สังคม หรือคุณลักษณะเดนเชิงประจักษ โดยลักษณะของแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 มีองคประกอบ คือ ความเขมแข็งทางวิชาการ และคุณภาพของครู ชื่อเสียง ทางดานกีฬา  
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 สุนทรียของสถาปตยกรรม ภูมิสถาปตยของอาคาร และสถานท่ี ของโรงเรียน ปฏิสัมพันธ
 ระหวางครูกับนักเรียน ผูปกครอง ศิษยเกาและการใหบริการของโรงเรียน… 
 
 นักวิชาการและนักธุรกจิ ใหความหมายของแบรนดเพิม่เติมดังนี ้ การต  ตระกูลฮุน (2551) 
กลาวไววา แบรนด คือ ยทุธศาสตรของธุรกจิทุกประเภท เม่ือรูจักนํามาใชอยางมีเหตุผล จะนาํพาธุรกจิ
ใหเจริญเติบโตกาวหนาพรอมกันกับสังคมและส่ิงแวดลอมไดอยางยั่งยืน นกัวิชาการนักการตลาด
ไดใหความหมายของแบรนดไวใกลเคียงกนั แบรนด คือ ช่ือเสียง ความยอมรับนับถือซ่ึงเปรียบเสมือน
วัฒนธรรมองคกรเปนแนวทางท่ีทุกคนตองเคารพและปฏิบัติ รวมถึงการบริหาร ซ่ึงอาจจะอยูใน
รูปแบบแยกพลัง-แยกกันรบ รวมกันตี หรือรวมพลัง-รวมพลังประสาน สินคา หรือบริการ หรือ 
แนวคิดใด ๆ ท่ีสามารถทําใหสินคาและบริการ รวมถึงแนวคิดนั้น ๆ สามารถนํามาส่ือสาร และ 
ทําการตลาดได คือ คุณคาขององคกร และตองดูดวยวามีการส่ือสารรับรูคุณคาไดมากนอยเพียงใด 
ในองคกรมีการถายทอดแบรนดหรือไม (ศรีกัญญา  มงคลศิริ, 2551; มนัสนันท  ตันติประสงคชัย, 
2552) 
 
 Light (1999) ใหความหมายแบรนดวา เปนเอกลักษณท่ีแตกตางทางความสัมพันธ  
ความยั่งยืน และมีพันธะท่ีมคุีณคาท่ีสําคัญตอสินคา บริการ หรือองคกร และสามารถบงบอกถึง 
ท่ีมาของพันธะความสัมพันธนั้นได 
 
 นอกจากคําวาแบรนด (brand) แลวคําวาภาพลักษณ (image) ก็เปนสวนหนึ่งของแบรนด 
ท่ีมีความหมายใกลเคียงกับคําวาแบรนดดงันี้ ภาพลักษณ ตามพจนานกุรมจะหมายถึง ภาพท่ีเห็น 
ในกระจกเงา ภาพท่ีผานจากกลองสอง หรือภาพที่อยูในความคิด ตรงกับภาษาอังกฤษวา image 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2525) 
 
 จิราภรณ  สีขาว (2551) .ใหความหมายของภาพลักษณ โดยกลาววาอิมเมจ (image) ตาม
พจนานกุรม จะหมายถึง ภาพท่ีเห็นในกระจกเงา ภาพท่ีผานจากกลองสองหรือภาพท่ีอยูใน 
ความนึกคิด พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ไดกําหนดใหใชคําวา “ภาพลักษณ” หรือ  
“จินตภาพ” แทน 
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 วิรัช  ลภิรัตนกุล (2535) ไดสรุปความหมายของภาพลักษณ ไววาหมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึน 
ในใจ (mental picture) ของคนเรา อาจเปนภาพท่ีมีตอส่ิงมีชีวิตหรือส่ิงไมมีชีวิตกไ็ด เชน ภาพท่ีม ี
ตอบุคคล (person) องคกร (organization) สถาบัน (institution) ฯลฯ หรือภาพที่ส่ิงตาง ๆ สรางให
เกิดข้ึนในจิตใจเราก็ได 
 
 วิจิตร  อาวะกลุ (2534) กลาวไววา ภาพลักษณเปนภาพของสถาบัน องคกร หรือบุคคล 
ท่ีเกิดความรูสึกในจิตใจของคนเราวาดี ไมดี ชอบ ไมชอบ เช่ือถือ ไมเช่ือถือ เห็นดวย ไมเหน็ดวย 
ฯลฯ หรือรูสึกเฉย ๆ เปนกลาง ไมดีไมเลว ถาความคิดเหน็ของคนสวนมากเปนเชนไร ภาพลักษณ
ของหนวยงานก็จะเปนเชนนัน้ ถาผลออกมาไมดีหรือปานกลาง ก็จะตองรีบเรงสรางภาพลักษณ 
ใหดีข้ึน มิฉะนั้นหากภาพลักษณตกตํ่าลง จะพาใหการดาํเนินงานของสถาบันลมเหลวได 
  
 เสรี  วงษมณฑา (2541) กลาววา ภาพพจน คือ ขอเท็จจริง (objective facts) บวกกับ 
การประเมินสวนตัว (personal judgment) แลวกลายเปนภาพท่ีฝงใจอยูในความรูสึกนึกคิดของ
บุคคล ยากท่ีจะเปล่ียนแปลง ซ่ึงอาจจะแตกตางไปจากสภาพความจริงเพราะวาภาพพจนนั้น  
ไมใชเร่ืองของขอเท็จจริง (reality) แตเพียงอยางเดยีว แตเปนเร่ืองของการรับรู (perception)  
ท่ีมนุษยเอาความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย 
 
 Robinson and Barlow (1959 อางใน จิราภรณ  สีขาว, 2536) ไดอธิบายวา ภาพลักษณ 
หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ ซ่ึงบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอองคกร สถาบัน ภาพในใจดังกลาว
ของบุคคลนั้น ๆ อาจจะไดมาจากท้ังประสบการณโดยตรง ประสบการณทางออมของตัวเขาเอง 
เชน ไดประสบมาดวยตนเอง หรือไดยนิไดฟงมาจากคําบอกเลาของผูอ่ืน หรือจากกติติศัพทเลาลือ
ตาง ๆ นานา เปนตน 
 
 Kotler and Barich (1991) ไดใหความหมายภาพลักษณองคกร หมายถึง การทําใหบุคคล
ตาง ๆ มีมุมมองทัศนคติในทางบวกตอบริษทั ทําใหอยากมีสวนรวมกบับริษัท หรือ ทํางานรวมกับ
บริษัท ภาพลักษณทางการตลาด หมายถึงการกระตุนใหลูกคามีความตองการ ท่ีจะซ้ือสินคา และ
บริการ และประทับใจ แนะนําสินคา และบริการตอลูกคาอ่ืน ๆ 
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 Kazoleas et al. (2001) ใหความหมายภาพลักษณของสถานศึกษา ดังนี ้ภาพลักษณของ
สถานศึกษาเกดิจากความซับซอน และกระบวนการรับรูคุณลักษณะตาง ๆ ของสถานศึกษา  
ของแตละบุคคลผานรูปแบบการส่ือสารองคการ มีจุดประสงคหรือไมมีจุดประสงคใด ๆ ผาน 
ทางสังคม ประวัติศาสตร ประสบการณสวนตัว หรือองคประกอบอ่ืน ๆ 
 
 ดังนั้น การสรางภาพลักษณของโรงเรียน จะมีปจจัยท่ีกอใหเกดิภาพลักษณของโรงเรียน คือ 
ผลท่ีเกิดจากความเช่ือถือ การยอมรับ และศรัทธาท่ีบุคคลมีตอโรงเรียน จึงอาจกลาวไดวา การสราง
ภาพลักษณของโรงเรียน จะเกี่ยวของกับปจจัยตอไปนี้ (จิราภรณ  สีขาว, 2536; จิตลาวัณย  บุนนาค, 
2539; ศศิพรรณ  บิลมาโนช, 2538) 
 
 1.  ความเช่ือถือ บุคลากร ผูบริหาร ครู และเจาหนาท่ี เปนผูมคีวามรูความสามารถ 
ประพฤติด ีและปฏิบัติหนาท่ีอยางเต็มความสามารถ 
 
 2.  ชื่อเสียงของโรงเรียน ในดานใดดานหนึ่งหรือหลายดานรวมกัน เชนดานวิชาการ กีฬา 
ดนตรี จริยธรรม ฯลฯ 
 
 3.  ความเหมาะสมของอาคารสถานท่ีและส่ิงแวดลอมในโรงเรียน 
 
 4.  การพัฒนาโรงเรียนจนไดรับรางวัลและการยกยอง เชน โรงเรียนรางวัลพระราชทาน 
โรงเรียนจัดส่ิงแวดลอมดเีดน เปนตน 
 
 5.  การยอมรับ ผูปกครองนิยมสงบุตรหลานมาศึกษาตอมากข้ึน บุคลากรในโรงเรียนเปน
ผูนําในการดําเนินกิจกรรมของชุมชน โรงเรียนมีโครงการท่ีดําเนินการรวมกับผูปกครองและชุมชน 
 
 6.  ความเล่ือมใสศรัทธา ความภาคภูมิใจของนักเรียนท่ีจบจากโรงเรียนแลวประสบ
ความสําเร็จในการทํางานและการศึกษาตอ ความประทับใจของนักเรียนและผูปกครองท่ีมีตอ
โรงเรียน (วีระวัฒน  อุทัยรัตน, 2545) 
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 กลาวโดยสรุปความหมายของแบรนดและภาพลักษณ จะมีลักษณะความหมายท่ีใกลเคียงกัน 
ซ่ึงตามท่ีมีการนําเสนอในงานวิจยั บทความทางวิชาการที่กลาวขางตน สามารถสรุปไดดังนี ้
แบรนด คือ คุณลักษณะเดนชัด หรือลักษณะเดนเชิงประจักษดังนัน้ ความหมายของแบรนดของ
โรงเรียนเอกชน คือ คุณลักษณะเดนของโรงเรียนเอกชนในดานตางๆ เชน ดานวิชาการ คุณภาพครู 
และนักเรียน ศิษยเกาของโรงเรียน ประวัตศิาสตร และสถาปตยกรรมของโรงเรียน ตลอดจนการ
รับรูของชุมชนตอคุณลักษณะเดนตาง ๆ นั้น ยังรวมถึงการยอมรับนบัถือในทิศทางท่ีดีเปนท่ีกลาว 
ขวัญยกยองและอยูในความทรงจําของผูบริโภค และในสวนของภาพลักษณนั้นอาจกลาวไดวา
ภาพลักษณของสถานศึกษาเปนกระบวนการรับรูคุณลักษณะตาง ๆ ของสถานศึกษา ของแตละ
บุคคลผานรูปแบบการส่ือสารองคการ ท่ีมีจุดประสงคหรือไมมีจุดประสงคใด ๆ ผานทางสังคม 
ประวัติศาสตร ประสบการณสวนตัว หรือองคประกอบอ่ืน ๆ 
 
ทฤษฎีและแนวคิดการสรางแบรนดในทางธุรกิจ 
 
 ในการแขงขันในสภาวะเศรษฐกิจปจจุบัน ยทุธศาสตรท่ีสําคัญในการแขงขันเพือ่ความสําเร็จ
ขององคกร คือ การสรางแบรนด เพราะหากธุรกิจมีแบรนดท่ีแข็งแรงแลว ก็เหมือนมปีราการดาน
สําคัญท่ีจะทานทนตอแรงผลักดันของกลไกทางการตลาด ไมวาจะเปนเร่ืองของการยึดกลุมลูกคา
กันดวยกลยุทธดานราคา หรือการออกสินคาและบริการใหมมาครอบคลุมตลาด ดังนั้นการมีแบรนด
ท่ีแข็งแรงและเปนท่ียอมรับกจ็ะทําใหการตดัสินใจของลูกคาท่ีจะเลือกสินคาชนิดใดชนิดหนึง่นัน้งาย 
และลูกคาอยูกบัเรานานข้ึน (บุริม  โอทกานนท, 2552) และแนวคิดของการสรางแบรนดในเปาหมาย
ของสถาปตยกรรมการสรางแบรนด การสรางสรรค และเปาหมายเบ้ืองตนของการสรางแบรนด  
มีดวยกันหกเปาหมาย (Aaker and Joachimsthaler, 2002)  
  
 1.  การสรางสรรคแบรนด และทําใหแบรนดประสบความสําเร็จ ดวยการสราง 
ความแตกตางใหผูรับการบริการหรือผูบริโภค รวมท้ังการสรางความสัมพันธระหวางแบรนดหลัก 
และแบรนดยอยกับผูบริโภคมากข้ึน ถึงแมการสรางสถาปตยกรรมดานแบรนด จะทําใหมีคาใชจาย
มากข้ึน เปนงานท่ีซับซอนมากยิ่งข้ึนก็ตาม 
 
 2.  ตองสนับสนุนทรัพยากรในการสรางแบรนด แฟมผลงานของแบรนดพอรตโฟลิโอ 
(brand portfolio) มีบทบาทสําคัญในการสรางแบรนดมากดานหน่ึง 
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 3.  การสนธิพลัง (synergy) การใชแบรนดในรูปแบบและบริบทท่ีแตกตางกนัทําใหแบรนด
เปนท่ีรูจักมากข้ึน สรางสรรค และมีความสัมพันธกับผูบริโภคมากข้ึน 
 
 4.  การนําเสนอสินคาและบริการท่ีมีจุดยืนท่ีชดัเจนข้ึน ซ่ึงไมเฉพาะผูบริโภค แตรวมท้ัง
บุคลากร และผูบริหารขององคกรโครงสรางแบรนดใหเขมแข็ง ทําใหมีภาพพจนของแบรนด         
ท่ีชัดเจนตอบุคลากร และผูบริหารขององคกรได 
 
 5.  การขยายฐานลูกคา หรือขยายสินคาและบริการไปยังกลุมผูบริโภคกลุมใหม  
ซ่ึงการสรางแบรนดจะทําใหการสรางสินคาหรือบริการใหมนัน้ ตองมีความระมัดระวัง และมีวินยั 
ท่ีเครงครัด  เพราะการขยายฐานดังกลาว มคีวามเส่ียงสูง 
 
 6.  การสรางรูปแบบของแบรนด (platform) ในการขยายฐานของสินคา และบริการใน
อนาคต ของแบรนด จะทําใหทราบถึงเปาหมายในอนาคต และมีกลยุทธสนับสนุนสินคาและบริการ
ในกลุมเปาหมายใหม ซ่ึงหมายถึงการสรางแบรนดหลัก และแบรนดยอยในการสรางโอกาส 
 
 Aaker and Joachimsthaler (2002) ยังไดกลาวไววาในการสรางแบรนดใหกับองคกรและ
การวัดผลวาองคกรนั้นๆมีแบรนดท่ีจะกอใหเกิดคุณประโยชน จะตองประกอบดวยสองปจจัยหลัก
ไดแก ภาพลักษณของแบรนดและสินทรัพยของแบรนด 
 
ภาพลักษณของแบรนด (brand image) 
 
 ปจจุบันเปนยคุเศรษฐกิจภาพลักษณ (image economy) ภาพลักษณของแบรนด เปนพลัง 
เบ้ืองหลังท่ีขับเคล่ือนใหเกิดโลกาภิวัตน แบรนดมีอิทธิพลตอผูบริโภคในทุกระดับรายได และ 
เปนแรงปรารถนาในการยกระดับชีวิตความเปนอยู การสรางแบรนดเปนสวนหนึ่งของชีวิต ทําให
สามารถแยกแยะส่ิงตาง ๆ ไมวาจะเปนส่ิงของ เพื่อน สถานท่ี เหตุการณตาง ๆ การสรางแบรนด
อยางมีสติ และไมมีสติ ทําใหพิจารณาส่ิงตาง ๆ และนําทางสูเปาหมาย และความสําเร็จ (Bernstein, 
2003) การสรางแบรนดท่ีเขมแข็ง (building strong brands) ไมใชเปนเร่ืองงายในสภาพแวดลอม
ปจจุบัน ผูสรางแบรนดจะตองไดรับความกดดัน และเจออุปสรรคท้ังจากภายในและภายนอก
องคการ  ซ่ึงจะตองทําความเขาใจกับสภาวะดังกลาว ไมวาจะเปนการแขงขันดานราคา คูแขงท่ี
หลากหลาย ส่ือท่ีหลากหลาย กลยุทธการสรางแบรนดท่ีซับซอนข้ึน ความกาวหนาทางเทคโนโลย ี 
แตความสําเร็จของการสรางแบรนดท่ีเขมแข็งประการหนึ่งคือ การทําความเขาใจ การพัฒนา 
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อัตลักษณของแบรนด (brand identity) และการบริหารจดัการกับความกดดันตาง ๆ และอุปสรรค
ภายในและภายนอกองคการ (Aaker, 2002)  
 
 ดังนั้น การสรางแบรนด (branding) มีไดหลายรูปแบบ  Aaker (2002)ไดกลาวไว และไมได
มีเฉพาะ “ผลิตภัณฑ” เทานั้น แตยังสามารถดําเนินการไดกับปจจยัแวดลอมท่ีเกี่ยวของ ซ่ึงจาก 
การรวบรวมขอมูลในเบ้ืองตน พอจะสรุปไดถึงรูปแบบของการสรางแบรนด (branding) ไดดังนี้  
 
 …การสรางแบรนดขององคกร เริ่มข้ึนเพือ่หลีกเล่ียงปญหาของการท่ีมีธุรกิจท้ังขนาดเล็ก 
 และขนาดใหญเกิดข้ึนมากมาย และแขงขันกันประชาสัมพันธ โฆษณาทางการตลาด  
 จนทําใหยากตอการสรางจุดสังเกตท่ีแตกตางกันของผลิตภัณฑหรือบริการใหเกิดข้ึนกับ
 ผูบริโภคได ประกอบกับตนทุนของการสรางความพรอมของผลผลิตหรือบริการใหม 
 ในตลาดสูงข้ึนอยางตอเนื่อง ทําใหธุรกิจหลายแหงหันมาใหความสนใจกับการสราง 
 แบรนดใหกับองคกร มากกวาตัวผลผลิต เนื่องจากการมีแบรนดขององคกรท่ีเขมแข็ง 
 จะชวยเพิม่เติมคุณคาใหกับการนําเสนอผลผลิตของธุรกิจแตละคร้ังไดเปนอยางดี 
 นอกจากนั้นยงัชวยเพิ่มประสิทธิภาพทางดานงบประมาณใหกับองคกรท่ีปจจุบันสวนใหญ
 มักจะประสบปญหาตนทุนการพัฒนาผลผลิตท่ีสูงข้ึน ในขณะท่ีวงจรชีวิตของผลผลิต 
 ส้ันลง การที่ธุรกิจใดจะหลีกเล่ียงปญหานี้ไดคงไมพนกับการที่จะตองลดคุณภาพและ 
 บริการลง แตถาธุรกิจมีแบรนดขององคกรท่ีดีจะชวยใหกจิกรรมการรณรงค ประชาสัมพันธ
 ทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีมีคาใชจายสูง สามารถดําเนินการได ความสําเร็จของแบรนด
 ขององคกร จะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือองคกรมีการจัดทําวิสัยทัศนระยะยาวขององคกร และ 
 เลือกใชกลยุทธท่ีเหมาะสมเพ่ือผลักดันการดําเนินงานใหบรรลุตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว 
 ท่ีวาเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของเฉพาะทางดานการตลาดเทานั้น  เพราะในความเปนจริงยังรวมถึง
 ความสัมพันธท่ีเกิดข้ึนกับผูลงทุน ส่ือตาง ๆ คูแขงขัน และรัฐบาล… 
 
 Kotler (2000) อธิบายถึง ภาพลักษณ (image) วาเปนองครวมของความเช่ือ ความคิด และ
ความประทับใจท่ีบุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงทัศนคติและการกระทําใด ๆ ท่ีคนเรามีตอส่ิงนั้น  
จะมีความเกีย่วพันอยางสูงกบัภาพลักษณของส่ิงนั้น ๆ 
 
 ชมัยพร  วิเศษมงคล (2553) กลาวไววาการสรางแบรนดท่ีเขมแข็ง (building strong brands) 
ไมใชเปนเร่ืองงายในสภาพแวดลอมปจจุบัน ผูสรางแบรนดจะตองไดรับความกดดัน และเจออุปสรรค
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ท้ังจากภายใน และภายนอกองคกร กลยุทธการสรางแบรนดท่ีซับซอนข้ึน ความกาวหนาทาง
เทคโนโลยี แตความสําเร็จของการสรางแบรนดท่ีเขมแข็งประการหนึ่งคือ การทําความเขาใจ  
การพัฒนาเอกลักษณของแบรนด (brand identity) และการบริหารจัดการกับความกดดันตาง ๆ  
ท้ังอุปสรรคภายใน และภายนอกองคกร (Aaker, 2002)  
  
 เม่ือกลาวถึงภาพลักษณองคกร (corporate image) หมายถึง “ภาพ” ท่ีบุคคลท่ัวไปไมวา 
จะเปนผูบริโภค คูแขง ผูคาปลีกหรือสังคมโดยรวมเขาใจวาองคกรนั้นเปนอยางไร เชน น้ํามันบาง
จากมีภาพลักษณของการชวยเหลือสังคม เปนตน ซ่ึงแตกตางจาก “อัตลักษณองคกร” (corporate 
identity) ท่ีหมายถึงการสรางความเปนอัตลักษณแกองคกร โดยอาศัยเคร่ืองหมายการคาหรือสัญลักษณ
ท่ีสามารถสะทอนภาพท่ีองคกรนัน้ ๆ ตองการนําเสนอตอสังคม เพื่อกอใหเกดิความเขาใจและยอมรับ 
(สุมิตรา ศรีวิบูลย, 2547) 
 
 ปจจัยท่ีกอใหเกิดภาพลักษณของแบรนดโรงเรียนคุณภาพ  
 
 ปจจัยท่ีกอใหเกิดภาพลักษณของแบรนดโรงเรียนคุณภาพ คือ ผลท่ีเกิดจากความเช่ือถือ 
การยอมรับ และศรัทธาท่ีบุคคลมีตอโรงเรียน จึงกลาวไดวา การสรางภาพลักษณของโรงเรียน  
จะเกี่ยวของกบัปจจัยดังตอไปน้ี (จิราภรณ  สีขาว, 2536; จิตลาวัณย  บุนนาค, 2539;  
ศศิพรรณ  บิลมาโนช, 2538) 
 
 ปจจัยท่ีกอใหเกิดภาพลักษณของแบรนดโรงเรียนคุณภาพ ไดนั้น จะประกอบดวย 
 
 1.  ความเช่ือถือ บุคลากร ผูบริหาร ครู และเจาหนาท่ี เปนผูมีความรูความสามารถ  
ประพฤติดี และปฏิบัติหนาท่ีอยางเต็มความสามารถชื่อเสียงของโรงเรียน ในดานใดดานหน่ึงหรือ
หลายดานรวมกัน  เชน ดานวิชาการ กฬีา ดนตรี จริยธรรม ความเหมาะสมของอาคารสถานท่ีและ
ส่ิงแวดลอม ในโรงเรียนการพฒันาโรงเรียนจนไดรับรางวัลและการยกยอง เชน โรงเรียน
พระราชทาน 
 
 2.  การยอมรับผูปกครองนิยมสงบุตรหลานเขามาศึกษาตอมากข้ึนบุคลากรในโรงเรียน
เปนผูนําในการดําเนินกจิกรรมของชุมชนโรงเรียนมีโครงการท่ีดําเนนิรวมกับผูปกครองและชุมชน 
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 3.  ความเล่ือมใสศรัทธา ความภาคภูมิใจของนักเรียนท่ีจบจากโรงเรียนแลวประสบ
ความสําเร็จในการทํางาน สามารถศึกษาตอได จึงเกิดความประทับใจของนักเรียน และผูปกครอง   
ท่ีมีตอโรงเรียน กลยุทธในการสรางภาพลักษณ เปนส่ิงท่ีผูบริหารสถานศึกษาไมควรมองขามและ
ตองใหความสําคัญเปนอยางมากในการเลือกใชกลยุทธในการสรางภาพลักษณ 
 
 ดังนั้น ภาพลักษณของโรงเรียนเอกชนจึงเปนส่ิงท่ีมีความสําคัญและเปนประโยชนตอ 
ความเจริญกาวหนาของโรงเรียน  ภาพลักษณนัน้เกดิจากความรูสึกนกึคิดของคนท่ีมีตอโรงเรียน 
ภาพลักษณของโรงเรียนสามารถสรางข้ึนมาไดโดยตองเลือกใชกลยุทธท่ีเหมาะสม  
 
 ข้ันตอนกลยุทธการสรางภาพลักษณ มีดังนี้  
 
 1.  สรางความรูสึกใหประชาชนยอมรับและเห็นดวยอันจะเปนผลใหโรงเรียนเปนท่ีเช่ือถือ 
 
 2.  ปรับปรุงโรงเรียนท้ังหมด ท้ังดานการบริหาร การจัดการเรียนการสอน และการจดั 
กิจกรรมตาง ๆ 
 
 3.  กําหนดวิสัยทัศนและเปาหมายลวงหนาเพือ่เปนแนวทางและหลักชยัในการทํางาน 
 
 4.  นําโรงเรียนใหเขาไปเกีย่วของกับชุมชนและทองถ่ินมากข้ึน 
 
 5.  สรางโรงเรียนใหมีชื่อเสียง เชน การสงโรงเรียนเขาประกวด การสงครูและนักเรียน 
ไปแขงขันความรูและทักษะตาง ๆ 
 
 6.  เนนการประชาสัมพันธโรงเรียนท่ีมีประสิทธิภาพ  
 
 เม่ือสถานศึกษามีการเลือกกลยุทธในการสรางภาพลักษณแลว  ดังนั้นในการดําเนินการ
สรางภาพลักษณใหกับโรงงเรียนตองมีข้ันตอนในการสรางภาพลักษณของโรงเรียน 
 



79 
 
 ข้ันตอนในการสรางภาพลักษณของโรงเรียน มีดังตอไปนี้  
 
 1.  ศึกษาภาพลักษณของโรงเรียน ตามการรับรูของบุคลากรในโรงเรียน นักเรียน 
ผูปกครองชุมชนและสังคมทั่วไป โดยการวิเคราะห วิจยั หรือสํารวจความคิดเหน็ 
 
 2.  สรางความตระหนักแกบุคลากรใหเห็นความสําคัญของภาพลักษณโรงเรียน 
 
 3.  ศึกษาขอมูลพืน้ฐาน หาความตองการจําเปนในการพัฒนาโรงเรียนใหมปีระสิทธิภาพ
และเกดิภาพลักษณท่ีด ี
 
 4.  กําหนดวิสัยทัศน เปาหมาย นโยบาย และแผนการดําเนนิการเพ่ือพัฒนาโรงเรียนให
คุณภาพ ไดรับการยอมรับเช่ือถือและศรัทธาจากประชาชน 
 
 5.  ใชการประชาสัมพันธเปนมาตรการสําคัญในการสรางความเขาใจแกผูเกี่ยวของใน 
การดําเนนิงานของโรงเรียนควบคูไปกับการบริหารและจัดการศึกษาโดยมุงเนนความเปนเลิศ 
 
 6.  มีการติดตาม ตรวจสอบ และประเมินผลการดําเนินงานสมํ่าเสมอ และนําผล 
การประเมินไปปรับปรุงการทํางาน 
 
 7.  ทําการพัฒนาโรงเรียนใหกาวหนาอยางตอเนื่อง ความสําเร็จในการสรางภาพลักษณ
ของโรงเรียน นอกจากการทาํจริงและการประชาสัมพันธแลว ตองใหผูมีสวนไดสวนเสียและ
ผูเกี่ยวของไดมีสวนรวมมากท่ีสุดในทางใดทางหน่ึง 
 
 ความสําเร็จในการสรางภาพลักษณของโรงเรียนเอกชน นอกจากการทาํจริงและ 
การประชาสัมพันธแลวตองใหผูมีสวนไดสวนเสียและผูเกี่ยวของไดมสีวนรวมมากที่สุดในทางใด
ทางหนึ่ง โดยพื้นฐานของการทํางานแลวการรูเขา-รูเราเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่งท่ีจะชวยพัฒนา
ภาพลักษณขององคการไดเปนอยางดี การรูเรา คือ การรูส่ิงท่ีเกี่ยวของกบัหนวยงานท้ังหมด เพื่อท่ี
เราจะไดรูวาปจจุบันองคการของเราเปนอยางไร ซ่ึงจะไดจากการสํารวจสภาพองคกร สวนการรับรู
เขานับเปนจดุท่ีสําคัญยิ่งในการสรางภาพลักษณ ท่ีเราจะตองรูใหไดวาบุคคลอ่ืนหรือผูท่ีมี 
สวนเกีย่วของกับองคการนัน้มององคกรอยางไร เพื่อท่ีจะไดรับทราบขอมูลความตองการ เพื่อ 
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ตอบสนองใหตรงกับความตองการ ถาเปรียบเทียบกับทางธุรกิจจะมีคําพูดวา “ลูกคาตองการอะไร” 
ดังนั้น การสรางภาพลักษณใหเกิดข้ึนในองคกร ส่ิงแรกท่ีจะตองพจิารณาคือตองรูวากลุมเปาหมาย
เปนใคร เขามององคกรอยางไร วิธีการที่จะทราบวาภาพลักษณองคกรในสายตาของกลุมเปาหมาย
ของเรานั้นอาจจะไดจากการสํารวจความคิดเห็นการทําวิจัยการสอบถาม สัมภาษณ การรับฟงขอมูล
จากหลาย ๆ ฝายซ่ึงจะเปนประโยชนอยางยิ่งในการท่ีจะนํามากําหนดภาพลักษณขององคกรตอไป 
ในการวางแผนการกําหนดทิศทางในการสรางภาพลักษณท่ีดีและมีคุณภาพใหเกิดข้ึนตอไปโดย 
การวิจยั สํารวจ ศึกษาการรับรูของกลุมเปาหมายในสวนของปจจัยท่ีเกีย่วของกับภาพลักษณของ
สถาบันพัฒนาผูบริหารการศึกษาอันไดแกตัวสถาบันวิทยากร การบริหาร และการใหบริการ 
ความคิดเหน็และความตองการของกลุมเปาหมาย โดยใชเคร่ืองมือเพื่อสอบถามเพ่ือจะไดทราบ
ขอมูล และนํามาพัฒนาหนวยงานใหมีความเจริญกาวหนา  
 
 สรุปไดวา ภาพลักษณโรงเรียนเอกชนท่ีมคุีณภาพเปนส่ิงท่ีมีความสําคัญและเปนประโยชน
ตอความเจริญกาวหนาของโรงเรียน ภาพลักษณนั้นเกิดจากความรูสึกนกึคิดของคนท่ีมีตอโรงเรียน 
ภาพลักษณของโรงเรียนสามารถสรางข้ึนมาไดโดยใชกลยุทธท่ีเหมาะสม การสรางภาพลักษณท่ีดี
และมีคุณภาพใหเกิดข้ึนแกโรงเรียนทําไดยากพอ ๆ กับการรักษาภาพลักษณของโรงเรียน แตก็คง 
ไมเกินความสามารถของผูบริหาร คณะกรรมการโรงเรียนและผูท่ีเกีย่วของจะทําใหเกิดข้ึนมาได        
(วีระวัฒน  อุทัยรัตน, 2546)  เพื่อสรางการศึกษาไทยใหเขมเเข็งและเจริญกาวหนา สามารถสราง
มาตราฐานสูความเปนสากลไดอยางภาคภมูิใจ 
 
สินทรัพยของแบรนด (brand equity) 
 
 การสรางแบรนดเปนมากกวาการผลิตสินคา (a brand is more than a product) 
 
 Aaker and Joachimsthaler (2002) แบรนดมคีวามหมายมากกวาสินคา เนือ่งจากแบรนด
เปนความสัมพันธ ของคุณสมบัติตาง ๆ ท้ังตัวสินคา หรือบริการ เชน ดานราคา คุณภาพ ความคุมคา 
ในขณะเดยีวกนัมีความสัมพนัธกับการบริหารขององคกร การรับรูของผูบริโภค บุคลิกของแบรนด 
นั้น ๆ ความสัมพันธระหวางแบรนดและผูบริโภค ประเทศตนกําเนดิของสินคาหรือบริการ  ดังนั้น
ผูวิจยัมีความเห็นวาแบรนดของโรงเรียน จะทําใหเกดิสินทรัพยแบรนดได ตองพจิารณาองคประกอบ
ท้ังหมดท่ีมีผลตอแบรนด ซ่ึงมีองคประกอบตาง ๆ ท่ีมากกวานกัเรียน ครู โรงเรียน การบริการตาง ๆ 
แตมีองคประกอบอ่ืน ๆ ท่ีมากกวานี้กวางและซับซอนมาก สามารถอธิบายไดตามภาพท่ี 7 
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แบรนด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 7  องคประกอบท่ีมีผลตอแบรนด 
ท่ีมา: Aaker and Joachimsthaler (2002) 
 
 รูปแบบแนวคดิของการสรางมูลคาหรือสนิทรัพยของแบรนด (brand equity) 
 
 Madhavaran (2005) ไดอธิบายแนวคิดการสรางแบรนดโดยมีองคประกอบหลักท่ีสําคัญ 
คือ เอกลักษณของแบรนด โดยผานกระบวนการใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานคือ กลยุทธ
การสรางสินทรัพยของแบรนด (brand equity strategy) ซ่ึงเปนกระบวนการพัฒนา บมเพาะ และ
กระตุนการสรางประสิทธิภาพ และสรางสะสมผลงานของแบรนด  Nandan (2005) ไดอธิบายถึง
ความสําคัญของการสรางแบรนดประกอบ ดวยสองตัวหลักคือ เอกลักษณของแบรนด และภาพพจน
ของแบรนดซ่ึงท้ังสองมีความแตกตางกันแตมีความสัมพนัธกันในการสรางแบรนดใหเขมแข็ง 
เอกลักษณของแบรนด สรางโดยองคกร เกิดจากคนในองคกร การบริหารจัดการ เอกลักษณ 
ท่ีโดดเดนซ่ึงองคกรตั้งใจท่ีจะสรางข้ึน ภาพลักษณของแบรนด เกิดข้ึนจากการรับรูของลูกคาวา 

                        ภาพลักษณองคกร                               บุคลิกแบรนด 
 
 
    ผลิตภัณฑ 
 

แหลงกําเนิดสินคา                                                                           สัญญลักษณ    

       ภาพลักษณของผูใช                                                            ความสัมพันธ 
                                                                                                ระหวางแบรนด 
                                                                                             และผูบริโภค  

                             คุณคาในดานอารมณ                คุณคาในตัวสินคา     

 ขอบเขต 
 คุณสมบัติ 
 ประโยชน 
 คุณภาพ/คุณคา 
 คุณคาที่ไดรับจาก
การใชประโยชน 
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แบรนดนั้นมีบุคลิกลักษณะอยางไร ความสําคัญของการส่ือสาร ขอมูลยอนกลับการส่ือสารการตลาด 
มีความสําคัญกับการสรางความจงรักภักดตีอแบรนด (brand loyalty) จะทําอยางไรใหลูกคาหรือ
ผูบริโภค กลับมาซ้ือมาใชบริการเปนประจาํ การส่ือสารใหถูกจุดสัมผัส (touch point) ในทุกระดับ
ท้ังองคกร  ดังนั้นความหมายของสินทรัพยของแบรนด  
 
 หากวาผูบริโภครูสึกไวเนื้อเชื่อใจและมีความตองการแบรนดอยางตอเนื่อง แบรนดนีก้็จะมี
ราคาท่ีสูงมากกวาแบรนดอ่ืน ๆ ท่ีสามารถตอบสนองความตองการแทหรือหลัก ๆ core need  
อยางเดยีวกัน  แบรนดอาจจะไดรับสวนแบงตลาดท่ีสูงกวาคูแขง ซ่ึงจะสงผลใหองคกรไดรับ กําไร
เพิ่มข้ึนหรือมีมูลคาเพิ่มมากขึ้น แบรนดไดสราง loyalty ซ่ึงจะรักษาความม่ันคงผานเวลาอันยาวนาน 
อยางไรก็ตาม แบรนดโรงเรียนไมไดถูกสรางข้ึนอยางฉับพลัน บอยครั้งท่ีไดแสดงถึงการสะสมของ
การโฆษณา และหรือการสงเสริมการขาย ใชเวลายาวนานหลายป ผนวกเขากับประสบการณของ
ผูบริโภค แบรนดโรงเรียนจะถูกสรางข้ึนอยางแข็งแกรงและมีมูลคา ซ่ึงจะขยายมูลคาออกไปเร่ือย ๆ 
ยกตัวอยางในดานธุรกิจเพื่อใหเกิดความเขาใจงายข้ึน เชน ในกรณีของ Microsoft ส่ิงนี้เองท่ีทําให
บริษัทตาง ๆ ตองเอา brand ไปลงไวในหมวดสินทรัพยในบัญชีงบดุลดวย ซ่ึงก็ดูสมเหตุสมผลดี  
เม่ือเราคํานึงวาเนสทเลตองจายเงินไปถึง 25 พันลานใหกบั Rowntree ซ่ึงมีมูลคาเปนหกเทาของ
สินทรัพยท่ีเนสทเลมีอยู เม่ือบริษัทใดบริษทัหนึ่งไดซ้ือแบรนดก็คือการซ้ือสวนแบงการตลาด
นั่นเอง ขอมูลนี้ชี้ใหเห็นวามีความสัมพันธเชิงบวกอันแข็งแกรงอยูอยางหน่ึงระหวางสวนแบง
การตลาดกับกาํไร ท่ีสําคัญกวานั้นแบรนดไดเสนอขอสัญญาใหกับผูซ้ือถึงความมีกําไรอยางยั่งยืน 
brand equity ท่ีแทจริงมีมูลคาดั่งเปนสินทรัพย (asset) รวมดวย เพราะมี bottom-line value คือ 
สวนแบงตลาดและผลกําไรรวมอยูในมูลคานั้น  ดังท่ี ชวนะ  ภาวกานันท (2547) ไดกลาวไว  
 
 …การสรางแบรนดท่ีประสบความสําเร็จ จะสามารถสรางสวนแบงตลาดท่ีสูงได หากวา 
 ไมคํานึงถึงการต้ังราคาไวสูงของแบรนดตาง ๆ นอกจากนัน้ยังสราง loyalty ของผูบริโภค 
 การทํางานสัมพันธของแบรนดปจจยัหลักสําคัญท่ีสุดนั้น เกี่ยวของกบัคุณภาพ ในความคิด
 ของผูบริโภค ซ่ึงมีความสําคัญในระยะยาวอันสงผลตอผลการปฏิบัติงานขององคกรนั้น ๆ 
 นั่นคือ คุณภาพของผลผลิตและบริการเม่ือเทียบกับคูแขงดวยการสรางการรับรูถึงคุณภาพ 
 ท่ีเหนือกวา…  
 
 ศิริกุล  เลากัยกลุ (2551) ไดใหความหมายของสินทรัพยของแบรนด วาเปนอีกหนึ่งคําศัพท
ท่ีสําคัญยิ่งในกระบวนการสรางแบรนด คําวา สินทรัพยของแบรนด (brand equity) คือ คุณคาท่ีเปน
มูลคา หรือมูลคาท่ีเปนคุณคาของแบรนด แบรนดจะมีคุณคาก็ตอเม่ือสามารถสรางมูลคาใหกับ
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เจาของ แตในขณะเดียวกนัมูลคาของแบรนดจะเกิดข้ึนมาไดก็ตอเม่ือแบรนดนั้นมีคุณคาตอผูบริโภค 
และผูมีสวนไดสวนเสียทุกกลุม คําวา สินทรัพยของแบรนด (brand equity) มีความสัมพนัธ ท่ีใกลชดิ
กับคําวาคุณคาของแบรนด (brand value) ซ่ึงแปลตรงตัวเลยวา “คุณคาของแบรนด” ในขณะท่ี 
สินทรัพยของแบรนด (brand equity) จะมีความหมายท่ีครอบคลุมกวางกวาสินทรัพย (equity)  
เปนเสมือนวงกลมช้ันนอก ในขณะท่ีคุณคา (value) เสมือนกับเปนวงกลมช้ันใน ในหลาย ๆ กรณี 
แบรนดจะมีสินทรัพย (equity) ท่ีสูงมาก  เพราะแบรนดตัวนั้นสามารถใชขยายไลนของผลผลิตได
อยางมากมาย จะเห็นไดวาสินทรัพย (equity) ของแบรนดเปนไดท้ังในแงของการตีเปนมูลคาและ
การตีเปนศักยภาพการเติบโต 
 
 Aaker (2002) กลาวไววา สินทรัพยของแบรนด หมายถึง ผูบริโภครูสึกไวเนื้อเช่ือใจและ 
มีความตองการแบรนดอยางตอเนื่อง แบรนดนี้กจ็ะมีราคาท่ีสูงมากกวาแบรนดอ่ืน ๆ ท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการแทหรือหลักๆ (core need) อยางเดียวกัน แบรนดอาจจะไดรับสวนแบง
ตลาดท่ีสูงกวาคูแขง ซ่ึงจะสงผลใหองคกรไดรับ กําไรเพิม่ข้ึน แบรนดไดสราง ความภกัดี (loyalty) 
ซ่ึงจะรักษาความม่ันคงผานเวลาอันยาวนาน แตถึงอยางไรก็ตาม แบรนดไมไดถูกสรางข้ึนอยาง
ฉับพลัน บอยคร้ังท่ีไดแสดงถึงการสะสมของการโฆษณา และรายการสงเสริมการขาย  ซ่ึงอาจใช
เวลายาวนานหลายป ผนวกเขากับประสบการณของผูบริโภคจากความหมายท่ีกลาวมาขางตน 
องคประกอบท้ัง 4 ประเภทท่ีมีตอสินทรัพยของแบรนด จากการรับรูคุณคาของผูบริโภคและเกิด
เปนคุณคาตอองคการ ทํา ใหเกิดการไดเปรียบในการแขงขันในท่ีสุด (competitive advantage)  
ดูจากภาพท่ี 8  
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ภาพท่ี 8  สินทรัพยของแบรนดสรางคุณคาไดอยางไร 
ท่ีมา: Aaker (2002: 115 อางใน วิทวัส  สัตยารักษ, 2552) 
 

สินทรัพยของ 
แบรนด 

(brand equity) 

ความซื่อสัตย 
ตอแบรนด 

การรับรูตอ 
แบรนด 

ความเขาใจ 
ในคุณภาพ 

ความเช่ือมโยง
กับแบรนด 

สินทรัพยอื่น
ของแบรนด 

- ลดตนทุนทางการตลาด 
- สรางอํานาจทางการตลาด 
- ดึงดูดความสนใจของลูกคาใหม 
- สรางการรับรูตอแบรนด 
- ตอกย้ําความมั่นใจตอแบรนด 
- การตอบสนองตอกลวิธีของคูแขง 

- ทัศนคติแบรนด 
- การเช่ือมโยงทัศนคติกับความคุนเคย 
- ดึงดูดความสนใจของลูกคาใหม 
- สาระของแบรนด 
- ตราสินคาตัดสินใจเลือกใช 

- เหตุที่จะซ้ือ 
- ตําแหนงทางการตลาด 
  ความแตกตางจากแบรนดอื่น 
- ราคา 
- ชองทางท่ีสรางความสนใจ 
  ใหสมาชิก 

- ขอเสียเปรียบในการแขงขัน 

เผยแพรคุณคาสูลูกคาโดย 
การทําใหผูบริโภคเขาใจ
ถึงปจจัยตอไปน้ีมากขึ้น
ไดแก 
- กระบวนการสื่อสาร/ 
  การตีความ 
- ความมั่นใจในการ 
  ตัดสินใจซ้ือ 
- ความพึงพอใจจาก 
  การใช 

เผยแพรคุณคาสูลูกคา  
โดยการทําใหผูบริโภค
เขาใจถึงปจจัยตอไปน้ี
มากขึ้นไดแก 
- การสราง 
- ประสิทธิภาพและ 
  ศักยภาพของ 
  โปรแกรมทาง 
  การตลาด 
- ความภักดีตอ 
  แบรนดสินคา 
- การสงสาร 

- กระบวนการชวยเหลือ 
- ขอมูลที่ตอบสนองกลับ 
- เหตุผลที่จะซ้ือ 
- การสรางทัศนคติทางบวก 
- การแผขยายออกไป 
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 องคประกอบสินทรัพยของแบรนด 
 
 จากความสําคัญของสินทรัพยของแบรนดในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัตขิองแบรนด 
ทําใหการศกึษาเกี่ยวกับแบรนดมักจะเนนและใหความสําคัญกับผูบริโภค ซ่ึงแนวคิดสินทรัพยของ
แบรนดของ Aaker (1991) อธิบายวา สินทรัยพของแบรนดนั้นมีองคประกอบ สาม ประการดังนี ้ 
 
 1.  การรับรูคุณภาพ (perceived quality) หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคท่ีรับรูถึงคุณภาพ
โดยรวม หรือคุณภาพทีเ่หนอืกวาแบรนดอ่ืน โดยคํานึงถึงวัตถุประสงคในความตองการเลือกใช 
แบรนดนัน้หรือคุณสมบัติของแบรนดนัน้ ๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของสินทรัพยของ 
แบรนดเพราะเปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตาง และตําแหนงของแบรนดนัน้
รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลท่ีจะเลือกแบรนดนั้นดวยความเขาใจถึงคุณภาพไมจําเปนตองเกิดข้ึน
บนพื้นฐานความรูเกี่ยวกับแบรนดโดยตรง เพียงแคความเขาใจตอคุณสมบัติของแบรนดอันเกิดจาก
การรับรูขอมูลขาวสาร หรือ ความรูสึกท่ีมีตอแบรนดซ่ึงมีอิทธิพลโดยตรงตอความภกัดีตอแบรนด  
 
  เม่ือผูบริโภคในท่ีนีห้มายถึง ผูปกครอง นกัเรียน และชุมชน รับรูถึงคุณภาพของแบรนด
โรงเรียน ทําใหเกิดประโยชนของการสรางการรับรูในคุณภาพแบรนดได จนกลายเหตุผลท่ีทําให
เลือกแบรนดหรือใชบริการ (reason to buy) ในแบรนดนั้น ๆ เชน ผูปกครองที่นําบุตรหลานมาเรียน
ในโรงเรียนท่ีผูบริหาร ครู เจาหนาท่ีมีความกระตือรือรนท่ีจะชวยเหลือ พรอมใหการบริการหรือ     
มีความเขมแข็งทางวิชาการของโรงเรียนเปนอยางดี โรงเรียนสะอาด มคีวามปลอดภยัและอุปกรณ   
ท่ีทันสมัย มีจํานวนทีจ่อดรถเพียงพอ และต้ังอยูในทําเลท่ีดี ปจจยัตาง ๆ เหลานี้ จะเปนเหตุผลให
ผูบริโภครายนั้น เมื่อมีความจําเปนท่ีจะตองใชบริการหรือเลือกโรงเรียนใหกับบุตรหลาน  
ก็จะแนวแนไปโรงเรียนนั้น และยังแนะนาํญาติหรือคนรูจักใหเลือกโรงเรียนนั้นหากตองการใช
บริการในคร้ังตอไป ทําใหแบรนดโรงเรียนมีตําแหนงท่ีม่ันคง (strong positioning) ครองความเปน
ท่ีหนึ่งของแบรนดโรงเรียนหรือบริการนัน้ไวในใจของผูบริโภค เม่ือเปรียบเทียบกบัแบรนด
โรงเรียนอ่ืน ซ่ึงนับวาเปนสินทรัพยของแบรนดท่ีมีคุณคา 
 
  ปจจัยท่ีบงช้ีคุณภาพของแบรนดโรงเรียน คือ 1) สามารถจับตองได (tangibles) 
หมายถึง การปฏิบัติงานในการใหบริการท่ีชัดเจน โดยผูบริโภคมองเห็นได การบริการที่ดีควรสราง
หลักฐาน (manage evidence) เชน ความหรูหราท่ีทันสมัยของโรงเรียน ความปลอดภนัในบริเวณ
โรงเรียน รวมถึงเคร่ืองแบบที่สวยงามและสะอาดของ ครู เจาหนาท่ี และนักเรียน เพราะเปนหลักฐาน
แสดงวาโรงเรียนนัน้มีคุณภาพ 2) ความนาเช่ือถือ (reliability) หมายถึง ความสมํ่าเสมอของคุณภาพ
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การใหบริการ เชน ความถูกตองในการคิดคาบริการ ถาโรงเรียนคิดคาเลาเรียนเกนิความเปนจริง    
ไมสมเหตุสมผล ยอมทําใหผูบริโภคหมดความนาเช่ือถือ และไมกลับไปใชบริการอกี  
3) ความสามารถในการใหบริการ (competence) ผูใหบริการที่มีคุณภาพตองเปนผูท่ีมีความรูใน 
เร่ืองนั้น ๆ เปนอยางดี 4) การตอบสนอง (responsiveness) หมายถึงการมีปฏิกิริยาตอบกลับไปยัง
ผูบริโภคเปนอยางดี 5) ความเอาใจใส /ความรูสึกรวม (empathy) ผูใหบริการที่มีคุณภาพตองเปน 
ผูท่ีมีความกระตือรือรนในการใหบริการผูอ่ืน เต็มใจชวยเหลือโดยไมรังเกียจ เลือท่ีจะใหบริการ 
 
  จึงกลาวสรุปไดวาการรับรูคุณภาพแบรนด หมายถึง การรับรูของผูปกครอง นักเรียน 
และชุมชน ท่ีมีตอคุณภาพการบริหารของโรงเรียนเอกชนและคุณภาพของครู ซ่ึงการรับรูนั้นจะตอง
มีความสัมพันธกับแบรนดหรือโรงเรียนเอกชนนั้น รวมทั้งเปนหวัใจท่ีสําคัญของผูปกครอง 
นักเรียน และชุมชน ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจจะใชแบรนดโรงเรียนเอกชนนั้น  
 
 2.  ความสัมพันธตอแบรนด (brand associations) หมายถึง ความสัมพันธซ่ึงเช่ือมโยง 
แบรนดกับความทรงจําของผูบริโภค เชน เม่ือเลือกแบรนดโรงเรียน กจ็ะนกึถึงความเขมแข็งทาง
วิชาการ ความปลอดภัย ความสะอาด เปนตน ดังนัน้ แบรนดโรงเรียนจึงมีสวนชวยใหผูบริโภค
สามารถดึงขอมูลเกี่ยวกับแบรนดโรงเรียนออกมาจากความทรงจํา ทําใหแบรนดโรงเรียนมีความ
แตกตางจากคูแขงขัน รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซ้ือใชแบรนดโรงเรียน โดยการสราง
ทัศนคติเชิงบวกใหกับแบรนดโรงเรียน 
 
 กิตต ิ สิริพัลลภ (2541) ไดกลาวไววาการสรางความสัมพันธตอแบรนดทําใหผูบริโภค
เขาใจในผลิตภัณฑดียิ่งข้ึน ซ่ึงกอใหเกิดประโยชน สามารถสรางความโดดเดนของแบรนด 
(differentiation) เปนประโยชนเม่ือแบรนดมีความโดดเดนดานใดดานหนึ่ง แตถาผูบริโภคไมรับรู
หรือไมเขาใจ ความโดดเดนจะไมกอใหเกดิประโยชน ดงันั้นการเช่ือมโยงความโดดเดนใหกับ 
แบรนดทําใหความโดดเดนกลายเปนขอไดเปรียบจากคูแขงขัน จึงกลายเปนเหตุผลท่ีทําใหผูบริโภค
เลือกแบรนด (reason to buy) และส่ิงท่ีนักการตลาดใชเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑสวนใหญมักจะเปน
คุณสมบัติท่ีเปนประโยชนตอผูบริโภค  
 
 การสรางความสัมพันธตอแบรนดทําใหเกดิทัศนคติหรือความรูสึกท่ีด ี(positive attitude/ 
feeling) การระบุอยางท่ีดีของผลติภัณฑใหผูบริโภครับทราบ จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอ
ผลิตภัณฑและจะเปนผลทําใหซ้ือสินคานั้น  
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  สรุปไดวาความสัมพันธตอแบรนด เปนความสัมพันธท่ีผูปกครอง นักเรียน และชุมชน
มีตอโรงเรียนเอกชน ซ่ึงอาจเกิดจากคุณลักษณะของสัญลักษณเฉพาะบางอยางของโรงเรียนเอกชน 
 
 3.  ความซ่ือสัตยตอแบรนด (brand loyalty) ความซ่ือสัตยตอแบรนด หมายถึง  
การที่ผูบริโภครักและศรัทธาในแบรนดหนึง่จนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชแบรนดอ่ืน ผูบริโภคจะมี
ความรูสึกคุนเคยกับแบรนดนั้น ความซ่ือสัตยตอแบรนดมีหลายระดับ ผูบริโภคมีความพอใจตอ 
แบรนดใดแบรนดหนึ่ง และเลือกแบรนดนั้นดวยความเคยชิน ตัวอยางเชน เคยสงบุตรเขามาเรียน
โรงเรียนนี้เม่ือตองการจะเลือกใหหลานหรือแนะนําผูอ่ืนเขาโรงเรียน กจ็ะตัดสินใจเลือกโรงเรียน
เดิมดวยความเคยชิน แตอยางไรก็ตามผูบริโภคพรอมจะเปล่ียนใจไปใชแบรนดโรงเรียนอ่ืนถามี
เหตุผลเพียงพอ เชน โรงเรียนอ่ืนมีคาเลาเรียนถูกกวาในขณะท่ีคุณสมบัติเทากัน ถึงแมนวาแบรนด
อ่ืนมีเหตุผลท่ีจะชักจูงใหเปล่ียนแบรนดกต็าม แตถาผูบริโภคไมประทับใจไมมีความรักและศรัทธา
ท่ีผูบริโภคมีตอแบรนดนัน้กจ็ะเลือกท่ีใชบริการแบรนดอ่ืนได ดังนั้นความซ่ือสัตยตอแบรนดของ
ผูบริโภคจึงเปนความซ่ือสัตยท่ีแนนแฟน ท่ีจะเลือกแบรนดนั้นอยางสมํ่าเสมอและปกปองแบรนด
นั้น  
 
 Aaker (1991) ไดกลาวไววาคุณคาของความซ่ือสัตยตอแบรนด คือการท่ีผูบริโภค 
มีความซ่ือสัตยตอแบรนดใดแบรนดหนึ่ง ซ่ึงเปนประโยชนตอแบรนดนั้น ทําใหแบรนดลดตนทุน 
ทางการตลาด สามารถดึงดูดผูบริโภคใหม ๆ ใหเลือกใชบริการ  
 
 วิธีการสรางความซ่ือสัตยตอแบรนดทําไดหลายวิธีดังนี ้ 
 
  1.  ปฏิบัติตอผูบริโภคอยางถูกตอง (treat the customer right)  
 
  2.  ใกลชิดผูบริโภค (stay close to the customers) โดยการจดัต้ังฝายบริการผูบริโภค 
(customer service) ข้ึนเพื่อทําหนาท่ีในการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค เพื่อรักษาฐานลูกคาเดิม
ใหซ่ือสัตยตอองคกรตลอดไป  
 
 ความภกัดีในแบรนด สามารถใหความหมายไดท้ังในเชิงพฤติกรรมในการเลือก (purchase 
behavior) และในมุมมองเชิงจิตวทิยา (psychological) มุมมองของพฤติกรรมการซ้ือ จะเปนความหมาย
ท่ีถูกนํามาใชมากท่ีสุด  เพราะสามารถวัดไดอยางงาย โดยความภักดใีนแบรนด คือ การที่ผูบริโภค    
มีการซ้ือซํ้าในแบรนดเดิม และบอยคร้ังจนเกิดเปนความภักดใีนแบรนด ตัวอยางเชน ผูบริโภค 
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ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนกลับมาเลือกสงบุตรหลานเขาเรียนตอท่ีเดมิ มุมมองเชิงจติวิทยา 
(psychological) ความภักดใีนแบรนดคือแบรนดท่ีทําใหผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีและผูกพันดวย 
เปนอยางมาก ซ่ึงทัศนคติท่ีดีตอแบรนดนัน้เกิดจาก 3 สวน ท่ีสําคัญดังนี้คือ  
 
 ความเช่ือม่ัน (confidence) ผูบริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีตอแบรนดเม่ือเกดิความ เช่ือม่ันใน 
แบรนดนัน้ ในสถานการณท่ีผูบริโภคตองการเลือกแบรนดถาผูบริโภคไมมีความเช่ือม่ันแบรนดใด
มากอนจะทําการคนหาขอมูลเพื่อสรางความเช่ือม่ันกอนการตัดสินใจเลือกใชแบรนด และ 
ถาแบรนดใดท่ีสรางความเช่ือม่ันใหผูบริโภคไดแลว คร้ังตอไปเม่ือตองการเลือกแบรนด 
จะไมเสียเวลาในการคนหาขอมูลตอไป 
 
 การเขาไปอยูกลางใจผูบริโภค (centrality) ความภกัดีในแบรนดเกดิจากการท่ีแบรนด
สามารถเช่ือมโยงกับระบบความเช่ือของผูบริโภคไดและทําใหผูบริโภคเช่ือและประทับแบรนด 
อยูในใจ เชน ผูปกครองเคยจบจากโรงเรียนนี้ก็อาจจะเลือกใหบุตรหลานเรียนโรงเรียนท่ีตน 
เคยเรียน  
 
 ความงายในการเขาถึง (accessibility) ความภักดใีนแบรนดเกดิข้ึนเม่ือแบรนดนัน้ 
มีความงายในการเขาถึงความคิดของผูบริโภค แบรนดใดท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือม่ัน เขามาอยู
ในใจและงายตอการเขาถึง ผูบริโภคไมจําเปนตองใชเวลาหรือลงทุนในการคนหาขอมูลเม่ือตองการ
เลือกใชหรือซ้ือแบรนดนัน้ ผูบริโภคจะเลือกแบรนดท่ีสรางทัศนคติท่ีดีเหลานั้น และเกดิเปน 
ความภกัดีในตราสินคา (brand loyalty) นอกจากจะเปนฐานลูกคาท่ีมั่นคงแลว ยังอาจจะแนะนํา 
หรือเพิ่มลูกคาใหมากข้ึนโดยไปบอกตอเพือ่นหรือญาติสนิทอีกดวย 
 
 สรุปไดวาความซ่ือสัตยตอแบรนด คือ ความรูสึกไววางใจ จงรักภกัด ีของผูปกครอง 
นักเรียน และชุมชน ท่ีมีตอการเลือกโรงเรียนเอกชนนัน้อยางตอเนื่องในการพจิารณาคุณคาของ
โรงเรียนวาจะพิจารณาใชแบรนดโรงเรียนเอกชนตอไปหรือไม 
 
 แนวคิดการสรางแบรนดจึงมีการพัฒนามาอยางตอเนื่องและซับซอน โดยการสรางแบรนด 
เปนมากกวาการสรางช่ือเสียงเพียงระยะเวลาหน่ึง การสรางแบรนดมีองคประกอบท่ีหลากหลาย     
มีบริบทท้ังในดานสินคา การใหบริการ วัฒนธรรมองคกร และภาวะผูนํา และในปจจุบัน แนวคิด
การสรางแบรนดใหเขมแข็งเขามามีบทบาทในวงการธุรกจิมากข้ึนและขณะ เดยีวกนัการสราง     
แบรนดในสถานศึกษา มหาวทิยาลัย โรงเรียน ท้ังตางประเทศ และในประเทศไทยเร่ิมมี การกลาวถึง 
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และปฏิบัติมากข้ึน โดยการใชเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดเขามามีสวนเกีย่วของมากยิ่งข้ึน 
การสรางแบรนดสวนใหญใชในทางธุรกิจ ดังนั้นความหมายของแบรนดโดยสวนใหญจึงมุงเนน    
ท่ีตัวผลิตภัณฑ และบริการท่ีมีเอกลักษณโดดเดน และแตกตาง  ในขณะท่ีความหมายของแบรนด
ทางดานการศกึษาไดมีการนยิาม หรือใหความหมายแบรนดในบริบททางการศึกษาไมมากนัก 
เพราะมีความซับซอนในการใหคํานิยามแบรนดทางการศึกษา  ซ่ึง Sumit et al. (2009) ไดให      
ความหมายของการสรางแบรนดของโรงเรียนเอกชน ดังนี้ แบรนด คือ ระบบการศึกษาท่ีมีคุณภาพ 
เอกลักษณของการบริการสังคม หรือคุณลักษณะเดนเชิงประจักษ โดยลักษณะของแบรนด ของ
โรงเรียนเอกชนมีองคประกอบ คือ ความเขมแข็งทางวิชาการ และคุณภาพของครู ชื่อเสียงทางดาน
กีฬา สุนทรียของสถาปตยกรรม ภูมิสถาปตยของอาคาร และสถานท่ีของโรงเรียน ปฏิสัมพันธ
ระหวางครูกับนักเรียน ผูปกครอง ศิษยเกา และการใหบริการของโรงเรียน 
 

แนวคิดการบริหารโรงเรียนคณุภาพ 
  
 ทามกลางสถานการณปจจุบันของสังคมไทย และทามกลางกระแสการเปล่ียนแปลงในดาน
ตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว  สงผลใหเกิดวิกฤตการณหลายรูปแบบในสังคม ไมวาจะเปนดาน
เศรษฐกิจ  สังคม  การเมือง วัฒนธรรมและส่ิงแวดลอม สภาพดังกลาวสงผลใหเกิดกระแสเรียกรอง
การปฏิรูปการศึกษาข้ึน  เพื่อใหการศกึษาเปนเคร่ืองมือในการพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และ
วัฒนธรรมของประเทศอยางแทจริง (ปฐมพงศ  ศุภเลิศ, 2548)  ดังนั้นถาจะเปรียบโรงเรียน
เหมือนกับโรงงานอุตสาหกรรม นักเรียนก็เหมือนสินคาท่ีผลิตออกมาสูตลาด ซ่ึงอาจเปนสินคา 
ท่ีวางขายอยูในหางสรรพสินคา หรือจะเปนสินคาขายอยูตามตลาดท่ัวไป หรือขายแบกับดนิก็อยูท่ี
โรงเรียนมีกระบวนการควบคุมและพัฒนาคุณภาพของสินคาใหเปนท่ีนิยมแพรหลายไดดีเพยีงไร 
(สมชาย  เทพแสง, 2543) และการท่ีสถานศึกษาจะจดัการศึกษาใหเดก็และเยาวชน มีคุณลักษณะ 
อันพึงประสงคเปนท่ีพึงพอใจของสังคมไดวาเปนคนดีมคีวามรู  ความสามารถ มีคุณภาพระดับ
สากล  ในขณะเดยีวกันหวัใจและวิญญาณ ก็ตองซ้ึงและแนนแฟนในคุณธรรมและวัฒนธรรมไทย
อยูในสังคมโลกยุคโลกาวภิัตนไดอยางด ีจึงจําเปนอยางยิ่งท่ีโรงเรียนจะตองปรับเปล่ียนกระบวนการ  
ปรับปรุงพัฒนาโรงเรียน โดยความรวมมือกับผูบริหารโรงเรียนและบุคลากรทุกฝายท่ีเกี่ยวของ  
(สุรัฐ  ศิลปอนันต, 2545)   
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 โรงเรียนทุกโรงเรียน จะมีการพัฒนาสูความเปนโรงเรียนคุณภาพได ตองอาศัยการปฎิบัติ 
งานท่ีดีของทุกฝายท่ีเกีย่วของ  ซ่ึงเปนผลโดยตรงจากการบริหารโรงเรียน การบริหารโรงเรียน
เพื่อใหมีคุณภาพตองใชความรูความสามารถอยางมาก  ท้ังทางดานทฤษฏีและการปฏิบัติ จึงจะทําให
เกิดความเจริญกาวหนาในวงการศึกษา  ซ่ึงข้ึนอยูกับบุคคลหลายฝาย แตท่ีสําคัญท่ีสุดก็คือผูบริหาร
โรงเรียนจะตองเปนผูนําท่ีมีความรูความสามารถ  เปนผูนําในการปฏิบัตงิานของโรงเรียน  
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี  9 (พ.ร.บ.) ไดใหความสําคัญกับการปฏิรูปการศึกษา
และการเรียนรูตลอดชีวิต  โดยเสริมสรางความพรอมของสถาบันการศึกษาและฝกอบรม ท้ังในดาน
โครงสรางการบริหารจัดการ ดานระบบการเรียนการสอน และหลักสูตร และดานบุคลากรใหได
มาตรฐาน และเปนสากลมากข้ึน เพื่อสนับสนุนบทบาทของประเทศ ในการเปนศูนยกลางการศึกษา
และวิทยาการของภูมิภาค (สํานักงานคณะกรรมการการศึกษาแหงชาติ, 2544) 
 
 ดังนั้น ภาพของโรงเรียนท่ีเกดิจากการรับรู ความเขาใจ ความประทับใจท้ังทางตรงและ
ทางออมในจิตใจ  ประชาชนตอการดําเนนิงานของโรงเรียน เพื่อใหเปนท่ีนาเช่ือถือ ศรัทธาและ
ยอมรับ สงผลตอภาพลักษณของโรงเรียน (ลักษณา  สตะเวทิน, 2542) และการดําเนนิการจัด
การศึกษาของโรงเรียน  เพื่อใหมภีาพลักษณท่ีดีและมีคุณภาพจึงเปนส่ิงท่ีตองดําเนนิการดวย 
กลยุทธท่ีมีการบูรณาการและความรวมมือของกลุมคนกลุมตาง ๆ ท้ังภาครัฐและภาคเอกชน  
ท่ีสําคัญยิ่งคือ ความรวมมือของนักเรียน ผูปกครอง ครู และผูเกี่ยวของกับการจัดการศึกษาทุกฝาย  
เนื่องจากภาพลักษณองครวมจะสงผลตอความเจริญกาวหนาของโรงเรียน 
 
 จึงสรุปไดวาแนวคิดโรงเรียนคุณภาพจะตองเปนโรงเรียนท่ีมีสังคมส่ิงแวดลอม และ
บรรยากาศท่ีเอ้ืออํานวยใหเปนโรงเรียนแหงการเรียนรูมีความพรอมในทุก ๆ ดาน เชน ดานทรัพยากร
บุคคล ทรัพยากรวัตถุ เทคโนโลยี และงบประมาณสามารถจัดการศึกษาไดเปนอยางดี ครบทุกดาน 
ท้ังในดานการบริหารจัดการ การจัดการเรียนรู ทําใหผูเรียนมีคุณภาพสูงตามมาตรฐานกําหนด และ
ไดรับการพัฒนาอยางครบถวนทุกดาน เปนคนดี คนเกง มีความสุข เปนโรงเรียนท่ีสามารถจัด
การศึกษาไดสอดคลองกับความตองการชมุชน พรอมท้ังยังสามารถเปนโรงเรียนท่ีสามารถเปน
แบบอยางในการใหความชวยเหลือชุมชน และโรงเรียนอ่ืนในชุมชน (อํารุง  จันทวานชิ, 2547) 
 
บริบทการจัดการการศึกษาของโรงเรียนคณุภาพ  
 
 บริบทในโรงเรียนคุณภาพ โรงเรียนจะตองมีการจัดบรรยากาศท่ีดี เชน มีความรมร่ืน 
สะอาด เปน ระเบียบ สวยงาม และจากเอกสารสําเนา ขององคการยูเนสโก The International 
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Institute for Educational Planning IIEP (1992) กลาวไววา ส่ิงท่ีสงผลตอกระบวนการจัดการเรียน
การสอนในหองเรียน คือ นกัเรียน เชน คุณสมบัติ ความสามารถ ประสบการณ เจตคติ และสวนของ
หองเรียน ไดแก ขนาดของหองเรียน หนังสือเรียน เทคโนโลยีวีดีทัศน บรรยากาศจริยธรรมของ
ชุมชน และขนาดของโรงเรียน U.S. Department of Education (Office of Educational Research  
and Improvement Monitoring School Quality; An Indicators Report, 2000) โดยไดรายงานไววา
คุณภาพโรงเรียนสงผลตอการเรียนรูของนกัเรียนท่ีเกิดจากกระบวนการเรียนการสอนที่ดี และ       
ไดกําหนดตวับงช้ีท่ีเกี่ยวของกับบริบทของโรงเรียน ไว 4 ตัวบงช้ี ดังนี ้โรงเรียนผูนํา (school 
leadership) เปาหมาย (goals) องคกรแหงมืออาชีพ (professional community) ส่ิงแวดลอมท่ีดี 
(discipline academic environment) กรอบแนวคิดการปรับปรุงคุณภาพการศึกษาของสถาบัน
นานาชาติ เพื่อการวางแผน การศึกษาขององคการยูเนสโก The International Institute for 
Educational Planning IIEP (1992) มีการกําหนดปจจัยหลักเปนทรัพยากรบุคคลไดแก ครูบุคลากร
ทางการศึกษา บุคลากร ผูทรงคุณวุฒใินชุมชน สวนทรัพยากรวตัถุ ไดแก หลักสูตรส่ือการเรียน    
การสอน แหลงเรียนรูตาง ๆ ในชุมชน และสถานภาพความพรอมของสถานศึกษา รวมถึง 
งบประมาณเพือ่การจัดการศึกษา 
 
 จากขอมูลเร่ืองโรงเรียนในฝนของสถาบันราชภัฎสวนดสิุตโพล (สถาบันราชภัฏสวนดุสิต, 
“โรงเรียน และครู ในฝนของนักเรียน”, 2543) มีขอคนพบที่ตรงกนัจากนกัเรียนอนบุาล ประถมศึกษา 
และมัธยมศึกษาวา โรงเรียนท่ีนักเรียนอยากไดคือ สะอาด สวย รมร่ืน มีความเปนระเบียบ ปลอดภยั 
และครูท่ีนักเรียนอยากเรียนดวย คือ ครูใจดี และเปนขอมูลท่ีสอดคลองกับผลวิจัยของกรมวิชาการ
กระทรวงศกึษาธิการ (กองวจิัยทางการศึกษา, 2534) ในการประชุมสัมมนาโรงเรียนแกนนําปฏิรูป
กระบวนการเรียนรูของสํานักงานคณะกรรมการการประถมศึกษาแหงชาติ ไดมีการสอบถาม 
ความคิดเหน็จากผูเขาประชุม จํานวน 2,000 คน ในเร่ืองที่เกี่ยวกับโรงเรียนคุณภาพ สรุปใจความ  
ไดวา ปจจัยท่ีเปนการจัดการดานกายภาพไดแก การพัฒนาคุณภาพการศกึษา ท่ีเปนหวัใจสําคัญ       
ในการพัฒนาคนใหเปนพลเมืองท่ีดี การจดัการศึกษามีความมุงหมายใหเยาวชนของชาติเปนคนดี 
คนเกง และอยูในสังคมไดอยางมีความสุข ซ่ึงมีหลักการในการพัฒนาดานคุณภาพ โอกาส การมี
สวนรวม โรงเรียนคุณภาพจะมีความพรอมสามารถใหบริการทางการศึกษาท่ีมีคุณภาพและเอ้ือตอ
การจัดการศึกษาปฐมวยัและการศึกษาข้ันพื้นฐาน การศึกษาพิเศษ ตลอดจนเปนศูนยรวมการบริการ
และเปนแหลงเรียนรูของชุมชน โดยชุมชนมีสวนรวมและเกิดความรูสึกเปนเจาของ มีความเช่ือม่ัน 
ศรัทธาสงบุตรหลายเขาเรียนในโรงเรียน นาํไปสูการลดคาใชจายของผูปกครอง การสรางสรรค 
คุณภาพชีวิตท่ีดีของประชาชน โดยโรงเรียนและชุมชนสามารถจัดกิจกรรมท่ีเปนประโยชนและ      
มีประสิทธิภาพ นําไปสูความสําเร็จของโรงเรียน ทําใหโรงเรียนนาอยู ครูดี นักเรียนมีคุณภาพ 
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ชุมชนรวมใจ ใชประโยชนรวมกัน โรงเรียนคุณภาพจึงเปนโรงเรียนท่ีมีความพรอมท้ังดานกายภาพ
และคุณภาพมาตรฐานการศึกษาในระดับสูงตามเกณฑมาตรฐานการศึกษาข้ันพืน้ฐาน โดยเฉพาะ
อยางยิ่งมีความเขมแข็งดานวิชาการ การจดักิจกรรมพัฒนาผูเรียน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) ดาน
กายภาพ โรงเรียนตองมีสภาพภูมิทัศนสะอาด รมร่ืน สวยงาม ปลอดภัยเอ้ือตอการเรียนรู โรงเรียน   
มีอาคารเรียน อาคารประกอบไปดวย หองสมุด หองปฏิบัติการ มีวัสดุ อุปกรณ ครุภณัฑครบถวน
เพียงพอ และมีผูบริหาร ครู บุคลากรท่ีมีศักยภาพมีจํานวนครบถวนเพยีงพอ 2) ดานคุณภาพและ
มาตรฐานการศึกษา โรงเรียนมีผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนอยูในระดับสูง ไมต่ํากวาคาเฉล่ียของ
ประเทศในหากลุมสาระหลักไดแก ภาษาไทย คณิตศาสตร วิทยาศาสตร ภาษาตางประเทศ และ
สังคมศึกษา ศาสนา และวัฒนธรรม โรงเรียนมีความเปนเลิศดานดนตรี กีฬา ศิลปะ และเทคโนโลยี 
โรงเรียนมีคุณลักษณะท่ีพึงประสงคแปดประการ คือ รักชาติ ศาสน กษตัริย ซ่ือสัตย สุจริต มีวินัย 
ใฝเรียนรู อยูอยางพอเพียง มุงม่ันการทํางาน รักความเปนไทยและมีจิตสาธารณะ โรงเรียนมีสมรรถนะ
สําคัญหาประการ คือ ความสามารถในการส่ือสาร ความสามารถในการคิด ความสามารถใน       
การแกปญหา ความสามารถในการใชทักษะชีวิตและความสามารถในการใชเทคโนโลยี นักเรียน     
มีสุขภาพกายและสุขภาพจิตท่ีดี  
 
กระบวนการจัดการบริหารโรงเรียนเอกชน 
 
 กลุมสงเสริมสถานศึกษาเอกชน (2553) ไดสรุปวาผูบริหารเปนปจจยัท่ีสําคัญปจจัยหนึง่     
ท่ีทําใหองคกรประสบความสําเร็จหรือความลมเหลวก็เปนไดการบริหารจัดการ คุณภาพของ 
การบริหารจัดการจะประกอบไปดวย การวางแผน การจดัการดานกายภาพ การพัฒนาบุคลากร 
รวมทั้งผูบริหารตองจัดสภาพความพรอมของโรงเรียนเพือ่ลงมือพัฒนา มียุทธศาสตรการบริหาร
โรงเรียน สามารถจูงใจใหเกดิความพอใจในงาน  
 
 สมบัติ  สุวรรณพิทักษ (2553) กลาวไววาการบริหารโรงเรียนเอกชนยคุใหม การบริหาร 
ท่ีดีท่ีสุด คือ การบริหารท่ีมีความเปนอิสระ รูกวาง รูไกล รูเทาทัน ปฏิบัตไิด ใหมีคุณภาพ รูสถานภาพ  
รูบทบาท  มีความสามารถ มีภาวะผูนําในการจูงใจ ใหผูคนปฏิบัติงานใหบรรลุเปาหมาย มีคุณธรรม  
มีทักษะชีวิตสามารถแกปญหาไดในภาวะลําบาก คับขัน ผูนําผูบริหารในอนาคตควรมุงผลประโยชน
สวนรวมเปนหลัก สําหรับสมรรถนะผูนํานั้น ไดแบงลักษณะผูนําออกเปนสามระดบั คือ ระดับตน 
ระดับกลาง และระดับสูง และไดแบงทักษะการบริหารออกเปนสามทักษะ คือ  
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 1.  ทักษะการบริหารงาน รอบรูงาน ทําเปน สอนงานได เรียนรูงานใหม  
 
 2.  ทักษะการบริหารคน มีความเขาใจตนเองคนอ่ืน คนทุกคนมีคา ทําใหผูเกี่ยวของดูดี      
มีความรับผิดชอบ ใหโอกาส ไมอาฆาต  
 
 3.  ทักษะการคิด วางแผนกลยุทธ คิดได ทําได ผลผลิตสูงและมีคุณภาพ มทัีกษะการคิด
แกปญหาลวงหนาและคิดเชิงระบบ การสงเสริมประสบการณ 
 
 กลาวโดยสรุป ภาพของโรงเรียนเอกชนคุณภาพ จะเกิดจากการรับรู ความเขาใจ  
ความประทับใจท้ังทางตรงและทางออมในจิตใจประชาชนตอการดําเนนิงานของโรงเรียน เพื่อให
เปนท่ีนาเช่ือถือ ศรัทธาและยอมรับ สงผลตอภาพลักษณของโรงเรียน (ลักษณา  สตะเวทิน, 2542) 
สถานศึกษาจะจัดการศึกษาใหเด็กและเยาวชน มีคุณลักษณะอันพึงประสงคเปนท่ีพึงพอใจของ
สังคมไดวาเปนคนดีมีความรู ความสามารถ มีคุณภาพระดับสากล ในขณะเดยีวกนัหวัใจและวิญญาณ 
ก็ตองลึกซ้ึงและแนนแฟนในคุณธรรมและวัฒนธรรมไทยอยูในสังคมโลกยุคโลกาภวินัตไดอยางดี 
จึงจําเปนอยางยิ่งท่ีโรงเรียนจะตองปรับเปล่ียนกระบวนการ ปรับปรุงพัฒนาโรงเรียน โดยความรวมมือ
ของผูบริหารโรงเรียนและบุคลากรทุกฝายท่ีเกี่ยวของ (สุรัฐ  ศิลปอนันต, 2545) และการดําเนนิการ
จัดการศึกษาของโรงเรียน  เพื่อใหมภีาพลักษณท่ีดีและมีคุณภาพจึงเปนส่ิงท่ีตองดําเนินการดวย
ยุทธศาสตร ท่ีมีการบูรณาการและดวยความรวมมือของกลุมคนทุกกลุม ท้ังภาครัฐและภาคเอกชน 
ท่ีสําคัญยิ่งคือ ความรวมมือของนักเรียน ผูปกครอง ครู และผูเกี่ยวของกับการจัดการศึกษาทุกฝาย 
เนื่องจากภาพลักษณองครวมจะสงผลตอความเจริญกาวหนาของโรงเรียนท่ีมีคุณภาพ 
 
แนวทางในการพัฒนาโรงเรียนคุณภาพ 
 
 โรงเรียนควรมคีวามพรอมดานปจจยัในการผลิตอยางครบถวน ซ่ึงปจจุบันแตละโรงเรียน 
มีความแตกตางกันอยางส้ินเชิง ท้ังดานอาคารสถานท่ี  บุคลากร ส่ืออุปกรณ ตลอดจนงบประมาณ
ในการลงทุน ดังนั้นการทําโรงเรียนใหมีมาตรฐานเทาเทียมกันในดานความพรอมของโรงเรียนกอน
เปนอันดับแรก โรงเรียนตองมีการกระจายงาน กระจายอํานาจ ควรพยายามใหการปฏิบัติสูนักเรียน
ใหมากท่ีสุด  เพราะเช่ือวาโรงเรียนก็ตองเนนไปท่ีนักเรียน ใหนักเรียนมีทัศนคติ คานยิมท่ีดี หรือ    
มีความสัมพนัธกับบุคคลภายนอก และควรใหอิสระกับนักเรียนมากข้ึนและกระจายความรับผิดชอบ
ใหนักเรียนไดนําเสนอรูปแบบกิจกรรมและตัดสินใจในการปฏิบัติกิจกรรมไดโรงเรียนตองเนนระบบ
ในการทํางาน และควรคํานึงถึงปจจัยกระบวนการ ผลผลิต คานิยม ความเช่ือและภูมหิลังของ
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บุคลากรดวย  นอกจากนี้ในการทํางานตองยึดระบบคุณธรรม และคํานึงถึงความถูกตอง ชัดเจน  
และโปรงใส ยดึการทํางานแบบมีสวนรวม เนนระบบทีมงาน  การทํางานเปนกลุมเพ่ือเนนถึง 
ความสามัคคี โดยเปดโอกาสใหชุมชน องคกรทองถ่ิน องคกรชุมชน ภาครัฐและเอกชนตาง ๆ  
เขามามีสวนรวมในการดําเนินงาน โดยเฉพาะการปลูกฝงใหนกัเรียนทํางานเปนกลุม ยึดคติท่ีวา 
สองหัวดีกวาหัวเดียวเพื่อเปนการชวยเหลือนักเรียนท่ีเรียนไมทันเพื่อนและยกระดบัการเรียน
รวมกัน ปลูกฝงการชวยเหลือเกื้อกูล มีน้ําใจตอกัน  ตลอดจนสงเสริมการปกครองตามระบบ
ประชาธิปไตย โดยมีพระมหากษัตริยเปนประมุข 
 
 การที่โรงเรียนมีเอกภาพในการบริหารงานมีเปาหมายชัดเจนรวมกัน และดําเนินงานไปสู
เปาหมาย อาจมีหลายวิธีการ แตเปาหมายตองตรงกัน  เพราะถือวามีเจตนารมณและทิศทางเดียวกนั  
มิใชฝายหนึ่งเนนแผนไปอยาง อีกฝายหนึ่งเนนไปอีกแบบหนึ่ง เปนตน  ขณะเดียวกนัตองปลูกฝง
นักเรียนใหมีแผนหรือเปาหมายแหงชีวิต จัดการศึกษาเพื่อประชาชน เพราะปจจุบันโรงเรียนหลาย
แหงกลายเปนการเสริมบรมีของผูมีฐานะ  ซ่ึงท่ีจริงแลวปรัชญาการศึกษานั้นเนนใหโรงเรียนควร
เปนของประชาชน ไมวายากดีมีจน จะเปนบุคคลท่ีพิการหรือไมก็สามารถเขาเรียนได การจัดการ
ศึกษายดึผูเรียนเปนสําคัญท่ีสุด 
 
 โรงเรียนตองคํานึงถึงต้ังแตการวางนโยบาย  แผนการพัฒนานักเรียนไปสูเปาหมาย การจัด
กิจกรรมทุกเร่ือง หัวใจสําคัญตองลงท่ีนักเรียนในดานการพัฒนาความรู  ความสามารถ ทัศนคติ 
คุณธรรม จริยธรรม ตลอดจนคานิยมท่ีตองปลูกฝงเปนตนโรงเรียนมีระบบการประกนัคุณภาพ 
ท่ีเปนมาตรฐานอยางชัดเจนจะเปนส่ิงท่ีชวยสรางความเช่ือม่ัน ความเล่ือมใสศรัทธาแกสังคมและ
ชุมชน โดยเฉพาะผูปกครองท่ีนําบุตรหลานมาฝากเรียนท่ีโรงเรียน  คงตองจับตามองโรงเรียนวา 
จะพัฒนาบุตรหลานของพวกเขาไปสูเปาหมายแตไหนและมีระบบประกันคุณภาพอยางไร   
ถาทุกโรงเรียนสามารถทําอยางนี้ได ทุกโรงเรียนกจ็ะชวยสรางความม่ันใจใหสังคม ชุมชน และ
ผูปกครองเปนอยางดี และโรงเรียนจะตองเปนผูนําในการพัฒนาและแกปญหาสังคมในชุมชน 
 
 ดั้งนัน้ โรงเรียนจึงเปนแหลงรวมทรัพยากรบุคคล ผูมีความรูความสามารถและประสบการณ
จึงจําเปนตองอาสาทําหนาท่ีเปนผูนําชุมชนในการพัฒนาท้ังดานประเพณีวฒันธรรมไทย  
การแกปญหายาเสพติด ปญหาแหลงเส่ือมโทรม ปญหาการวางงาน โดยสรางงานใหกับชุมชน 
วางแผนรวมกนัวาจะชวยเหลือกันอยางไร โดยเฉพาะอยางยิ่งในดานการเมือง การสงเสริม 
การปกครองตามระบอบประชาธิปไตย (สมชาย  เทพแสง, 2543: 13-16)     
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งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
งานวิจัยภายในประเทศ 
 
 อํารุง  จันทวานิช (2547) ไดศึกษาแนวทางการบริหารและการพัฒนาสถานศึกษาสูโรงเรียน
คุณภาพได ผลการวิจยัไดนําไปสูการกําหนดองคประกอบและตัวช้ีวดัความเปนโรงเรียนคุณภาพ 
ในทุกๆดาน เชน การบริหารจัดการ หลักสูตร ทรัพยากรตาง ๆ ในโรงเรียน และงบประมาณ 
 
 อารมณ  เพชรชื่น (2547) ศึกษาเร่ือง ปจจยัท่ีสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกศึกษาตอของ 
นักเรียนอาชีวศึกษาเอกชน วัตถุประสงคของการวิจยัเร่ืองนี้มีสามประการคือ 1) เพื่อศึกษาภูมิหลัง
ของนักเรียนอาชีวศึกษาเอกชนท่ีมีความตองการศึกษาตอ และไมตองการศึกษาตอในระดับท่ีสูงข้ึน 
2) เพื่อศึกษาความสําคัญของตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือกศึกษาตอของนักเรียน
อาชีวศึกษาเอกชน และ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยของสถานศึกษาท่ีตองการศึกษาตอ 
กับการตัดสินใจเลือกศึกษาตอของนกัเรียนอาชีวศึกษาเอกชน ปจจยัของสถานศึกษา มีความสัมพนัธ
กับการตัดสินใจเลือกศึกษาตอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ปจจัยของสถานศึกษา คือ 
ปจจัยดานโรงเรียน ท่ีสําคัญไดแก หลักสูตรท่ีเปดสอน ท่ีตั้งของโรงเรียน ภาพพจนของโรงเรียน 
ตามลําดับ และปจจยัการบริหารจัดการท่ีสําคัญ ไดแก ความรูความสามารถและการปฏิบัติตน 
ของครู ระบบการจัดการภายใน สภาพแวดลอมและระบบการแนะแนวและจัดหางาน ตามลําดับ 
 
 สําราญ  บุญเจริญ (2547) การพัฒนากลยุทธการตลาดสําหรับสถาบันอุดมศึกษา
วัตถุประสงคเพื่อสังเคราะหสวนประสมการตลาด ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  ผลการวิจยัพบวา
สภาพปจจุบันของตลาดอุดมศึกษาและชองทางการสรรหานักศึกษาใหมและสวนผสมการตลาด 
นําไปสูกลยุทธการตลาดสําหรับสถาบันอุดมศึกษาเอกชน เรียกวา A-PIPE Mu Model ซ่ึงประกอบ
ไปดวย 1) กลยุทธการเจาะตลาดปจจบัุน 2) กลยุทธการขยายตลาด 3) กลยุทธราคา 4) กลยุทธ 
การสรางภาพพจนสถาบัน 5) กลยุทธพันธมิตร 6) กลยุทธหนวยงานการตลาด 
 
 ไมยรา  กัดสระ (2543) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือกสถาบัน 
อุดมศึกษาท่ีไดรับความนยิมมากของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปท่ี 6 โรงเรียนมัธยมศึกษาสังกัดกรม
สามัญศึกษา กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางเปนนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปท่ี 6 สังกัดกรมสามัญศึกษา
กรุงเทพมหานคร จํานวน 911 คน  ผลการวิจัยพบวา สถาบันอุดมศึกษาท่ีไดรับความนิยมมากจาก
การเลือกของนักเรียน 3 อันดับแรก คือ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร มหาวิทยาลัย เกษตรศาสตร  
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มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เจตคติตอการเลือกสถาบันอุดมศึกษาท่ีไดรับความนยิมมาก 
มีความสัมพันธ(r = .168) กบัเจตนาเชิงพฤติกรรมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 การคลอย
ตามกลุมอางอิงในการเลือกสถาบันอุดมศึกษาท่ีไดรับความนิยมมาก มีความสัมพนัธ (r = .268) กับ
เจตนาเชิงพฤตกิรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
 
 วิทวัส  สัตยารักษ (2552) ไดศึกษาเร่ือง กลยุทธการสรางแบรนดมหาวทิยาลัยเอกชน  
การวิจยัคร้ังนีม้ีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาองคประกอบการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน และเพื่อ
พัฒนากลยุทธการสรางแบรนดของมหาวทิยาลัยเอกชนผลการวิจัยพบวา จากแปดองคประกอบเดิม
ของการสรางแบรนดมหาวทิยาลัยเอกชน หลังจากผลการวิเคราะหขอมูลจัดองคประกอบใหม และ
ตั้งช่ือใหมหกองคประกอบ ซ่ึงพิจารณาคาไอเกนในแตละองคประกอบหลังกําจัดปจจัย การใช
วิธีการวิเคราะหองคประกอบหลัก และหมุนแกนแบบออโธโกนอล ดวยวิธีแวริแมกซ พิจารณา 
ไดหกองคประกอบท่ีมีคาไอเกนมากกวา 1 ไดตัวบงช้ีท้ังหมด 47 ตัวบงช้ี สามารถรวมกันอธิบาย
ความแปรปรวนไดรอยละ 64.51 ผลการวิเคราะหองคประกอบตอนท่ี 1 ไดองคประกอบและ 
ตัวบงช้ีการสรางแบรนดเพื่อนําไปใชในข้ันตอนท่ี 2 ของการวิจยัเพ่ือพัฒนากลยุทธการสรางแบ
รนดมหาวิทยาลัยเอกชนหกองคประกอบใหม ประกอบดวย 1) ดานความเปนนานาชาติ 2) ดาน
องคการแหงการเปล่ียนแปลง 3) ดานการรับรูช่ือเสียง 4) ดานอัตลักษณ 5) ดานวัฒนธรรมองคการ 
6) ดานสัมพันธภาพ ผูวิจยันาํองคประกอบหลักท้ัง 6 ของการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน  
สูการพัฒนากลยุทธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน  
 
งานวิจัยตางประเทศ 
 
 Steusaker and Nargard (2001) ไดวิจัยเร่ือง นวัตกรรม และมาตรฐานกรณีศึกษาภาพลักษณ
ท่ีเปนปญหาระหวางป ค.ศ. 1969-1999 มหาวิทยาลัยในประเทศนอรเวย  ซ่ึงจากการวิจัยพบวา 
การจัดตั้งมหาวิทยาลัยใหมข้ึน ในช่ือมหาวทิยาลัยทอมโซ (University of Tromso) จะสามารถสราง
ภาพลักษณท่ีดแีละพัฒนาใหมีวิชาการในระดับนานาชาติได ซ่ึงนวัตกรรมของมหาวทิยาลัยใหม
แหงนี้อาจจะดําเนินไปไดอยางชา แตมั่นคงตามระบบการบริหารจัดการ และกฎ ระเบียบขอบังคับ
ตางๆ รวมทั้งมีวินยัขององคกร  อยางไรกด็ีอาจมีความกดดันทางการเมือง และคุณภาพของ
การศึกษาเชนกัน ซ่ึงท้ังหมดเปนความจําเปนท่ีจะตองมีการพัฒนา และการเปล่ียนแปลง 
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 Su (2004) ทําการศึกษาเร่ืองความจําเปนของสถาบันอุดมศึกษาท่ีรัฐไมไดเปนเจาของใน
ประเทศจีน การศึกษาวจิัยพบวา สถาบันอุดมศึกษาท่ีรัฐไมไดเปนเจาของในประเทศจีนดําเนิน
กิจการดวยนวตักรรมใหม ท่ีมุงสูการขับเคล่ือนทางการตลาด และความพึงพอใจของลูกคา เพื่อเพิ่ม
ช่ือเสียงใหกับองคกร คุณภาพการศึกษาและการเจริญเติบโตท่ียั้งยื่น สถาบันยังแสวงหาแนวทาง 
ในการไดมาซ่ึงรายไดท้ังในตัวเงินและรูปแบบอ่ืน รวมทั้งการลงทุนของสถาบันในบริษัทเอกชน 
 
 Faircloth (2005) ไดวิจยัเร่ือง องคประกอบท่ีมีผลตอองคกรไมแสวงผลกําไร โดยการประยกุต 
สินทรัพยแบรนดตอองคกรไมแสวงผลกําไร จากการสัมภาษณทางโทรศัพท การบริจาค เงินทอง 
ผูมีจิตศรัทธาตอหนวยงานไมแสวงผลกําไรโดยใชแนวคิดแบรนดของ เอคอร และเคลเลอร 
ผลการวิจัยพบวา โอกาสที่องคกรไมแสวงผลกําไร จะดําเนินงานสําเร็จไดจะตองสรางความเช่ือม่ัน
ใหกับผูบริจาค และสรางสัมพันธที่ด ีรวมท้ังการรับรูแบรนดขององคกรไมแสวงผลกําไรท่ีจะตองมี
แบรนดแตกตาง และชัดเจนตางจากองคกรอ่ืน ๆ 
 
 Goh and Sara (2006) ไดวิจยัเร่ือง อํานาจของภาพลักษณแบรนดโรงเรียนในประเทศ 
ออสเตรเลีย  ในการวจิัยคร้ังนี้ผลการศึกษาพบวาผูปกครองมีเจตคติเปรียบเทียบ ระหวางโรงเรียน
ของรัฐบาล โรงเรียนคาธอลิค และโรงเรียนอิสระ โรงเรียนท้ัง สามกลุมมีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญ และงานวิจยัไดใหคําแนะนําใหสรางแบรนดในทางบวกกบัโรงเรียนรัฐบาล  เพราะ
ผลการวิจัยพบวานักเรียนสนใจเลือกเรียนโรงเรียนท่ีมีภาพลักษณนาเช่ือถือมากกวาโรงเรียน 
ท่ีไมมีการสรางภาพลักษณโรงเรียน 
 
 Sumit et al. (2009) ไดวิจัยเร่ืองโรงเรียนจะอยูไดจําเปนตองมีการสรางแบรนด ในประเทศ
อินเดีย  ซ่ึงจากการวจิัยพบวา การสรางแบรนดในโรงเรียนเอกชนจําเปนตองมีกลยุทธทางการตลาด 
4P ควบคู กบัการสรางแบรนด ซ่ึงกลยุทธจะตองมีองคประกอบสามสวน 1) ทางกายภาพของโรงเรียน 
เชน โครงสรางพื้นฐาน เทคโนโลยีส่ิงอํานวยความสะดวก การบริการ หองสมุด การบริการทาง
การแพทย อัตราสวนของนกัเรียนกับครู ครู สนามเด็กเลนและอุปกรณกฬีา 2) ทางเศรษฐกิจและ
สังคม เชน ชื่อเสียง ความปลอดภัย หลักสูตร กิจกรรมทางวัฒนธรรม ศิษยเกา ข้ันตอนการคัดเลือก
ตองโปรงใส วัฒนธรรมของโรงเรียน การยอมรับของสังคม กิจกรรมภายในเรียน ความเปน
นานาชาติ 3) ทางจิตวิทยา เชน อัตราสวน เพศ นักเรียนพิเศษ พันธะสัญญา 
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 สรุปไดวา งานวิจยัในประเทศท่ีเกี่ยวของกับแบรนดในสถานศึกษายังมีนอยมากสวนใหญ
จะเปนงานวจิยัท่ีเกีย่วกับการสรางภาพลักษณของโรงเรียน และในตางประเทศมีงานวิจยัท่ีเกีย่วกบั
การสรางแบรนดแตมุงเนนไปท่ีสถานศึกษาระดับอุดมศึกษาเปนสวนมาก  ดังนั้นในงานวิจยันี ้
จึงไดทําการศึกษาเกีย่วกับสถานศึกษาในระดับข้ันพืน้ฐานท่ีเปนโรงเรียนเอกชน 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย เร่ือง รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ 
แบรนดโรงเรียนเอกชน ไดศึกษาจากแนวคิดทฤษฎีการสรางแบรนด แนวคิดรูปแบบผูนําดาน 
แบรนดของ Aaker (2002) และแนวคิดยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดของ Kotler (2007)  
โดยไดกรอบแนวคิดในการวจิัย ดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 9  กรอบแนวคิดการวจิัย 
ท่ีมา: Aaker (2002) และ Kotler (2007) 

อัตลักษณของแบรนด 

การรับรูชื่อเสียงของแบรนด

วัฒนธรรมองคกร 

ความสัมพันธของแบรนด 

องคกรแหงการปล่ียนแปลง 

ความเปนนานาชาติ 

ยุทธศาสตร 
การสื่อสารการตลาด 

ภาพลักษณของแบรนด 

สินทรัพยของแบรนด 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสารผานตัวบุคคล การตลาด

องคประกอบของ 
การสรางแบรนด 

แบรนดโรงเรียนเอกชน 
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 จากภาพท่ี 9 กรอบแนวคิดการวิจัยนี้ประกอบดวยตัวแปรแฝงสามตัวแปร คือ  
1) องคประกอบของการสรางแบรนด (components of branding) ประกอบดวยตัวแปรสังเกต 
ไดหกตัวแปร คือ อัตลักษณของแบรนด, การรับรูชื่อเสียงของแบรนด, วัฒนธรรมองคกร, 
ความสัมพันธของแบรนด,องคกรแหงการเปล่ียนแปลง และความเปนนานาชาติ 2) ยุทธศาสตร 
การส่ือสารการตลาด (marketing communication strategies) ประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดหา 
ตัวแปร คือ การโฆษณา, การประชาสัมพันธ, การสงเสริมการขาย, การส่ือสารผานตัวบุคคล และ
การตลาดทางตรง และ 3) แบรนดโรงเรียนเอกชน (school brand) ประกอบดวยตัวแปรสังเกต 
ไดสองตัวแปร คือ ภาพลักษณของแบรนดและสินทรัพยของแบรนด 
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บทที่ 3 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอการสรางแบรนด
โรงเรียนเอกชนในคร้ังนี้เปนการวิจยัท่ีใชแบบแผนท่ีไมใชการทดลอง ศึกษาความสัมพันธเชิง
สาเหตุ (causal relationship) ระหวางตัวแปรหลายตัว โดยใชเทคนิคของการวิเคราะหตวัแบบ
สมการโครงสราง (structural equation modeling: SEM) มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้ 1) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธเชิงสาเหตุขององคประกอบของการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน และยุทธศาสตร 
การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอแบรนดโรงเรียนเอกชนในระดับการศึกษาข้ันพืน้ฐาน  
2) เพื่อสรางและตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบแบรนดโรงเรียนเอกชนท่ีสรางข้ึนกับ 
ขอมูลเชิงประจักษ โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 

ขั้นตอนการดาํเนินการวิจัย 
 
 1.   การพัฒนารูปแบบความสัมพันธ มีรายละเอียดดังนี ้
 
  1.1  ศึกษาสภาพปญหาและตรวจเอกสารจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเกี่ยวของ
กับองคประกอบของการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชนไดแก อัตลักษณของแบรนด, การรับรูชื่อเสียง
ของแบรนด, วัฒนธรรมองคกร, ความสัมพันธของแบรนด, องคกรแหงการเปล่ียนแปลง, ความเปน
นานาชาต ิท่ีมีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับยทุธศาสตรการส่ือสารการตลาดไดแก การโฆษณา, 
การประชาสัมพันธ, การสงเสริมการขาย, การส่ือสารผานตัวบุคคล, การตลาดทางตรง และแบรนด
โรงเรียนเอกชนไดแก ภาพลักษณโรงเรียนเอกชน และสินทรัพยของแบรนด 
 
  1.2  วิเคราะห และสังเคราะหผลท่ีไดจากการศกึษาสรางเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
  1.3  สรางรูปแบบการวิจยั (research model) วิเคราะหโครงสรางความสัมพันธตวัแปร 
และกําหนดเปนสมมติฐานเพื่อการทดสอบ 
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  การวิจยัคร้ังนี้เปนศึกษารูปแบบการวัดโครงสราง (structural model) ซ่ึงมีหลักฐานทาง
ทฤษฎีและงานวิจยัในอดีตสนับสนุนวาตัวแปรแบรนดโรงเรียนเอกชน ไดรับอิทธิพลทางตรงและ
ทางออมจากองคประกอบของการสรางแบรนด รวมถึงยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดก็มีอิทธิพล
ทางตรงและทางออมตอแบรนดโรงเรียนเอกชน และองคประกอบของการสรางแบรนด ยงัมีอิทธิพล
ตอกันและกันกับยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 
 
 2.  การวิเคราะหความสอดคลองระหวางสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ มรีายละเอียด
ดังนี ้
  
       2.1  สรางและพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล และนําไปหาคุณภาพ
ตามข้ันตอน ดงัท่ีไดกลาวตอไปในหัวขอเครื่องมือท่ีใชในการวิจยั 
 
       2.2  ดําเนินการเก็บ และวเิคราะหขอมูล 
 

ประชากรและตัวอยาง 
 
ประชากร 
 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ซ่ึงจะเปนผูใหขอมูลไดแก ผูอํานวยการโรงเรียน จํานวน  
หนึ่งคน ผูจัดการโรงเรียน จํานวนหนึ่งคน ตอหนึ่งโรงเรียนจากโรงเรียนท่ีเปดการสอนในระดับ 
ช้ันอนุบาลถึงมัธยมศึกษาตอนตน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 140 โรงเรียน  
ในปการศึกษา 2553 (สํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการศึกษาเอกชน, 2552)   
 
ตัวอยางและการสุมตัวอยาง 
 
 ตัวอยางไดแก ครูท่ีมีอายุงานในโรงเรียนหาป โดยสุมแบบเฉพาะเจาะจง (purposive 
sampling) จํานวนหน่ึงคน ตอหนึ่งโรงเรียนจากโรงเรียนเอกชนท่ีเปดการสอนในระดับช้ันอนุบาล
ถึงมัธยมศึกษาตอนตน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 140 โรงเรียน ในปการศึกษา 
2553 
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 รวมผูใหขอมูลท่ีมีท้ังประชากร คือ ผูอํานวยการโรงเรียน ผูจัดการโรงเรียน และตัวอยาง ครู 
จากโรงเรียนเอกชนท่ีเปดการสอนในระดับช้ันอนบุาลถึงมัธยมศึกษาตอนตน ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จํานวน 140 โรงเรียน เปนจาํนวนท้ังส้ิน 420 คน โดยสรุปไดดังตารางท่ี 1  
 
ตารางท่ี 1  จํานวนโรงเรียน จํานวนผูใหขอมูล และจํานวนแบบสอบถามท่ีสมบูรณ 
  
เขตพ้ืนท่ีการศึกษา จํานวนโรงเรียน

ท้ังหมด 
จํานวนโรงเรียน

ตัวอยาง 
จํานวน

แบบสอบถาม 
ท่ีสงไป 

จํานวน
แบบสอบถาม 
ท่ีสมบูรณ 

กรุงเทพมหานคร     
เขต 1 36 27 108 90 
เขต 2 26 19 78 63 
เขต 3 36 27 108 81 
ปริมณฑล     
เขต 1 28 21 84 69 
เขต 2 14 10 42 32 
รวม 140 104 420 335 

 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในงานวจิัยนี ้ประกอบดวยแบบสอบถามแบงออก 
ส่ีตอน ดังนี ้
 
 ตอนท่ี 1 ขอมูลสถานภาพของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
ตําแหนงในปจจุบัน ประสบการณการปฏิบัติงาน ท่ีตั้งของโรงเรียน ส่ิงท่ีนาภาคภมิูใจสําหรับ
โรงเรียน ขอมูลเหลานี้นําไปใชประกอบการอภิปรายผลการวิจัย  
   
 ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับองคประกอบของการสรางแบรนดซ่ึงผูวิจัยสรางข้ึน
ตามแนวคิดของ Aaker (2002) และ Kotler and Keller (2006) และตัวบงช้ีการสรางแบรนดของ
มหาวิทยาลัยเอกชน ของ วทิวัส  สัตยารักษ (2552)  ประกอบดวยขอคําถาม จํานวน 43 ขอ โดยมี
โครงสรางเนื้อหาดังตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2  โครงสรางเนื้อหาของแบบสอบถามเกี่ยวกับองคประกอบของการสรางแบรนด 
 

องคประกอบ จํานวน (ขอ) เลขท่ี (ขอ) 
1.  ดานอัตลักษณของแบรนด    8 1-8 
2.  ดานการรับรูช่ือเสียงของแบรนด 7 9-15 
3.  ดานวัฒนธรรมองคกร 5 16-20 
4.  ดานความสัมพันธของแบรนด    
5. ดานองคกรแหงการเปล่ียนแปลง 
6. ดานความเปนนานาชาติ    

6 
10 
7 

21-26 
27-36 
37-43 

 
 การใหคะแนนและแปลความหมายของคะแนน สําหรับผูตอบแบบสอบถามวาขอความนั้น 
เปนจริงตามระดับพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงมีลักษณะคําตอบเปนมาตรประมาณคา 
(rating scale) หาระดับ เกณฑการแปลความหมายคะแนนแบบสอบถาม  ผูวิจัยใชเกณฑของ  
บุญชม  ศรีสะอาด (2543) มาประยุกตใชในการแปลความหมายดังตอไปน้ี 
 

4.51 – 5.00 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับมากท่ีสุด 
3.51 – 4.50 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับมาก 
2.51 – 3.50 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับปานกลาง 
1.51 – 2.50 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับนอย 
1.00 – 1.50 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับนอยท่ีสุด 

 
 ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับยทุธศาสตรการส่ือสารการตลาด ท่ีผูวิจัยสรางข้ึนตาม
แนวคิดของ Kotler and Keller (2006) ประกอบดวยขอคําถาม จํานวน 28 ขอ โดยมีโครงสราง
เนื้อหาดังตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3  โครงสรางเนื้อหาของแบบสอบถามเกี่ยวกับยทุธศาสตรการส่ือสารการตลาด  
 

องคประกอบ จํานวน (ขอ) เลขท่ี (ขอ) 
1.  ดานโฆษณา 5 44-48 
2.  ดานประชาสัมพันธ 7 49-55 
3.  ดานการสงเสริมการขาย 6 56-61 
4.  ดานการส่ือสารผานตัวบุคคล    
5. ดานการตลาดทางตรง 

6 
4 

62-67 
68-71 

 
 การใหคะแนนและแปลความหมายของคะแนน สําหรับผูตอบแบบสอบถามวาขอความนั้น 
เปนจริงตามระดับพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงมีลักษณะคําตอบเปนมาตรประมาณคา 
(rating scale) หาระดับ เกณฑการแปลความหมายคะแนนแบบสอบถาม  ผูวิจัยใชเกณฑของ  
บุญชม  ศรีสะอาด (2543) มาประยุกตใชในการแปลความหมายดังตอไปน้ี 
 

4.51 – 5.00 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับมากท่ีสุด 
3.51 – 4.50 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับมาก 
2.51 – 3.50 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับปานกลาง 
1.51 – 2.50 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับนอย 
1.00 – 1.50 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับนอยท่ีสุด 

 
 ตอนท่ี 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแบรนดโรงเรียนเอกชน ท่ีผูวิจยัสรางข้ึนตามแนวคิด
ของ Aaker (2002) ประกอบดวยขอคําถาม จํานวน 36 ขอ โดยมีโครงสรางเนื้อหาดังตารางท่ี 4 
 
ตารางท่ี 4  โครงสรางเนื้อหาของแบบสอบถามเกี่ยวกับ แบรนดโรงเรียนเอกชน 
  

องคประกอบ จํานวน (ขอ) เลขท่ี (ขอ) 
1.  ดานภาพลักษณของแบรนด 25 72-96 
2.  ดานสินทรัพยของแบรนด 11 97-107 
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 การใหคะแนนและแปลความหมายของคะแนน สําหรับผูตอบแบบสอบถามวาขอความนั้น 
เปนจริงตามระดับพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงมีลักษณะคําตอบเปนมาตรประมาณคา 
(rating scale) หาระดับ เกณฑการแปลความหมายคะแนนแบบสอบถาม  ผูวิจัยใชเกณฑของ  
บุญชม  ศรีสะอาด (2543) มาประยุกตใชในการแปลความหมายดังตอไปน้ี 
 

4.51 – 5.00 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับมากท่ีสุด 
3.51 – 4.50 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับมาก 
2.51 – 3.50 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับปานกลาง 
1.51 – 2.50 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับนอย 
1.00 – 1.50 หมายถึง ทานเห็นดวยกบัขอความนี้ในระดับนอยทีสุ่ด 

 
การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 
 ผูวิจัยตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือในการวิจัย โดยดําเนินการดังนี ้
 
 1.  การตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (content validity) ของขอคําถาม และความสอดคลอง
ของขอคําถามท่ีอยูในดานเดยีวกัน โดยผานความเห็นชอบของผูเช่ียวชาญในสาขาท่ีเกี่ยวของกับ   
ตัวแปรท่ีใชในการวจิัย จํานวน 5 ทาน ปรับปรุงแกไขขอคําถามตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 
และสรางเปนแบบสอบถามท่ีใชในการวิจยั และนําไปทดลองใช 
 
 2.  การหาคาความเช่ือม่ัน (reliability) โดยทดลองใชแบบสอบถามโรงเรียนนอกตัวอยาง 
(try out) หาโรงเรียน เพื่อวิเคราะหหาคาความสอดคลองภายในโดยการคํานวณคาสัมประสิทธ์ิ 
แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) คานี้แสดงใหเหน็ถึงความเปนเอกพันธของ
แบบสอบถามท้ังฉบับดวย (บุญเรียง  ขจรศิลป, 2547) ในงานวจิัยนี้ผูวจิัยยอมรับคาความเช่ือม่ัน    
ในเกณฑตั้งแต .55 เปนตนไป  
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ตารางท่ี 5  คาความเช่ือม่ัน (reliability) ของแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถาม จํานวนขอ คาความเชื่อม่ัน 

1.  องคประกอบของการสรางแบรนด   
    1.1  ดานอัตลักษณของแบรนด  8 .868 
    1.2  ดานการรับรูช่ือเสียงของแบรนด   7 .900 
    1.3  ดานวัฒนธรรมองคกร 5 .866 
    1.4  ดานความสัมพันธของแบรนด 
    1.5  ดานองคกรแหงการเปล่ียนแปลง 
    1.6  ดานความเปนนานาชาติ 

5 
10 
7 

.844 

.877 

.931 
2.  ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด   
    2.1  การโฆษณา 
    2.2  การประชาสัมพันธ 
    2.3  การสงเสริมการขาย 

6 
7 
6 

.688 

.829 

.565 
    2.4  การส่ือสารผานตัวบุคคล 6 .842 
    2.5  การตลาดทางตรง 4 .561 
3. แบรนดโรงเรียนเอกชน    
    3.1  ภาพลักษณของแบรนด 

 
25 

 
.932 

    3.2  สินทรัพยของแบรนด 11 .891 

คาความเชื่อม่ันท้ังฉบับ 107 .960 
 
 3.  ปรับปรุงแกไขขอคําถามตามความเหมาะสม และจัดทําเปนแบบสอบถามการวิจัย  
ท่ีสมบูรณเพื่อนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 ผูวิจัยดําเนินการตามข้ันตอน ดังนี ้
 
 1. ขอหนังสือจากคณบดีบัณฑติวิทยาลัย มหาวทิยาลัยเกษตรศาสตร ในการเชิญผูเช่ียวชาญ
ตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย หนงัสือขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการทดลอง
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แบบสอบถาม (try out) และหนังสือขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลวจิัยประกอบ    
การทําวิทยานพินธ 
 
 2.  เก็บรวบรวมขอมูล โดยสงแบบสอบถามไปยังโรงเรียนเอกชนท่ีเปนตัวอยางท้ังหมด
ทางไปรษณยีลงทะเบียน และติดตอขอความรวมมือจากผูประสานงานในการชวยเก็บรวบรวม
ขอมูลสงคืนผูวิจัยในระยะเวลาท่ีกําหนด 
 
 3.  ติดตามเก็บรวบรวมขอมูลจากผูรับผิดชอบแตละแหง และติดตามขอรับแบบสอบถาม
คืนดวยตนเองในบางแหงเพือ่ใหไดแบบสอบถามกลับคืนมาใหไดมากที่สุด 
 
 4.  นําแบบสอบถามท่ีไดรับกลับคืนมาท้ังหมด มาตรวจสอบความสมบูรณของขอมูล    
เพื่อคัดเลือกแบบสอบถามท่ีสมบูรณสําหรับนําไปวิเคราะหในข้ันตอนตอไป 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 
  1.  วิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน เพื่อใหทราบลักษณะของตัวอยางโดยใชสถิติพืน้ฐานไดแก 
รอยละ และลักษณะการแจกแจงตวัแปรโดยใชสถิติพื้นฐานไดแก คาเฉล่ียเลขคณิต สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ความเบ ความโดง  
 
 2.  วิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได โดยใชคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธแบบเพียรสัน เพื่อใหไดเมทริกซสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได เพื่อใชเปนขอมูล
สําหรับการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสรางตอไป 
 
  3.  วิเคราะหองคประกอบเชิงยนืยัน (confirmatory factor analysis: CFA) เพื่อตรวจสอบ
ความตรงของตัวแบบการวัดองคประกอบ 
 
  4.  วิเคราะหเพื่อตรวจสอบความสอดคลองระหวางรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของ
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอแบรนดโรงเรียนเอกชน  ซ่ึงผูวิจัยสรางข้ึนจากทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเกี่ยวของ  
กับขอมูลเชิงประจักษ ใชการประมาณคาพารามิเตอรดวยวธีิคาควรจะเปนสูงสุด (maximum 
likelihood: ML) คาสถิติท่ีใชในการตรวจสอบความสอดคลองระหวางตัวแบบกับขอมลูเชิงประจักษ 
ดังตอไปนี ้
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  4.1  ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน และสหสัมพนัธของคาประมาณพารามิเตอร 
(standard errors and correlations of estimates) โดยพิจารณาจากคาความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
คาสถิติที และสหสัมพันธของคาประมาณ คาประมาณพารามิเตอรตองมีนัยสําคัญ ถาคาประมาณ    
ท่ีไดไมมีนยัสําคัญ แสดงวาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาดใหญ และตัวแบบการวิจัยอาจจะ    
ยังไมดีพอ  
 
  4.2  สหสัมพันธพหุคูณและสัมประสิทธ์ิการพยากรณ (multiple correlations and 
coefficients of determination) โดยพิจารณาจากคาสหสัมพันธพหุคูณ และคาสัมประสิทธ์ิ                
การพยากรณสําหรับตัวแปรสังเกตไดแยกทีละคู และรวมทุกตัวแปร รวมทั้งคาสัมประสิทธ์ิ                 
การพยากรณของสมการโครงสรางดวย คาสถิติเหลานี้ควรมีคาสูงสุดไมเกิน 1.00 และคาท่ีเขาใกล 
1.00 แสดงวา ตัวแบบมีความตรง 
 
  4.3  คาสถิติวัดระดับความสอดคลอง (model fit statistics) คาสถิติในกลุมนี ้
ใชตรวจสอบความตรงของตัวแบบ 
 
    1)  คาสถิติไค-สแควร (chi-square statistics) คาสถิติไค-สแควรเปนคาสถิติท่ีใช
ทดสอบความสอดคลองระหวางตัวแบบสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ คาสถิติไค-สแควร                   
ตองไมมีนัยสําคัญ (p > .05) เพราะเปนการยืนยนัวาตัวแบบสมมติฐานกบัขอมูลเชิงประจักษ                  
มีความสอดคลองกัน ถาคาสถิติไค-สแควรมีคาสูงมาก และมีนยัสําคัญ (p < .05) แสดงวาตัวแบบ
สมมติฐานไมสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
     2)  ดัชนวีัดระดับความสอดคลอง (goodness-of-fit index: GFI) GFI เปนดัชนี              
ท่ีพัฒนาข้ึนเพือ่ใชประโยชนจากคาไค-สแควรในการเปรียบเทียบความสอดคลองระหวางโมเดล
สมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ GFI จะมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 และเปนคาท่ีไมข้ึนกบัขนาด
ตัวอยางแตลักษณะการแจกแจงข้ึนอยูกับขนาดตัวอยาง GFI = 1 แสดงวาตัวแบบมีความสอดคลอง
กับขอมูลเชิงประจักษในเกณฑดีมาก แตถาดัชนี GFI > 0.90 แสดงวาตัวแบบมีความสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษในเกณฑดี (Kline, 2011)  
 
    3)  คารากของคาเฉล่ียกําลังสองของสวนตกคาง (root mean squared residual: 
RMR) เปนคาบอกความคลาดเคล่ือนของตัวแบบซ่ึงจะข้ึนอยูกับมาตรวัดของความแปรปรวนรวม   
(scale of the covariances) จะมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 คายิ่งเขาใกลศูนย แสดงวาตัวแบบมีความ
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สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ถาคา RMR มีคานอยกวา .05 โดยท่ัวไปถือวาดี (Hair, 2009; 
Blunch, 2008; Kline, 2011)  
 
    4)  คารากของคาเฉล่ียกําลังสองของสวนตกคางมาตรฐาน (standardized root 
mean squared residual: SRMR) เปนคาบอกความคลาดเคล่ือนของตัวแบบจะมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 
คายิ่งเขาใกลศนูย แสดงวาตัวแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ถาคา SRMR มีคา      
นอยกวา .10 โดยท่ัวไปถือวาดี (Kline, 2011) 
 
    5)  คาความคลาดเคล่ือนในการประมาณคาพารามิเตอร (root mean square of 
error approximation: RMSEA) คาของ RMSEA มีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 และคา RMSEA ท่ีเขา   
ใกลศูนย แสดงวาตัวแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ถาคา RMSEA นอยกวาหรือ
เทากับ .05 แสดงวาตัวแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษดี (Kline, 2011) 
 
    6)  คาสูงสุดของสวนตกคางในรูปคะแนนมาตรฐาน (largest standardized 
residual: LSR) โดยท่ีคา LSR ท่ีเขาใกล 0 แสดงวาตัวแบบมีแนวโนมสอดคลองกับขอมูลเชิง
ประจักษ ถาคา LSR มีคานอยกวา 4.00 สามารถยอมรับได (Hair, 2009) 
 
  4.4   ดัชนีวดัความสอดคลองเชิงเปรียบเทียบ 
 
    1)  ดัชนวีัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (comparative fit index: CFI)              
จะมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 คาท่ีเขาใกล 1.00 แสดงวาตัวแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
    2)  คา normed fit index (NFI) จะมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 คาท่ีเขาใกล 1.00  
แสดงวาตัวแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
    3)  คา non-normed fit index (NNFI) หรือเรียกอีกช่ือวา Tucker-Lewis Index 
(Kline, 2011) จะมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 คาท่ีเขาใกล 1.00 แสดงวาตัวแบบมีความสอดคลองกับ 
ขอมูลเชิงประจักษ 
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  4.5   ดัชนีปรับตัวแบบ (model modification indices) ในกรณท่ีีคาสถิติตาง ๆ แสดงวา
ตัวแบบไมมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ท้ังนี้อาจจะการกําหนดความสัมพนัธตาง ๆ ใน
ตัวแบบไมสอดคลองกับสภาพความเปนจริง  ผูวิจัยสามารถปรับพารามิเตอรในตัวแบบสมมติฐาน
แลวทดสอบผลการปรับตัวแบบได ซ่ึงคาดชันีท่ีใชในการปรับตัวแบบ คือ ดัชนีปรับ (modification 
indices: MI) MI จะเสนอแนะวาควรเพ่ิม หรือตัดพารามเิตอรตัวใด แตการเพ่ิมหรือตัดพารามิเตอร
ตัวใดนั้นข้ึนอยูกับผูวจิัย โดยพิจารณาตามสภาพความเปนจริง ซ่ึงการใชดัชนีปรับตัวแบบจะทําให
ตัวแบบตามสมมติฐานสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ และจะหยุดการปรับตัวแบบเม่ือคาสถิติ 
และดัชนตีาง ๆ ผานเกณฑท่ีกําหนดไว 
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บทที่ 4 

 

ผลการวิจัยและขอวิจารณ 
 
 จากการศึกษาเร่ือง “รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอแบรนด
โรงเรียนเอกชน”  มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้ 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุขององคประกอบ
ของการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน และยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอแบรนด
โรงเรียนเอกชน ในระดับการศึกษาข้ันพืน้ฐาน 2) เพื่อสรางและตรวจสอบความสอดคลองของ
รูปแบบแบรนดโรงเรียนเอกชน ท่ีผูวิจยัพฒันาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 เพื่อใหเกิดความเขาใจในการนําเสนอ และการแปลความหมายผลการวเิคราะหขอมูล 
ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณแทนคาสถิติ และอักษรยอแทนความหมายตาง ๆ ในการวิเคราะหขอมูล 
ดังตอไปนี ้
  
 สัญลักษณท่ีใชแทนคาสถิต ิ
 
 N   หมายถึง จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 
 X   หมายถึง คาเฉล่ียเลขคณิต (mean) 
 SD  หมายถึง สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 
 SK  หมายถึง คาความเบ (skewness) 
 KU  หมายถึง คาความโดง (kurtosis) 
  2  หมายถึง คาสถิติไค-สแควร (chi-square) 
 df  หมายถึง คาองศาอิสระ (degree of freedom) 
 p  หมายถึง p-value 
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 KMO หมายถึง คาท่ีใชวัดความเหมาะสมของขอมูลท่ีจะนํามาวิเคราะห 
     ดวยเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบ (kaiser-mayer- 
    olkin measure of sampling adequacy) 
 GFI  หมายถึง goodness of fit index 
 NFI  หมายถึง  normed fit index 
 CFI  หมายถึง comparative fit index 
 NNFI หมายถึง non-normed fit index 
 RMR หมายถึง root mean square residual 
 SRMR หมายถึง standardized root mean square residual 
 RMSEA หมายถึง root mean square error of approximation 
 LSR หมายถึง  largest standardized residual 
 R2  หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ  
 SE  หมายถึง คาคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (standard error) 
 t  หมายถึง คาสถิติที (t-test) 
 F  หมายถึง คาสถิติเอฟ (F-test) 
 TE  หมายถึง อิทธิพลโดยรวม (total effect) 
 DE  หมายถึง อิทธิพลทางตรง (direct effect) 
 IE  หมายถึง อิทธิพลทางออม (indirect effect)         
 
 อักษรยอท่ีใชแทนตัวแปร 
 
  COM_BRD หมายถึง  องคประกอบของการสรางแบรนด   
 IDENT หมายถึง  อัตลักษณของแบรนด 
  AWAR หมายถึง  การรับรูชื่อเสียงของแบรนด 
  CULT หมายถึง  วัฒนธรรมองคกร 
  RELAT หมายถึง    ความสัมพันธของแบรนด 
  TRANS หมายถึง   องคกรแหงการเปล่ียนแปลง 
  INTER หมายถึง  ความเปนนานาชาติ 
  MKC หมายถึง  ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 
  ADVER หมายถึง การโฆษณา 
 PUBL  หมายถึง การประชาสัมพันธ 



113 
 
  PROMO  หมายถึง การสงเสริมการขาย 
  EXPE  หมายถึง การส่ือสารผานตัวบุคคล 
  DIREC  หมายถึง การตลาดทางตรง  
 SC_BRAND หมายถึง แบรนดโรงเรียนเอกชน 
  IMAG   หมายถึง ภาพลักษณของแบรนด 
  IQUI  หมายถึง สินทรัพยของแบรนด 
 

ผลการวิจัย 
 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยแบงออกเปน 5 ตอน ดังตอไปนี้ 
 
  ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 
 
  ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหคาสถิติพื้นฐาน 
 
  ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได 
 
  ตอนท่ี 4 การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง (construct validity) ของตัวแปรแฝง 
 
 ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะหเพื่อตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิง 
สาเหตุของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอแบรนดโรงเรียนเอกชนตามสมมติฐานกบัขอมูลเชิงประจักษ 
 
 ตอนท่ี 1  ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 
 
 ผูวิจัยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา ตําแหนง ประสบการณทํางาน ท่ีตั้งของโรงเรียน และส่ิงท่ีนาภาคภูมิใจสําหรับ
โรงเรียน ดวยจํานวน และคารอยละ ดังตารางท่ี 6 
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ตารางท่ี 6  จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคล 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   
    ชาย 96 28.70 
    หญิง 239 71.30 

รวม 335 100.00 

อายุ   
    ต่ํากวา 25 ป 12 3.60 
    25-30 ป 19 5.70 
    31-35 ป 42 12.50 
    36-40 ป 56 16.70 
    41-45 ป 
    มากกวา 45 ปข้ึนไป 

55 
151 

16.40 
45.10 

รวม 335 100.00 

ระดับการศึกษา   
    ปริญญาตรี 146 43.60 
    ปริญญาโท 172 51.30 
    ปริญญาเอก 11 3.30 
    อ่ืน ๆ 6 1.80 

รวม 335 100.00 

ตําแหนงของผูตอบแบบสอบถาม   
    ผูอํานวยการ 145 43.29 
    ผูจัดการ 97 28.95 
    ครู 93 27.76 

รวม 335 100.00 

ประสบการณทํางาน   
    5-10 ป 100 29.90 
    มากกวา 10 ป 235 70.10 

รวม 335 100.00 
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ตารางท่ี 6  (ตอ) 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

ท่ีตั้งของโรงเรียน   
 กรุงเทพมหานคร 242 72.20 
    ปริมณฑล 93 27.80 

รวม 335 100.00 

สิ่งท่ีนาภาคภมิูใจ   
    ผูบริหารเคยไดรับรางวัล 15 4.50 
    ครูเคยไดรับรางวัล 
    นักเรียนเคยไดรับรางวัล 
    โรงเรียนเคยไดรับรางวัลพระราชทาน 
    โรงเรียนกอต้ังมายาวนาน 50 ป 

28 
98 

146 
40 

8.40 
29.30 
43.60 
11.90 

    อ่ืน ๆ 8 2.40 
รวม 335 100.00 

 
 จากตารางท่ี 6 พบวา ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงถึงรอยละ 71.30 และเพศชายอยูท่ี 
รอยละ 28.70 มีอายุมากกวา 45 ปข้ึนไป มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 45.10 รองลงมาอยูในชวง 36-40 ป
รอยละ 16.70 โดยมีวุฒกิารศกึษาในระดับปริญญาโท มากท่ีสุด รอยละ 51.30 ตําแหนงปจจุบันเปน
ผูอํานวยการถึงรอยละ 29.00 และมีประสบการณทํางาน มากกวา 10 ป รอยละ70.10 ซ่ึงสวนใหญ
เปนโรงเรียนเอกชนท่ีมีท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร รอยละ 72.20 รวมทั้งโรงเรียนเอกชน 
เคยไดรับรางวลัพระราชทานรอยละ 43.60 รองลงมาคือนักเรียนเคยไดรับรางวัล รอยละ 29.30 
 
ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะหคาสถิติพื้นฐาน 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลในตอนนี้ เปนการวิเคราะหตัวแปรสังเกตไดดวยสถิติพื้นฐาน  
ซ่ึงไดแก คาเฉลี่ยเลขคณิต ( X ) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความเบ (SK) และความโดง (KU) 
ตารางท่ี 6 
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ตารางท่ี 7  คาสถิติพื้นฐานของตัวแปรสังเกตได 
 

ตัวแปรสงัเกตได X . SD SK KU 

องคประกอบของการสรางแบรนด     
      อัตลักษณของแบรนด 4.31 .53 -.99 .46 
      การรับรูช่ือเสียงของแบรนด 
      วัฒนธรรมองคกร 

4.16 
4.38 

.62 

.58 
-.91 

-1.25 
.28 

1.89 
      ความสัมพันธของแบรนด 4.27 .48 -.34 -.13 
      องคกรแหงการเปล่ียนแปลง 3.92 .55 -1.00 1.06 
      ความเปนนานาชาติ 2.56 1.12 .38 -.89 
ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด     
      การโฆษณา 
      การประชาสัมพันธ 
      การสงเสริมการขาย 
      การส่ือสารผานตัวบุคคล 

3.27 
3.72 
3.69 
3.57 

.75 

.81 

.61 

.75 

.18 
-.67 
-.60 
-.76 

-.94 
-.02 
1.19 
.23 

      การตลาดทางตรง 4.09 .58 -.34 .04 
  แบรนดโรงเรียนเอกชน 
      ภาพลักษณของแบรนด 

 
4.22 

 
.44 

 
-.76 

 
.24 

      สินทรัพยของแบรนด 4.31 .51 -1.12 .26 
 
 จากตารางท่ี 7 เม่ือพิจารณาคาเฉล่ียตัวแปรสังเกตไดขององคประกอบของการสรางแบรนด
พบวา ดานวฒันธรรมองคกรมีคาเฉล่ียมากท่ีสุดเทากับ 4.38  รองลงมา คือ ดานอัตลักษณของแบรนด  
มีคาเฉล่ียเทากบั 4.31 และดานความสัมพันธของแบรนดมีคาเฉล่ียเทากบั 4.27 และดานการรับรู
ชื่อเสียงของแบรนดมีคาเฉล่ียเทากับ 4.16 ดานองคกรแหงการเปล่ียนแปลงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.92 
ตามลําดับ สวนดานความเปนนานาชาติมคีาเฉล่ียนอยท่ีสุด เทากับ 2.56 
 
 ตัวแปรสังเกตไดของยทุธศาสตรการส่ือสาร พบวาดานการตลาดทางตรงมีคาเฉล่ียมากท่ีสุด 
เทากับ 4.09  รองลงมา คือ ดานการประชาสัมพันธมีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 และดานการสงเสริม 
การขายมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 ตามลําดับ และดานการส่ือสารผานตัวบุคคลมีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 
สวนดานการโฆษณามีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด เทากับ 3.27 
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 ในสวนของแบรนดโรงเรียนเอกชนตัวแปรสังเกตไดท่ีมีคาเฉล่ียมากท่ีสุดคือดานสินทรัพย
ของแบรนดมีคาเฉล่ียเทากับ 4.31 มากกวาดานภาพลักษณของแบรนดมีคาเฉล่ียเทากบั 4.22  
 
 เม่ือพิจารณาคาความเบ พบวาตัวแปรสวนใหญมีการแจกแจงของขอมูลในลักษณะเบซาย 
(คาความเบเปนลบ) แสดงวาขอมูลของตัวแปรสวนใหญมีคาสูงกวาคาเฉล่ีย และเม่ือพิจารณาคา
ความโดง พบวาตัวแปรสวนใหญมีการแจกแจงของขอมูลในลักษณะโดงกวาโคงปกติ (คาความโดง
มากกวา 0) แสดงวาตัวแปรสวนใหญมีการกระจายของขอมูลนอย 
 
ตอนท่ี 3  ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได 
 
 ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได โดยใชคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน เพือ่ใหไดเมทริกซสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได  
เพื่อใชเปนขอมูลสําหรับการวิเคราะหรูปแบบความสัมพนัธเชิงสาเหตุ แสดงดังตารางท่ี 8 
 
 เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน ความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกต
ได จํานวน13 ตัวแปร 78 คู พบวา ตวัแปรทุกคูคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ .01 
 
 ดังนั้น คาสัมประสิทธสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดท้ังหมด มีคาอยูระหวาง .220 
ถึง .755 ตัวแปรสังเกตไดคูท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธสูงสุด คือ ตัวแปรภาพลักษณของแบรนด 
(IMAG) กับตัวแปรสินทรัพยของแบรนด (EQUI) มีคาเทากับ .755 รองลงมา คือ ตัวแปรเอกลักษณ
ของแบรนด (IDENT) กับตัวแปรการรับรูช่ือเสียงของแบรนด (AWAR) มีคาเทากับ .694 และ 
ตัวแปรวัฒนธรรมองคกร (CULT) กับตัวแปรความสัมพันธของแบรนด (RELAT) มีคาเทากับ .645 
ตามลําดบั สวนตัวแปรสังเกตไดคูท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธต่ําสุด คือ ตัวแปรความสัมพันธ
ของแบรนด (RELAT) กับตัวแปรความเปนนานาชาติ (INTER) มีคาเทากับ .220 
 
 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดท้ังหมดมีคาอยูระหวาง .220 - .755 
แสดงใหเห็นวาตัวแปรแตละตัวมีความสัมพันธกันไมมาก ไคลน (Kline, 2011) เสนอแนะวาตัวแปร
แตละตวัควรมีความสัมพันธกันไมเกิน 0.85 แสดงวา ตวัแปรสังเกตไดท้ังหมดมีความเหมาะสม 
ท่ีจะนําไปวิเคราะหขอมูลตอไป 
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 เม่ือพิจารณาผลการทดสอบคาสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซ่ึงเปนคาสถิติเพื่อทดสอบ
สมมติฐานวาเมทริกซสหสัมพันธเปนเมทริกซเอกลักษณหรือไม พบวา มีคาเทากับ 2,044.50,  
df = 78, p < .01 แสดงวาเมทริกซสหสัมพันธมีความแตกตางจากเมทริกซเอกลักษณอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 สอดคลองกับผลการวเิคราะหคาดัชนี KMO พบวา มีคาเทากับ 0.858 แสดงวา
ตัวแปรสังเกตไดมีความสัมพันธภายในตอกัน จึงสามารถสรุปไดวาขอมูลชุดนี้มีความเหมาะสม 
ท่ีจะนําไปใชในการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีมีรูปแบบการวัด (measurement 
model) ซ่ึงอาศัยหลักการวิเคราะหองคประกอบท่ีตวัแปรควรมีความสัมพันธกัน 
 
 เม่ือพิจารณาความสัมพันธของตัวแปรสังเกตไดรายดาน มีรายละเอียดดังตอไปนี ้
ดานองคประกอบของการสรางแบรนด (COM_BRD) เม่ือพิจารณาความสัมพันธของตัวแปร พบวา 
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมีคาอยูระหวาง .220 ถึง .694 ตวัแปรสังเกตไดคูท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธสูงสุด คือ ตวัแปรอัตลักษณของแบรนด (IDENT) กับตัวแปรการรับรูช่ือเสียงของแบรนด 
(AWAR) มีคาเทากับ .694 รองลงมา ตัวแปรวัฒนธรรมองคกร (CULT) กับตัวแปรความสัมพันธ
ของแบรนด (RELAT) มีคาเทากับ .645 และตัวแปรอัตลักษณของแบรนด (IDENT) กับตัวแปร
วัฒนธรรมองคกร(CULT) และการรับรูช่ือเสียงของแบรนด (AWAR) กับตัวแปรความสัมพันธ 
ของแบรนด (RELAT) มีคาเทากับ .528 ตามลําดับ สวนตัวแปรสังเกตไดคูท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธต่ําสุด คือ ตัวแปรความสัมพันธของแบรนด (RELAT) กับตัวแปรความเปนนานาชาติ 
(INTER) มีคาเทากับ .220 
 
 ดานยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (MKC) เม่ือพิจารณาความสัมพันธของตัวแปร พบวา 
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยูมีคาอยูระหวาง .240 ถึง .475 ตัวแปรสังเกตไดคูท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธสูงสุด คือ ตัวแปรการสงเสริมการขาย (PROMO) กับตัวแปรการส่ือสารผานตัวบุคคล 
(EXPE) มีคาเทากับ .475 ตัวแปรการประชาสัมพันธ (PUBL) กับตัวแปรการสงเสริมการขาย 
(PROMO) มีคาเทากับ .464 และตัวแปรการโฆษณา (ADVER) กับตัวแปรการสงเสริมการขาย 
(PROMO) มีคาเทากับ .439 ตามลําดับ สวนตัวแปรสังเกตไดคูท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธต่ําสุด 
คือ ตัวแปรการโฆษณา (ADVER) กับตัวแปรการตลาดทางตรง (DIRCT) มีคาเทากับ .240 
 
 ดานแบรนดโรงเรียนเอกชน (SC_BRAND) เม่ือพิจารณาความสัมพันธของตัวแปร พบวา 
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรภาพลักษณของแบรนด (IMAG) กับตัวแปรสินทรัพยของ 
แบรนด (EQUI) มีคาเทากับ .755
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ตอนท่ี 4  การตรวจสอบความตรงเชงิโครงสราง (construct validity) ของตัวแปรแฝง 
 
 ผูวิจัยดําเนินการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางดวยการวิเคราะหสหสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรสังเกตไดใหไดเมทริกซสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดในแตละ
องคประกอบ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อตรวจสอบวาเมทริกซสัมประสิทธ์ิแตกตางจากศูนยหรือไม  
ถาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธในเมทริกซใดไมมีความสัมพนัธกัน หรือมีความสัมพันธกันนอย  
แสดงวาเมทริกซนั้นไมมีองคประกอบรวมกัน และไมมีประโยชนท่ีจะนําเมทริกซสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธไปวิเคราะหองคประกอบ โดยพิจารณาจากคาสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity และ 
คาดัชนีไกเซอร เมเยอร-ออลคิน (kaiser-meyer-olkin measure of sampling adequacy: KMO)  
คา KMO ควรจะมีคาเขาใกล 1.00 
 
 เม่ือไดเมทริกซสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดแตละองคประกอบแลว 
ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยนั (confirmatory factor analysis) โดยพิจารณาจาก 
คา 2 ท่ีไมมีนยัสําคัญทางสถิติ คาดัชนีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) คาดัชนวีัดระดับความกลมกลืน
ท่ีปรับแกแลว (AGFI) คารากของกําลังสองเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนในการประมาณคาพารา 
มิเตอร (RMSEA) และคารากของกําลังสองเฉล่ียของเศษเหลือ (RMR)  
 
 ผูวิจัยนําเสนอคาน้ําหนกัองคประกอบในรูปคะแนนดิบ ( )b  และคาน้ําหนกัองคประกอบ
ในรูปคะแนนมาตรฐาน ( )  
 
 การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางองคประกอบ ในองคประกอบของการสรางแบรนด 
 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดดวยคาสหสัมพนัธแบบเพยีรสัน 
จากตารางท่ี 8 พบวา ตวัแปรสังเกตไดท่ีบงช้ีองคประกอบองคประกอบของการสรางแบรนดทุกตัว
มีความสัมพันธกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวาง 
.220 ถึง .694 โดยคูท่ีมีความสัมพันธกันมากท่ีสุด คือ ตัวแปรอัตลักษณของแบรนด (IDENT) กับ 
ตัวแปรการรับรูชื่อเสียงของแบรนด (AWAR) มีคาเทากบั .694 รองลงมา คือ ตัวแปรวัฒนธรรม
องคกร (CULT) กับตัวแปรความสัมพันธของแบรนด (RELAT) มีคาเทากับ .645 และตัวแปร 
อัตลักษณของแบรนด (IDENT) กับตัวแปรวัฒนธรรมองคกร (CULT) มีคาเทากับ .528 สวนคูท่ีมี 
ความสัมพันธกันนอยที่สุด คือ ตัวแปรความสัมพันธของแบรนด (RELAT) กับตัวแปรความเปน
นานาชาติ (INTER) มีคาเทากับ .220 
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 คา Bartlett’s Test of Sphericity มีคาเทากบั 738.614 (p < .01) แสดงวาเมทริกซสหสัมพันธ
ระหวางตัวแปรแตกตางจากเมทริกซเอกลักษณอยางมีนัยสําคัญ และคา KMO) มีคาเทากับ .826 
แสดงวาตัวแปรสังเกตไดมีความสัมพันธกนัมากพอท่ีจะนํามาวิเคราะหองคประกอบได 
 
ตารางท่ี 9  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน คาเฉล่ียเลขคณติ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
  ขององคประกอบของการสรางแบรนด 
 

ตัวแปร IDENT AWAR CULT RELAT TRANS INTER 
IDENT 1.000      
AWAR .694** 1.000     
CULT .528** .502** 1.000    
RELAT .524** .528** .645** 1.000   
TRANS .440** .497** .384** .456** 1.000  
INTER .295** .365** .229** .220** .317** 1.000 
X. 4.314 4.163 4.386 4.270 3.923 2.564 
SD .533 .629 .586 .489 .557 1.121 
คา Bartlett’s Test of Sphericity = 738.614, df = 15, p < .01 และคา KMO = .826 

** p < .01 
 
 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันองคประกอบของการสรางแบรนดจากตารางท่ี 9 
และภาพท่ี 10 พบวาตัวแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจาก 2= 6.415, 
df = 6, p = 0.378, GFI = 0.994, AGFI = 0.978, RMSEA=0.014 และ RMR = 0.008  แสดงวา 
ตัวแบบการวัดมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 
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ตารางท่ี 10  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแบบองคประกอบของการสรางแบรนด 
 

ตัวแปร 
น้ําหนักองคประกอบ 

t R2 สัมประสิทธ์ิ 
คะแนนองคประกอบ ( )b SE    

IDENT 0.435 (0.026) 0.815 16.615** 0.664 0.650 
AWAR 0.535 (0.030) 0.850 17.557** 0.722 0.694 
CULT 0.363 (0.031) 0.619 11.673** 0.384 0.181 
RELAT 0.309 (0.026) 0.632 11.925** 0.399 0.187 
TRANS 0.319 (0.030) 0.571 10.557** 0.326 0.182 
INTER 0.441 (0.064) 0.393 6.915** 0.155 0.049 
2= 6.415, df = 6, p = 0.378, GFI = 0.994, AGFI = 0.978, RMSEA=0.014, RMR = 0.008 

** p < .01 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 10  ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดองคประกอบของการสรางแบรนด 
 
 เม่ือพิจารณาความสําคัญขององคประกอบมาตรฐานแตละตัวแปรสังเกตไดในโมเดล
องคประกอบของการสรางแบรนด พบวาน้ําหนกัองคประกอบท้ังหมดมีคาเปนบวก โดยมีขนาด
ตั้งแต 0.393 ถึง 0.850 และมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกตัว โดยเรียงลําดับความสําคัญจาก
มากไปนอย ไดแก การรับรูช่ือเสียงของแบรนด (AWAR) ( 0.850)  เอกลักษณของแบรนด 
(IDENT) ( 0.815)   ความสัมพันธของแบรนด (RELAT) ( 0.632)   วัฒนธรรมองคกร 

IDENT 

AWAR 

CULT 

RELAT 

TRANS 

COM_BRD 

INTER 

0.815 

0.850 

0.619 

0.632 

0.571 

0.393 



 123 

(CULT) ( 0.619)   องคกรแหงการเปลี่ยนแปลง (TRANS) ( 0.571)   และความเปน
นานาชาติ (INTER) ( 0.393)   ตามลําดับ และมีความแปรผันรวมกับองคประกอบ 
องคประกอบของการสรางแบรนด รอยละ 72.20, 66.40, 39.90, 38.40, 32.60 และ 15.50 ตามลําดับ 
 
 การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางองคประกอบยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 
 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดดวยคาสหสัมพนัธแบบเพยีรสัน 
จากตารางท่ี 11 พบวา ตวัแปรสังเกตไดท่ีบงช้ีองคประกอบยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดทุกตัว 
มีความสัมพันธกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวาง 
.240 ถึง .475 โดยคูท่ีมีความสัมพันธกันมากท่ีสุด คือ ตัวแปรการสงเสริมการขาย (PRPMO) กับ 
ตัวแปรการส่ือสารผานตัวบุคคล (EXPE) มีคาเทากับ .475 รองลงมา คือ ตัวแปรการประชาสัมพันธ 
(PUBL) กับตัวแปรการสงเสริมการขาย (PROMO) มีคาเทากับ .464 และตัวแปรการโฆษณา 
(ADVER) กับตัวแปรการสงเสริมการขาย (PROMO) มีคาเทากับ .439 สวนคูท่ีมีความสัมพันธกัน
นอยท่ีสุด คือ ตัวแปรการโฆษณา (ADVER) กับตัวแปรการตลาดทางตรง (DIRCT) มีคาเทากับ 
.240  
 
 คา Bartlett’s Test of Sphericity มีคาเทากบั 347.427 (p < .01) แสดงวาเมทริกซสหสัมพันธ
ระหวางตัวแปรแตกตางจากเมทริกซเอกลักษณอยางมีนัยสําคัญ และคา และคา KMO มีคาเทากับ 
.798 แสดงวาตัวแปรสังเกตไดมีความสัมพันธกันมากพอท่ีจะนํามาวิเคราะหองคประกอบได 
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ตารางท่ี 11  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน คาเฉล่ียเลขคณติ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
  ขององคประกอบยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 
 

ตัวแปร ADVER PUBL PROMO EXPE DIRCT 
ADVER 1.000     
PUBL .402** 1.000    
PROMO .439** .464** 1.000   
EXPE .327** .403** .475** 1.000  
DIRCT .240** .257** .360** .371** 1.000 
X. 3.272 3.728 3.694 3.576 4.091 
SD .751 .815 .610 .758 .587 
คา Bartlett’s Test of Sphericity = 347.427, df = 10, p < .01 และคา KMO = .798 

** p < .01 
 
 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดจากตารางท่ี 12 
และภาพท่ี 11 พบวา ตวัแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจาก 2= 3.407, 
df = 4, p = 0.492, GFI = 0.996, AGFI = 0.985, RMSEA=0.000 และ RMR = 0.008 แสดงวาโมเดล
การวัดมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
ตารางท่ี 12  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแบบยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 
 

ตัวแปร 
น้ําหนักองคประกอบ 

t R2 สัมประสิทธ์ิ 
คะแนนองคประกอบ ( )b SE    

ADVER 0.436 (0.043) 0.580 10.067** 0.336 0.271 
PUBL 0.518 (0.046) 0.635 11.157** 0.403 0.303 
PROMO 0.462 (0.034) 0.757 13.521** 0.574 0.678 
EXPE 0.468 (0.044) 0.617 10.687** 0.380 0.284 
DIRCT 0.261 (0.036) 0.444 7.266** 0.197 0.175 
2= 3.407, df = 4, p = 0.492, GFI = 0.996, AGFI = 0.985, RMSEA=0.000, RMR = 0.008 

** p < .01 
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ภาพท่ี 11  ผลการตรวจสอบความตรงของตัวแบบการวัดยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 
 
 เม่ือพิจารณาความสําคัญขององคประกอบมาตรฐานแตละตัวแปรสังเกตไดในตัวแบบ
องคประกอบของยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด พบวาน้ําหนกัองคประกอบท้ังหมดมีคาเปนบวก 
โดยมีขนาดต้ังแต 0.444 ถึง 0.757 และมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกตัว โดยเรียงลําดับ
ความสําคัญจากมากไปนอยไดแก การสงเสริมการขาย (PROMO) ( 0.757)  การประชาสัมพันธ 
(PUBL) ( 0.635)  การส่ือสารผานตัวบุคคล (EXPE) ( 0.617)   การโฆษณา (ADVER) 
( 0.580)  และการตลาดทางตรง (DIRCT) ( 0.444)  ตามลําดับ และมีความแปรผันรวมกบั
องคประกอบยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด รอยละ 57.40, 40.30, 38.00, 33.60 และ 19.70 
ตามลําดับ 
 
 การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางองคประกอบแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดดวยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธแบบเพียรสันจากตารางท่ี พบวา ตัวแปรสังเกตไดท่ีบงช้ีองคประกอบแบรนดโรงเรียน
เอกชนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ
เทากับ .755 
 
 คา Bartlett’s Test of Sphericity มีคาเทากบั 280.969 (p < .01) แสดงวาเมทริกซสหสัมพันธ
ระหวางตัวแปรแตกตางจากเมทริกซเอกลักษณ อยางมีนัยสําคัญ และคา KMO มีคาเทากับ .500 
แสดงวา ตัวแปรสังเกตไดมีความสัมพันธกันมากพอท่ีจะนํามาวิเคราะหองคประกอบได 

ADVER 

PUBL 

PROMO 

EXPE 

MKC 

DIRCT 

0.580 

0.635 

0.757 

0.617 

0.444 
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ตารางท่ี 13  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน คาเฉล่ียเลขคณติ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
  ของแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 

ตัวแปร IMAG EQUI 
IMAG 1.000  
EQUI .755** 1.000 
X. 4.2222 4.0404 
SD .44091 .51634 
คา Bartlett’s Test of Sphericity = 280.969, df = 1, p < .01 และคา KMO = .500 

** p < .01 
 
 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยนัแบรนดโรงเรียนเอกชนจากตารางท่ี 14 และภาพท่ี 12 
พบวาตัวแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจกัษ โดยพิจารณาจาก 2= 0.217, df = 1, p = 0.641, 
GFI = 0.999, AGFI = 0.998, RMSEA=0.000 และ RMR = 0.004 แสดงวาตัวแบบการวัด 
มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
ตารางท่ี 14  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยนัของตัวแบบแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 

ตัวแปร 
น้ําหนักองคประกอบ 

t R2 สัมประสิทธ์ิ 
คะแนนองคประกอบ ( )b SE    

IMAG 0.416 (0.019) 0.946 22.443** 0.896 1.822 
EQUI 0.416 (0.019) 0.796 22.443** 0.634 0.368 
2= 0.217, df = 1, p = 0.641, GFI = 0.999, AGFI = 0.998, RMSEA=0.000, RMR = 0.004 

** p < .01 
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ภาพท่ี 12  ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 
 เม่ือพิจารณาความสําคัญขององคประกอบมาตรฐานแตละตัวแปรสังเกตไดในตัวแบบ
องคประกอบของแบรนดโรงเรียนเอกชน พบวา น้ําหนักองคประกอบท้ังหมดมีคาเปนบวก โดยมี
ขนาดต้ังแต 0.796 ถึง 0.946 และมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกตวั โดยเรียงลําดับความสําคัญ
จากมากไปนอย ไดแก ภาพลักษณของแบรนด (IMAG) ( 0.946)  และสินทรัพยของแบรนด 
(EQUI) ( 0.796)  ตามลําดับ และมีความแปรผันรวมกับองคประกอบแบรนดโรงเรียนเอกชน 
รอยละ 89.60 และ 63.40 ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 5  ผลการวิเคราะหความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตขุองแบรนดโรงเรียน
เอกชนกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของแบรนดโรงเรียนเอกชน ประกอบดวย ตัวแปรแฝง  
3 ตัวแปร คือ องคประกอบของการสรางแบรนด ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด และแบรนด
โรงเรียนเอกชน โดยตัวแปรสังเกตไดท่ีใชในการวิเคราะหคร้ังนี้มีท้ังหมด 13 ตัวแปรไดแก  
อัตลักษณของแบรนด การรับรูชื่อเสียงของแบรนด วัฒนธรรมองคกร ความสัมพันธของแบรนด 
องคกรแหงการเปล่ียนแปลง ความเปนนานาชาติ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริม 
การขาย การส่ือสารผานตัวบุคคล การตลาดทางตรง ภาพลักษณของแบรนด สินทรัพยของแบรนด 
 
 ผลการวิเคราะหความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของแบรนดโรงเรียน
เอกชนกับขอมูลเชิงประจักษ พบวารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของการสรางแบรนดโรงเรียน
เอกชนไมสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจาก คา 2 = 381.56, df = 62, คา p < .001, 
2/ df = 6.154, ดัชนี GFI = 0.850, AGFI = 0.780, NFI = 0.910, NNFI = 0.900, CFI = 0.920, RMR 
= 0.044, SRMR = 0.075, RMSEA = 0.120, คา LSR = 9.230 และ 2R = 0.530 จากคาสถิติดังกลาว 

IMAG 

EQUI 

SC_BRAND 

0.946 

0.796 
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จะเห็นไดวาคา p มีคาไมมากพอท่ีจะยอมรับสมมติฐาน (p < .05) ดัชนีตาง ๆ สวนใหญไมผานเกณฑ
ในการพจิารณา จึงสรุปไดวารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน
ไมสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ แสดงดังตารางท่ี 15 
 
ตารางท่ี 15  คาดัชนี และคาสถิติในการตรวจสอบความสอดคลองของตัวแบบ 
 

คาดัชน ี คาสถิต ิ เกณฑในการพิจารณา ผลการพิจารณา 

2 / df 6.154 นอยกวา 2.00 ไมผานเกณฑ 
p-value นอยกวา .001 มากกวา 0.05 ไมผานเกณฑ 
GFI 0.850 มากกวา 0.90 ไมผานเกณฑ 
AGFI 0.780 มากกวา 0.90 ไมผานเกณฑ 
NFI 0.910 มากกวา 0.90 ผานเกณฑ 
NNFI 0.900 มากกวา 0.90 ไมผานเกณฑ 
CFI 0.920 มากกวา 0.90 ผานเกณฑ 
RMR 0.044 นอยกวา 0.05 ผานเกณฑ 
SRMR 0.075 นอยกวา 0.05 ไมผานเกณฑ 
RMSEA 0.120 นอยกวา 0.05 ไมผานเกณฑ 
LSR 9.230 นอยกวา 4.00 ไมผานเกณฑ 

2R = 0.338 
 
 ผูวิจัยจึงไดปรับรูปแบบโดยยอมใหความคลาดเคล่ือนมีความสัมพันธกนัได โดยพิจารณา
จากดัชนปีรับ (Modification Indices: MI) และผลจากการปรับรูปแบบ ผูวิจัยจึงไดรูปแบบ
ความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมีอิทธิพลของการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชนท่ีสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษพจิารณาจากคา 2 = 47.990, df = 40, คา p = 0.180, คา 2 / df = 1.199, ดัชนี 
GFI = 0.980, AGFI = 0.950, ดัชนี NFI = 0.990, NNFI = 1.000, CFI = 1.000, RMR = 0.021, 
SRMR = 0.035, RMSEA = 0.024, คา LSR = 3.17 และ 2R = 0.620 จากคาสถิติดังกลาวจะเห็นไดวา
คา p มีคามากพอท่ีจะยอมรับสมมติฐาน (p > .05) และดัชนีตาง ๆ ผานเกณฑในการพิจารณา 
ดังตารางท่ี 16 และภาพท่ี 14 
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ตารางท่ี 16  คาดัชนี และคาสถิติในการตรวจสอบความสอดคลองของตัวแบบหลังจากการใช 
  ดัชนีปรับ 
 

คาดัชน ี คาสถิต ิ เกณฑในการพิจารณา ผลการพิจารณา 

2 / df 1.199 นอยกวา 2.00 ผานเกณฑ 
p-value 0.180 มากกวา 0.05 ผานเกณฑ 
GFI 0.980 มากกวา 0.90 ผานเกณฑ 
AGFI 0.950 มากกวา 0.90 ผานเกณฑ 
NFI 0.990 มากกวา 0.90 ผานเกณฑ 
NNFI 1.000 มากกวา 0.90 ผานเกณฑ 
CFI 1.000 มากกวา 0.90 ผานเกณฑ 
RMR 0.021 นอยกวา 0.05 ผานเกณฑ 
SRMR 0.035 นอยกวา 0.05 ผานเกณฑ 
RMSEA 0.024 นอยกวา 0.05 ผานเกณฑ 
LSR 3.170 นอยกวา 4.00 ผานเกณฑ 

2R = 0.620 
 
 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ีวารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจกัษ และตัวแปรท้ังหมด
สามารถอธิบายความแปรปรวนของแบรนดโรงเรียนเอกชนไดรอยละ 62.00  ดังภาพท่ี 13 
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ภาพท่ี 13 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอการสรางแบรนด 
 โรงเรียนเอกชนท่ีสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
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ตารางท่ี 17  คาความเท่ียงของตัวแปรสังเกตได 
 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสงัเกตได R2 
SC_BRAND   
 IMAG 0.93 
 EQUI 0.61 

 
 เม่ือพิจารณาคาความเท่ียงของตัวแปรสังเกตได พบวา ตัวแปรสังเกตไดมีคาความเท่ียง 
อยูระหวาง 0.15 ถึง 0.93 โดยตัวแปรท่ีมีความเท่ียงสูงท่ีสุด คือ ตัวแปรภาพลักษณของแบรนด 
(IMAG) มีคาเทากับ 0.93 รองลงมาคือ ตัวแปรสินทรัพยของแบรนด (EQUI) มีคาเทากับ 0.61  
 
ตารางท่ี 18  เมทริกซสหสัมพันธระหวาตัวแปรแฝง 
 

ตัวแปร MKC COM_BRD SC_BRAND 
MKC 1.000   
COM_BRD 0.830 1.000  
SC_BRAND 0.760 0.750 1.000 

  
 เม่ือพิจารณาเมทริกซสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝง พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ
ระหวางตัวแปรแฝงมีคาอยูระหวาง 0.750 ถึง 0.830 ตวัแปรคูท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมากท่ีสุด 
คือ ตัวแปรยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (MKC) กับตัวแปรองคประกอบของการสรางแบรนด 
(COM_BRD) มีคาเทากับ 0.830 รองลงมา คือ ตัวแปรยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (MKC) กับ
ตัวแปรการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน (SC_BRAND) มีคาเทากับ 0.760 และตัวแปรองคประกอบ
ของการสรางแบรนด (COM_BRD) กับตัวแปรแบรนดโรงเรียนเอกชน (SC _BRAND) มีคาเทากับ 
0.750 ตามลําดับ 
 
 เม่ือพิจารณาตัวแปรแฝงท่ีมคีาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธกับตัวแปรแบรนดโรงเรียนเอกชน 
(SC_BRAND) มากท่ีสุด คือ ตัวแปรยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (MKC) มีคาเทากับ 0.760 
รองลงมาคือ ตัวแปรองคประกอบของการสรางแบรนด (COM_BRD) มีคาเทากับ 0.750  
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ตารางท่ี 19  ขนาดอิทธิพลจากตัวแปรสาเหตุไปตัวแปรผลในตัวแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุ 
                     ของแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 

ตัวแปรสาเหตุ 

ตัวแปรผล 

R2= 0.660 R2= 0.510 R2 = 0.620 

MKC COM_BRD SC_BRAND 

TE IE DE TE IE DE TE IE DE 
MKC - - - 0.55 

(0.27) 
0.14 

(0.10) 
0.41* 
(0.17) 

0.81** 
(0.22) 

0.37* 
(0.15) 

0.44** 
(0.10) 

COM_BRD 0.88** 
(0.28) 

0.24** 
(0.08) 

0.64** 
(0.24) 

- - - 0.91** 
(0.11) 

0.52** 
(0.10) 

0.39** 
(0.11) 

*p < .05,  ** p < .01 
 
 จากตารางท่ี 19 พบวา เม่ือพจิารณาคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณของตัวแปรแบรนด
โรงเรียนเอกชน (SC_BRAND) มีคาเทากับ 0.620 แสดงวาตัวแปรในรูปแบบความสัมพันธเชิง
สาเหตุ  ซ่ึงประกอบดวย องคประกอบของการสรางแบรนด (COM_BRD) มีคาเทากับ 0.660 และ
ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (MKC) มีคาเทากับ 0.510 ซ่ึงสามารถอธิบายความแปรปรวน 
ของตัวแปรแบรนดโรงเรียนเอกชน (SC_BRAND) ไดรอยละ 62.00  
 
 เม่ือพิจารณาอิทธิพลรวม พบวา ตัวแปรแบรนดโรงเรียนเอกชน (SC_BRAND) ไดรับ
อิทธิพลรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 จากตัวแปรองคประกอบของการสรางแบรนด 
(COM_BRD) มีอิทธิพลรวม เทากับ 0.91 รองลงมา ไดรับอิทธิพลรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ .01 จากตัวแปรยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (MKC) มีอิทธิพลรวมเทากับ 0.81 
 
 ตัวแปรองคประกอบของการสรางแบรนด (COM_BRD) ไดรับอิทธิพลทางตรงอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 จากตัวแปรยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (MKC) มีอิทธิพล
ทางตรง เทากบั 0.41 
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 ตัวแปรยุทธศาสตรของการส่ือสารการตลาด (MKC) ไดรับอิทธิพลทางตรงอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั .01 จากตัวแปรองคประกอบของการสรางแบรนด (COM_BRD) มีอิทธิพลทางตรง 
เทากับ 0.64 
 จากผลการขอมูลดงกลาวสรุปไดวา องคประกอบของการสรางแบรนดมีอิทธิพลทางตรง
และทางออมโดยผานยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด และยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดอิทธิพล
ทางตรงและทางออมโดยผานองคประกอบของการสรางแบรนดตอแบรนดโรงเรียนเอกชน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 เปนไปตามสมมติฐานท่ี5  
 
ตารางท่ี 20  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบ สรุปผล 
H1 องคประกอบของการสราง 

แบรนดโรงเรียนเอกชนมี
อิทธิพลทางตรงตอแบรนด
โรงเรียนเอกชน 
โดยมีคาอิทธิพลรวมท่ี 0.91 

เปนไปตามสมมุติฐานขอท่ี 1 

H2 องคประกอบของการสราง 
แบรนดโรงเรียนเอกชน 
มีอิทธิพลทางออมตอแบรนด
โรงเรียนเอกชนโดยสงอิทธิพล
ผานยุทธศาสตรการส่ือสาร
การตลาด 
โดยมีคาอิทธิพลท่ี 0.64 

เปนไปตามสมมุติฐานขอท่ี 2 

H3 ยุทธศาสตรการส่ือสาร
การตลาดมีอิทธิพลทางตรง 
ตอแบรนดโรงเรียนเอกชน 
โดยมีคาอิทธิพลท่ี 0.44 

เปนไปตามสมมุติฐานขอท่ี 3 
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ตารางท่ี 20  (ตอ) 
 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบ สรุปผล 
H4 ยุทธศาสตรการส่ือสาร

การตลาดมีอิทธิพลทางออม 
ตอแบรนดโรงเรียนเอกชนโดย
สงอิทธิพลผานองคประกอบ
ของการสรางแบรนด 
โดยมีคาอิทธิพลท่ี 0.41 

เปนไปตามสมมุติฐานขอท่ี 4 

H5 รูปแบบแบรนดโรงเรียน
เอกชนมีความสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษ โดยมีคา
ดังนี ้
2 = 47.990 
df = 40, 
p = 0.180, 
2 / df = 1.199 
GFI = 0.980 
AGFI = 0.950 
NFI = 0.990 
NNFI = 1.000 
CFI = 1.000 
RMR = 0.021 
SRMR = 0.035 
RMSEA = 0.024 
LSR = 3.17  

2R = 0.620 

เปนไปตามสมมุติฐานขอท่ี 5 
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ขอวิจารณ 
 
 การวิจยันี้เปนการสรางรูปแบบความสัมพนัธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอแบรนด
โรงเรียนเอกชน โดยองคประกอบของการสรางแบรนดมีอิทธิพลทางตรง และทางออมตอแบรนด
โรงเรียนเอกชนโดยสงอิทธิพลผานยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด รวมทั้งยุทธศาสตรการส่ือสาร
การตลาดมีอิทธิพลทางตรงและทางออมตอแบรนดโรงเรียนเอกชนโดยสงอิทธิพลผานองคประกอบ
ของการสรางแบรนด ขอคนพบที่ไดจากการวิจยัคร้ังนีทํ้าใหเกิดความเขาใจท่ีชัดเจนวาหากโรงเรียน
เอกชนตองการท่ีจะสรางใหเกิดแบรนดโรงเรียนเอกชน องคประกอบของการสรางแบรนด และ
ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดทําใหแบรนดโรงเรียนเปนท่ีรูจักและนาเช่ือถือสรางมูลคาของ
องคกรได ขอคนพบดังกลาว ผูวิจยันําเสนอการวิจารณตามสมมติฐานดังนี ้
 
องคประกอบของการสรางแบรนดมีอิทธิพลทางตรงตอแบรนดโรงเรียนเอกชน  
 
 ผลการวิจัยพบวา องคประกอบของการสรางแบรนดมีอิทธิพลทางตรงตอแบรนดโรงเรียน
เอกชน (คาอิทธิพลรวม 0.91) ซ่ึงเปนไปตามสมมุติฐาน และยังพบอีกวา องคประกอบท่ีสําคัญ 
มาจากปจจัยหลัก คือ ดานการรับรูช่ือเสียงของแบรนดโรงเรียนเอกชน (คาเทากับ 0.76) ตามท่ี Aaker 
(1991, 2002) กลาวไววา การรับรูช่ือเสียงของแบรนดเปนสวนหนึ่งของหาองคประกอบท่ีใชสราง
คานิยม (values) ตอสินทรัพยของแบรนด หรือมูลคาของแบรนด (brand equity) ซ่ึงประกอบดวย  
1) ความจงรักภักดีตอแบรนด 2) การรับรูแบรนด 3) คุณภาพ 4) สัมพันธแบรนด 5) สินทรัพยของ 
แบรนด องคประกอบของการสรางแบรนดรองลงมาคือ ดานอัตลักษณของแบรนด (คาเทากับ 0.67)  
ตามท่ี สุพักตร  พิบูลย. (2554) ไดกลาวไววาอัตลักษณของสถานศึกษา คือ ลักษณะเฉพาะท่ีเปน
ตัวตนของสถานศึกษา หรือกลุมสถานศึกษา ท่ีสอดคลองกับเจตนารมณในการจัดต้ังสถานศึกษา 
หรือลักษณะโดดเดนของสถานศึกษา โดยควรเนนท่ีการกําหนดภาพความสําเร็จในตวัผูเรียน  
(อาจเปนคุณลักษณะ หรือสมรรถนะ) ในการกําหนดอัตลักษณ สถานศึกษาควรทําการวิเคราะห
ความเปนมาของสถานศึกษา เจตนารมณในการจัดต้ัง หรือบริบทของสถานศึกษา แลวกําหนด 
อัตลักษณหรือคุณสมบัติเฉพาะท่ีผูสําเร็จการศึกษาจะตองมีกอนสําเร็จการศึกษา  
 
 องคประกอบในดานท่ีมีน้าํหนักเทากนั คือ ความสัมพันธของแบรนด และ องคกรแหง    
การเปล่ียนแปลง (คาเทากับ 0.66) เม่ือไหรท่ีผูปกครอง นักเรียน และชุมชน รวมไปถึงบุคลากร 
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ทุกภาคสวนท่ีเกี่ยวของกับโรงเรียนมีความสัมพันธ ท่ีดีกบัโรงเรียนก็จะทําใหเกิดความผูกพันกับ 
โรงเรียนมากยิง่ข้ึน  ดังท่ี ชมัยพร  วิเศษมงคล (2553) ไดกลาวไววา ความสัมพันธของผูบริโภคกับ
องคกรเปนส่ิงท่ีจะใหองคกรรักษาแบรนด และความภักดขีองผูบริโภคไวได  
 
 ในสวนขององคประกอบดานความสัมพันธของแบรนด และ องคกรแหงการเปล่ียนแปลง 
ท่ีมีคาท่ีเทากัน  วจิารณ  พานชิ (2550) กลาวไววา องคการแหงการเปล่ียนแปลงจะเปนองคกร 
ท่ีเอ้ือตอการเรียนรู มีลักษณะเปนพลวัต (dynamics) มีการเปล่ียนแปลงในลักษณะของพัฒนาการ
ดานตางๆ คลายมีชีวิต มีผลงานดีข้ึนเร่ือย ๆ ท้ังในดานคุณภาพ ประสิทธิภาพ และการสราง
นวัตกรรม (innovation) ในดานวัฒนธรรมองคกร (คาเทากับ 0.61) องคกรจะตองมีวัฒนธรรมรวม
ของผูท่ีเกี่ยวของในองคกร  รวมทั้งมีบุคลิกขององคกรในลักษณะท่ีเรียกวาวัฒนธรรมองคกร 
(corporate culture) ท่ีผูเกี่ยวของสัมพันธสามารถรูสึกได จะทําใหองคกรนั้นสามารถกาวไปสู
ความสําเร็จตามท่ีตั้งเปาหมายไวได  
 
 องคประกอบดานความเปนนานาชาติจะมีคาน้ําหนกันอยที่สุด (คาเทากับ 0.45) ดวยเหตุผล
ท่ีวาโรงเรียนท่ีไมมีระบบการเรียนการสอนหลักสูตรนานาชาติ หรือหลักสูตรสองภาษาก็จะตอบ
คําถามโดยใหคะแนนในระดับความความคิดเห็นนอยหรือนอยท่ีสุด  ท้ังนี้อาจเปนไปไดวาผูตอบ
แบบสอบถามเขาใจวาโรงเรียนท่ีมีความเปนนานาชาติจะตองเปนโรงเรียนอินเตอรถึงจะมีความเปน
นานาชาติ และการใหความสําคัญของความเปนนานาชาติของผูบริหารมักคิดวาตองใชงบประมาณมาก
ในการพัฒนาดานความเปนนานาชาติ แตนั้นไมไดหมายความวาองคประกอบของการสรางแบรนด
ดานความเปนนานาชาติจะไมสําคัญตอแบรนดโรงเรียนเอกชน โดยเฉพาะในปจจุบันสถานศึกษา
จะตองตอบรับกับนโยบายของรัฐในเร่ืองอาเซียนจะรวมตัวเปนประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 
ภายในป 2563 (ค.ศ. 2020) โดยมีแนวคิดวาอาเซียนจะกลายเปนเขตการผลิตเดียว ตลาดเดียว หรือ 
single market and production base นั่นหมายถึง จะตองมีการเคล่ือนยายปจจัยการผลิตไดอยางเสรี 
สามารถดําเนินกระบวนการผลิตท่ีไหนกไ็ด โดยสามารถใชทรัพยากรจากแตละประเทศ ท้ังวัตถุดบิ
และแรงงานมารวมในการผลิต มีมาตรฐานสินคา กฎเกณฑกฎระเบียบเดียวกัน จึงสงผลทําใหตอง
พัฒนาคนในประเทศใหพรอมกาวไปสูนานาชาติ  ดังนัน้การสรางแบรนดใหกับโรงเรียนสามารถ
สรางภาพลักษณของแบรนดและศักยภาพ ทุน หรือสินทรัพยของแบรนดโรงเรียนเอกชนอยางยั่งยนื  
ทําใหสถานศึกษา สามารถคงอยูไดและชวยในการพัฒนาทรัพยากรมนุษยสูประชาคมโลก โรงเรียน
เปนสถานศึกษาข้ันพื้นฐานจึงจําเปนท่ีจะตองเตรียมนักเรียนใหเปนพลโลกท่ีมีความพรอม 
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  สรุปไดวาตัวแปรองคประกอบของการสรางแบรนด จากผลการวิจัยคร้ังนี้เปนไปตาม
สมมติฐานการวิจัยท่ีวา องคประกอบของการสรางแบรนดมีอิทธิพลทางตรงตอแบรนด 
โรงเรียนเอกชน 
 
องคประกอบของการสรางแบรนดมีอิทธิพลทางออมตอแบรนดโรงเรียนเอกชนโดยสงอิทธิพล 
ผานยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 
 
 ผลการวิจัยพบวา ตัวแปรท้ังหมดในรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอแบรนดโรงเรียนเอกชน สามารถอธิบายไดวา องคประกอบของการสรางแบรนด มีอิทธิพล
ทางออมตอแบรนดโรงเรียนเอกชนโดยสงอิทธิพลผานยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (คาอิทธิพล
เทากับ 0.64) สอดคลองกับท่ี Kotler (2007) กลาวไววา องคกรใดก็ตามท่ีจะสรางแบรนดใหเกิด
ผลสําเร็จจําเปนอยางยิ่งท่ีตองมีการวางแผนยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดท่ีดี แสดงใหเห็นวาจาก
การกําหนดการสรางแบรนดโรงเรียน วิเคราะหจําแนกโดยอาศัยกรอบทฤษฎีการส่ือสารการตลาด 
การบรรลุเปาหมายของการสรางแบรนดโรงเรียน จึงสามารถดําเนินการไดโดยอาศัยเคร่ืองมือ 
การส่ือสารการตลาด (marketing communication tools) ท่ีมีอยูมาประยกุตใชใหกลมกลืนและ
เหมาะสมกับโรงเรียน  
 
 ยุทธศาสตรการส่ือสารทางการตลาดเปนเคร่ืองมือท่ีจะตองรูจักเลือกชองทางการส่ือสาร 
ใหเหมาะสมกบัองคกรของตนเอง ตามท่ี Kotler, Roberto, and Lee (2002) กลาวไววาการส่ือสาร
การตลาดเปนเคร่ืองมือเพื่อโนมนาวใจ โดยการส่ือสารการตลาดมีจุดมุงหมายเพื่อใหแนใจวา
กลุมเปาหมายรูเกี่ยวกับส่ิงท่ีองคกรสัญญา และรูสึกมีแรงจูงใจใหปฏิบัต ิและบริโภค Kotler and 
Nancy, (2002) องคกรจะตองเลือกชองทางและส่ือท่ีจะใชหลังจากท่ีไดกาํหนดสารที่ตองการส่ือ
อยางชัดเจน เพราะมีชองทางใหเลือกหลายชองทาง ผูบริหารโรงเรียนจะตองเลือกทํายุทธวิธีท่ี
ตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย และแกปญหาใหแกผูบริโภค โดยสรางโอกาสทาง
การตลาดจากการมองหากลุมผูบริโภคท่ีความตองการทีย่ังไมไดรับการตอบสนองจากโรงเรียน 
ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดท่ีเกี่ยวของกับโรงเรียน ผูท่ีเกี่ยวของจงึจําเปนตองสนใจท่ีจะเรียนรู
ผูบริโภคซ่ึงในท่ีนี้จะหมายถึง ผูปกครอง นักเรียน และชุมชนไดอยางลึกซ้ึง นอกจากนั้นยังตอง
เรียนรู บุคลิกภาพ วฒันธรรม ของผูบริโภคใหเขาใจอยางลึกซ้ึงดวย  ผูบริหารและผูท่ีเกี่ยวของ
จะตองเช่ือเร่ืองของการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน เพราะในสภาวะท่ีมีการแขงขันสูงและคุณภาพ
มาตรฐานผลสัมฤทธ์ิท่ีไมคอยจะมีความแตกตางกันเทาไหรของนักเรียน แบรนดโรงเรียนเอกชน  
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จะเปนปจจยัท่ีสามารถสรางความแตกตางได ซ่ึงการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชนนัน้จะตองอาศัย
การส่ือสารทางการตลาด ท่ีจะเลาเร่ืองราวของแบรนดโรงเรียน อยางตอเนื่อง จนทําใหแบรนด
โรงเรียนเอกชน มีเอกลักษณท่ีโดดเดน แตกตางจากแบรนดโรงเรียนของคูแขง ผูบริหารและ 
ผูท่ีเกี่ยวของจะตองมีความเชื่อเร่ืองการส่ือสารการตลาดท่ีใชในการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน 
โดยการส่ือสารการตลาดท่ีวานี้ จะตองเปนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (integrated 
marketing communications -IMC)  
 
 จึงสรุปไดวาตัวแปรองคประกอบของการสรางแบรนด จากผลการวิจัยคร้ังนี้เปนไปตาม
สมมติฐานการวิจัยท่ีวา องคประกอบของการสรางแบรนดมีอิทธิพลทางออมตอแบรนดโรงเรียน
เอกชนโดยสงอิทธิพลผานยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 
 
ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 
 ผลการวิจัยพบวา ตัวแปรท้ังหมดในตัวแบบรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอแบรนดโรงเรียนเอกชน สามารถอธิบายไดวา ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดมีอิทธิพล
ทางตรงตอแบรนดโรงเรียนเอกชน (คาอิทธิพลเทากับ 0.44) ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler 
(2007) ท่ีกลาวไววายุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดท่ีสําคัญมาจากปจจยัหลัก คือ การประชาสัมพนัธ 
(คาเทากับ 0.70)  เพราะวาในยุคปจจุบันการส่ือสารการตลาดเพ่ือการสรางแบรนดโรงเรียนนั้น 
จะตองอาศัยการส่ือสารเพ่ือการจูงใจท่ีหลากหลายรูปแบบอยางครบครันไมใชอาศัยเพยีงการโฆษณา
ผานส่ือสารมวลชนอยางเดยีวเทานัน้ อันท่ีจริงแลวปจจุบันนี้ความสัมฤทธ์ิผลของการโฆษณามีนอย
เต็มที (คาเทากบั 0.39) และยงัเปนการส่ือสารการตลาดท่ีใชงบประมาณสูงมาก นกัการตลาดหรือ
ผูบริหารจงึตองอาศัยการส่ือสารเพือ่การจูงใจในรูปแบบอ่ืน ๆโดยเฉพาะอยางยิ่ง การประชาสัมพนัธ
และการจดักิจกรรมพิเศษ ในการสรางความโดดเดนใหกับแบรนดโรงเรียนเอกชน ผูบริหารที่ดี
จะตองใชการตลาดแบบบูรณาการ หมาย ถึงการทํางานรวมกับฝายอ่ืน ๆ ไมวาจะเปนฝายครู  
ฝายนําเสนอ ฝายบริการ ฝายการเงิน ฝายธุรการ และฝายทรัพยากรมนษุย รวมทั้งผูปกครอง 
นักเรียน และชุมชน ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดจะไมสําเร็จได หากไมไดรับความรวมมือ 
จากทุกฝายในองคกรเดียวกนั ไมวายุทธศาสตรการตลาดจะไปในทิศทางใด ผูนํา ผูบริหารและ 
ผูท่ีเกี่ยวของจะตองใชความสามารถในการพิจารณาปรับกลยุทธ ซ่ึงการตลาดในปจจุบันของ
สถานศึกษามีบทบาทมากยิง่ข้ึน โดยเฉพาะสถานศึกษาเอกชนไดมียุทธศาสตร การส่ือสารการตลาด
ท่ีแตกตางกัน ตัวอยางเชน การใชส่ือการโฆษณาทางโทรทัศน ประชาสัมพันธถึงกลุมเปาหมาย 
โดยเวปไซน ดังนั้นการส่ือสารการตลาดจึงมีประโยชนตอสถานศึกษาดังนี ้1) เพื่อใหสถานศึกษา 
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บรรลุถึงเปาหมายประสบผลสําเร็จมากข้ึน การตลาดนับเปนเคร่ืองมือหนึ่ง   ในการบริหารจัดการ 
2) การทําใหผูใชบริการพึงพอใจมากข้ึน 3) การมีสวนทําใหทรัพยากรท่ีเขามาท้ังผูท่ีจะศึกษา ครูและ
บุคลากรทางการศึกษามีคุณภาพมากข้ึน 4) การพจิารณากิจกรรมทางการตลาด ประชาสัมพันธโดยมี
หลักการทางวชิาการมากยิ่งข้ึน Kotler and Fox (1985) กลาวไววาอยางไรก็ดีในแวดวงการศึกษาไม
วาจะเปนนกัศึกษา นกัเรียน ผูบริโภคหรือผูใชบริการ ส่ิงสําคัญท่ีสุดคือ วิชาการ และองคความรู 
เพื่อพัฒนาผูเรียนใหไดคุณภาพสูงสุด  Redding (2005) ยงัไดสนับสนุน   คําดังกลาววา การตลาดใน
โรงเรียนหรือสถานศึกษา เปนการวิเคราะห การวางแผน การนําไปปฏิบัติและการควบคุมอยาง
ระมัดระวังในการสรางหลักสูตรการเรียนการสอนที่มีคุณภาพ 
เปนท่ีตองการของตลาด ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสถานศึกษาต้ังเปาประสงคไวตั้งแตแรกแลว  
 
 จึงกลาวสรุปไดวา ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด ท่ีมีประสิทธิผลสําหรับการสรางแบรนด
โรงเรียนเอกชน คือ การทําใหผูรับขอความนําขอมูลท่ีเกีย่วของกับการตัดสินใจ ท่ีปรากฏอยูใน
ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดมาใชรวมกับจุดเช่ืองโยงของแบรนดโรงเรียนเอกชนที่มีอยู และ
การประเมินความมีประสิทธิผลของยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด ผูบริหารและผูท่ีเกี่ยวของ 
ควรที่จะใหความสําคัญตอส่ิงท่ีผูคนไดรับรูเกี่ยวกับแบรนดโรงเรียนเอกชน และความรูสึกท่ี 
พวกเขามีตอขอมูลดังกลาว (Aaker, Jennifer, and Angela, 2001)  ดังนัน้แบรนดโรงเรียนเอกชน 
จะเกิดไดหรือไม จะใหผูอ่ืนรับรูไดยอมจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองมียุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด
เปนเคร่ืองมือในการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 
ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลทางออมตอแบรนดโรงเรียนเอกชนโดยสงอิทธิพล 
ผานองคประกอบของการสรางแบรนด 
 
 ผลการวิจัยพบวา ตัวแปรท้ังหมดในตัวแบบรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอแบรนดโรงเรียนเอกชน สามารถอธิบายไดวายุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด มีอิทธิพล
ทางออมตอแบรนดโรงเรียนเอกชนโดยสงอิทธิพลผานองคประกอบของการสรางแบรนด  
(คาอิทธิพลเทากับ 0.41)  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ  Kotler (2007) แสดงใหเหน็วาจากการกาํหนด 
การสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดตองอาศัยองคประกอบของ 
การสรางแบรนดท่ีจะทําใหยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดน้ันมีเร่ืองราวท่ีมาท่ีไป สามารถสราง
ความเช่ือม่ันท่ีนาเช่ือถือของแบรนดโรงเรียนเอกชนใหกบัผูบริโภค และการดําเนนิงานอยาง
ละเอียดรอบครอบแมนยํา จะเปนการนําไปสูการสรางยุทธศาสตรความไดเปรียบในการแขงขัน
อยางยั่งยืน (strategic competitive advantage หรือ SCA)  
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 จะเห็นไดวา กระบวนการที่จะนําไปสูการเลือกยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดไดอยางมี
ประสิทธิภาพและสามารถไดเปรียบทางการตลาด กระบวนการวิเคราะหสถานการณ คือ  
การวิเคราะหปจจัยภายนอก (external analysis) ส่ิงท่ีตองวิเคราะห การวิเคราะหผูบริโภค  ในท่ีนี้
หมายถึง ผูปกครอง นักเรียน และชุมชน (customer analysis) เปนกระบวนการท่ีมีสามข้ันตอน  
 
 1.  การแบงตลาด (segmentation) วัตถุประสงคหลักของการตลาดเพื่อนําไปสูการกําหนด
ยุทธศาสตร ใหไดอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะตองคํานงึถึงตัวแปรท่ีสําคัญท่ีเปนตัวกําหนดใน 
การแบงตลาด (segment-defining variables) ส่ิงสําคัญคือ ลักษณะของผูบริโภค (customer 
characteristic) และพฤติกรรมของผูปกครอง นักเรียน และชุมชนท่ีมีตอสินคา (Product-Related 
Behavior) (Aaker, 1991) 
 
 2.  แรงจูงใจของผูบริโภค (customer motivation) ในสวนแบงการตลาด ผูปกครอง 
นักเรียน และชุมชนแตละคน มีความคิดเห็นใหคุณคาและใหความสําคัญ กับแบรนดโรงเรียน
เอกชนท่ีไมเหมือนกัน และสามารถเปล่ียนแปลงดวยปจจัยหลายปจจยั ส่ิงตางๆเหลานี้ท่ีผูปกครอง 
นักเรียน และชุมชนสะทอนกลับ กลับมาผูบริหารและผูท่ีเกี่ยวของ ดังนั้นผูบริหารและผูท่ีเกี่ยวของ
จึงควรนําความคิดเห็นของผูปกครอง นักเรียน และชุมชนไปรวมในการจัดทํายุทธศาสตรตอไป 
(Aaker and Joachimsthaler, 2000) 
 
 3.  ความตองการที่ยังไมสมปรารถนา (unmet needs) ของผูปกครอง นักเรียน และชุมชน
เพื่อใชเปนแนวทางในการคนควาวจิัย และปรับปรุงพัฒนา ในการสนองตอความตองการของ
ผูบริโภค (Aaker, 1995) 
 
 สรุปไดวา การวิเคราะหปจจยัภายนอกปจจยัภายในของการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน 
ตองมีสามปจจยัเปนองคประกอบท่ีทําใหกลไกการตลาดเกิดข้ึนเพือ่เปนองคประกอบในการวิเคราะห
การตลาดภายนอกและส่ิงตาง ๆ เหลานี้ก็เปนสวนหนึ่งขององคประกอบของการสรางแบรนด 
โรงเรียนเอกชน จากท่ีกลาวมาท้ังหมดและผลการวิเคราะหขอมูลในงานวิจยันีจ้ึงสนบัสนุน
สมมติฐานยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลทางออมตอแบรนดโรงเรียนเอกชน 
โดยสงอิทธิพลผานองคประกอบของการสรางแบรนด 
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รูปแบบของแบรนดโรงเรียนเอกชนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
 ตัวแปรท้ังหมดในรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอแบรนด
โรงเรียนเอกชน สามารถอธิบายความแปรปรวนของแบรนดโรงเรียนเอกชนไดรอยละ 62.00  
 
 จากการดําเนินการวิจยัและไดรูปแบบความสัมพันธท่ีผูวิจัยสรางข้ึน นาํไปทดสอบ 
ความตรงความเท่ียง และความเหมาะสมกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ พบวา รูปแบบ 
มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (2 = 47.990, df = 40, คา p = 0.180, คา 2 / df = 1.199, 
ดัชนี GFI = 0.980, AGFI = 0.950, ดัชนี NFI = 0.990, NNFI = 1.000, CFI = 1.000, RMR = 0.021, 
SRMR = 0.035, RMSEA = 0.024, คา LSR = 3.17 และ 2R = 0.620) จากคาสถิติดังกลาวจะเหน็ 
ไดวา คา p มีคามากพอท่ีจะยอมรับสมมติฐาน (p > .05) และดัชนีตาง ๆ ผานเกณฑ แสดงวาตัวแปร
ในรูปแบบทุกตัวนี้มีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใชอธิบายในการสรางรูปแบบความสัมพันธเชิง
สาเหตุของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 
 หากพิจารณารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอแบรนดโรงเรียน
เอกชน จะเหน็ไดวารูปแบบดังกลาว จะตองมีองคประกอบของการสรางแบรนดท่ีเปนปจจยัหลัก 
ในการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน  ซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจยัของ วิทวัส  สัตยลักษณ (2552)  
ผลการวิเคราะหองคประกอบตอนท่ี 1 ไดองคประกอบและตัวบงช้ีการสรางแบรนดเพื่อนําไปใช 
ในข้ันตอนท่ี 2 ของการวิจยัเพื่อพัฒนากลยทุธการสรางแบรนดมหาวิทยาลัยเอกชน 6 องคประกอบ
ใหม ประกอบดวย 1) ดานความเปนนานาชาติ 2) ดานองคการแหงการเปล่ียนแปลง 3) ดานการรับรู
ชื่อเสียง 4) ดานอัตลักษณ 5) ดานวัฒนธรรมองคการ 6) ดานสัมพันธภาพ โดยอธิบายไดวากอนท่ีจะ
การนําไปปฏิบัติ จะตองคํานงึถึงโครงสรางขององคกร โดยเนนถึงอํานาจหนาท่ีและการใชยุทธศาสตร
การส่ือสารการตลาดเปนตัวชวย ตลอดจนถึงระบบการบริหารงาน เชน การวางแผน การจัดทํา
งบประมาณ ระบบสวัสดิการเจาหนาท่ี ท่ีจะมีผลตอการนํายุทธศาสตรไปปฏิบัติ  รวมทั้งบุคลากร 
ท่ีตองการแรงจูงใจท่ีจะสนบัสนุนยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดความไดเปรียบในการแขงขัน
อยางม่ันคง และมีวัฒนธรรมองคกรท่ีดี Aaker and Joachimsthaler (2000) ทําใหองคกรประสบ
ความสําเร็จได เปนการจดัการและการบริหารแบบบูรณาการและการมีสวนรวม โดยมีการกําหนด  
การตัดสินใจเลือกกลยุทธ และการสรางวสัิยทัศนทางยทุธศาสตร การสรางสรรค การเปล่ียนแปลง 
และพัฒนากลยุทธ การกําหนดยุทธศาสตรทางการตลาดจะตอง มกีารวิเคราะหยุทธศาสตรจาก
ปจจัยภายนอก และปจจยัภายในองคกรในดานผูปกครอง นักเรียนและชุมชน คูแขง ภาวะตลาด   
การวิเคราะหสภาพแวดลอม มีความสําคัญท่ีเปนปจจยัภายในท่ีตองวิเคราะห สวนปจจัยภายนอก
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จะตองวิเคราะหผลการดําเนนิ งานในดานตาง ๆ และการพิจารณาทางเลือกของยุทธศาสตร 
หลังจากนัน้จะตองวิเคราะหผลของยุทธศาสตรตาง ๆ เพื่อหาทางเลือก และนําไปปฏิบัติจริง  
(Aaker, 2005) 
 
 จึงกลาวสรุปไดวาแบรนดโรงเรียนเอกชน ซ่ึงเปนคุณลักษณะเดนชัดท่ีสะทอนถึงภาพลักษณ
ของโรงเรียนเอกชนท่ีทําใหผูปกครอง นักเรียน และชุมชน เกิดความเช่ือถือ ยอมรับ และ 
มคีวามเล่ือมใสศรัทธาตอโรงเรียน สงผลใหเกิดสินทรัพยของแบรนด หรือ ความรูสึก ของ ครู 
นักเรียน ผูปกครอง ชุมชน ท่ีไววางใจแบรนดและมีความตองการใชแบรนดโรงเรียนเอกชนนั้น
อยางตอเนื่อง ทําใหแบรนดโรงเรียนเอกชนไดรับสวนแบงตลาดท่ีสูงกวาคูแขง ทําใหโรงเรียน
เอกชนไดรับมูลคาเพิ่ม ครู ผูปกครอง นักเรียนมีความจงรักภักดี และโรงเรียนจะรักษาความม่ันคง
ไวไดยาวนาน อาทิเชน ความเขมแข็งทางวชิาการ คุณภาพของครู บุคคลากร รวมถึงนักเรียน 
ท่ีทําช่ือเสียงในดานตาง ๆ ตลอดจนปฏิสัมพันธระหวาง ครู นักเรียน ผูปกครอง ศิษยเกา และ 
การใหบริการในดานตาง ๆ ของโรงเรียนตอผูปกครอง นักเรียน และชุมชน ท้ังหมดนี้เปนการสราง
มูลคาของแบรนดโรงเรียนเอกชนข้ึนได กลาวคือการท่ีโรงเรียนเอกชนมีภาพลักษณท่ีดี และ 
มีความเขมแข็งทางวิชาการโรงเรียนเอกชนนั้นก็จะมีแบรนดเปนท่ีจดจํา และสรางความภักดใีหกับ
ผูปกครอง นักเรียน และชุมชน  ในการท่ีจะเลือกใชแบรนดโรงเรียนเอกชนอยางตอเนือ่ง สอดคลอง
กับผลการวิจัยของ อภินันท  ทรัพยธนม่ัน (2554) ท่ีพบวา ภาพลักษณของโรงเรียนมีอิทธิพลตอ 
ความภกัดีของผูปกครอง สําหรับความเขมแข็งทางวิชาการเปนแบรนดท่ีโรงเรียนเอกชนควรสงเสริม
เพื่อสรางคุณภาพในการจดัการศึกษาใหเปนท่ียอมรับของผูบริโภค และเปนทรัพยสินของแบรนด 
ท่ีสรางมูลคาใหกับแบรนดโรงเรียนเอกชนเปนสําคัญ (Sumit et al. 2009)  ความเขมแข็งทางวิชาการ
นั้นถือเปนบริบทโรงเรียนโรงเรียนคุณภาพ ซ่ึงเปนโรงเรียนท่ีมีความพรอมดานคุณภาพมาตรฐาน
การศึกษาในระดับสูงตามเกณฑมาตรฐานการศึกษาข้ันพื้นฐาน การจดักิจกรรมพัฒนาผูเรียน 
โรงเรียนมีผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนอยูในระดับสูง ไมต่ํากวาคาเฉล่ียของประเทศในหากลุม 
สาระหลัก (กองวิจัยทางการศึกษา, 2534) 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอแบรนดโรงเรียน
เอกชน การวิจยัคร้ังนี้เปนการศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุ (causal relationship) โดยมีสาระสําคัญ
สรุปดังนี้  
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
 1.  เพื่อศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุขององคประกอบของการสรางแบรนด และ
ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอแบรนดโรงเรียนเอกชน ในระดบัการศึกษา            
ข้ันพื้นฐาน  
 
 2.  เพื่อสรางและตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบแบรนดโรงเรียนเอกชน 
ท่ีสรางข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ  
 
ประชากรและตัวอยาง 
 
 ประชากร 
 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ซ่ึงจะเปนผูใหขอมูลไดแก ผูอํานวยการโรงเรียน จํานวน  
หนึ่งคน ผูจัดการโรงเรียน จํานวนหนึ่งคน ตอหนึ่งโรงเรียนจากโรงเรียนท่ีเปดการสอนในระดับ 
ช้ันอนุบาลถึงมัธยมศึกษาตอนตน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 140 โรงเรียน  
ในปการศึกษา 2553 (สํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการศึกษาเอกชน, 2552)   
 
 ตัวอยางและการสุมตัวอยาง 
 
 ตัวอยางไดแกครูท่ีมีอายุงานในโรงเรียนหาป โดยสุมแบบเฉพาะเจาะจง (purposive 
sampling) จํานวนหน่ึงคนตอหนึ่งโรงเรียนจากโรงเรียนเอกชนท่ีเปดการสอนในระดับช้ันอนุบาล
ถึงมัธยมศึกษาตอนตน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 140 โรงเรียน  
 

 



 144 

 รวมผูใหขอมูลท่ีมีท้ังประชากร คือ ผูอํานวยการโรงเรียน ผูจัดการโรงเรียน และตัวอยาง ครู 
จากโรงเรียนเอกชนท่ีเปดการสอนในระดับช้ันอนบุาลถึงมัธยมศึกษาตอนตน ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จํานวน 140 โรงเรียน เปนจาํนวนท้ังส้ิน 420 คน ผูวิจัยสงแบบสอบถามเปนจํานวน 
420 ฉบับ และสามารถไดแบบสอบถามท่ีสมบรูณกลับคืนมาท้ังส้ิน 335 ฉบับ คิดเปนรอยละ 79.76  
 
ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระประกอบดวยตัวแปรในสองกลุม จํานวน 11 ตัวแปร 
 
 1.  องคประกอบของการสรางแบรนด (component branding) มีตัวแปรสังเกตไดหกดาน 
(Aaker, 2002) ดังนี ้
 
  1.1  อัตลักษณของแบรนด (brand identity) 
  1.2  การรับรูช่ือเสียงของแบรนด (brand awareness) 
  1.3  วัฒนธรรมองคกร (corporate culture) 
  1.4  ความสัมพันธของแบรนด (brand relationship  
  1.5  องคกรแหงการเปล่ียนแปลง (organization transformation) 
  1.6  ความเปนนานาชาติ (internationalization) 
 
 2.  ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (marketing communication strategies) ซ่ึงมีตัวแปร
สังเกตไดหาดาน (Kotler and Keller, 2006)  
  
  2.1  การโฆษณา (advertising) 
  2.2  การประชาสัมพันธ (public relations & publicity)  
  2.3  การสงเสริมการขาย (sales promotion)     
  2.4  การส่ือสารผานตัวบุคคล (event & experiences) 
  2.5  การตลาดทางตรง (direct marketing) 
 
  ตัวแปรตามประกอบดวยตัวแปร จํานวนสองตัวแปร  
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 3.  แบรนดโรงเรียนเอกชน (school brand) (Aaker, 2002) 
 
  3.1  ภาพลักษณของแบรนด (brand image) 
  3.2  สินทรัพยของแบรนด (brand equity) 
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามนี้แบงออกเปนส่ีตอน คือ  
 
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบสอบถาม 
แบบเลือกตอบ (Check list)  
 
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ องคประกอบของการสรางแบรนดในหกดาน 
 
 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดหาดาน  
 
 ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับแบรนดโรงเรียนเอกชนสองดาน  
 
 แบบสอบถามตอนที่สอง, สาม และส่ี เปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา 
(rating scale) หาระดับของ Likert (1932) ผูวิจัยตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือโดยการตรวจสอบ 
ความตรงตามเนื้อหาจากผูเช่ียวชาญในสาขาท่ีเกี่ยวของกบัตัวแปรท่ีใชในการวิจัยจํานวนหาทาน 
นําไปทดลองใชและวเิคราะหคาความเท่ียงโดยวัดความคงท่ีภายใน ไดคาความเท่ียงของ
แบบสอบถามท้ังฉบับเทากบั 0.960 ในการเก็บรวบรวมขอมูล ใชการเก็บรวบรวมทางไปรษณยี 
และผูวิจยัไดตดิตามรวบรวมขอมูลดวยตนเอง 
 
 การวิเคราะหขอมูลในงานวจิยั ใชสถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน 
วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสันระหวางตัวแปรท้ังหมด และวเิคราะหองคประกอบ
เชิงสํารวจ โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป สวนการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยนั และ
การวิเคราะหตวัแบบสมการโครงสราง ใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
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  จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกีย่วของ  ผูวิจัยใชในการวิจยัในคร้ังนี้สามารถกําหนด
สมมติฐานการวิจัยไดจากกรอบแนวคิดในการวิจยั สามารถนํามากําหนดเปนสมมติฐานในการวิจยั
ดังนี้ 1) องคประกอบของการสรางแบรนดมีอิทธิพลทางตรงตอแบรนดโรงเรียนเอกชน  
2) องคประกอบของการสรางแบรนดมีอิทธิพลทางออมตอแบรนดโรงเรียนเอกชนโดยสงอิทธิพล
ผานยทุธศาสตรการส่ือสารการตลาด 3) ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอแบรนด
โรงเรียนเอกชน 4) ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลทางออมตอแบรนดโรงเรียนเอกชน
โดยสงอิทธิพลผานองคประกอบของการสรางแบรนด 5) รูปแบบของแบรนดโรงเรียนเอกชน 
มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
  

สรุปผลการวิจัย 
 
 ผลการวิจัยแบงออกเปนหาตอน ดังนี ้การวเิคราะหคาพื้นฐานสถานภาพของผูตอบ
แบบสอบถาม, การวิเคราะหคาสถิติพื้นฐานของตัวแปรสังเกตไดท่ีใชในการวิเคราะหตัวแบบเชิง
สาเหตุ, การวเิคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน (pearson product-moment correlation),  
การวิเคราะหความตรงเชิงโครงสรางของการสรางแบรนดกับขอมูลเชิงประจักษ และการทดสอบ
สมมติฐานของความสัมพันธเชิงสาเหตุกบัขอมูลเชิงประจักษ  
 
ตอนท่ี 1  การวิเคราะหคาพื้นฐานสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 
  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงถึงรอยละ 71.30 และเพศชายอยูท่ีรอยละ 28.70 
มีอายุอยูในชวง 45 ปข้ึนไปมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 45.10 รองลงมาอยูในชวง 36-40 ปรอยละ 16.70 
โดยมีวุฒกิารศกึษาในระดับปริญญาโทมากท่ีสุด รอยละ 51.30  ตําแหนงปจจุบันเปนผูอํานวยการ 
ถึงรอยละ 29.00 และมีประสบการณทํางาน มากกวา 10 ป รอยละ 70.10 ซ่ึงสวนใหญเปนโรงเรียน
เอกชนท่ีมีท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร รอยละ 72.20 รวมท้ังโรงเรียนเคยไดรับรางวลัพระราชทาน
รอยละ 43.60 รองลงมาคือ นักเรียนเคยไดรับรางวัล รอยละ 29.30 
 
 เหตุผลสวนใหญท่ีผูบริหารเปนผูอํานวยการโรงเรียนเอกชนซ่ึงเปนผูใหขอมูล  เพราะวา
ผูวิจัยไดทําหนังส่ือถึงผูอํานวยการโรงเรียนเอกชนโดยตรง และเปนงานวิจยัเกีย่วกบัเร่ืองท่ี
ผูอํานวยการโรงเรียนเอกชนไดใหความสนใจ โดยผูตอบแบบถามสวนใหญจบการศึกษาระดับ    
ในปริญญาโท 
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ตอนท่ี 2  การวิเคราะหคาสถิติพื้นฐานของตัวแปรสังเกตไดท่ีใชในการวิเคราะหตัวแบบเชิงสาเหตุ
   
 ผลการวิเคราะหคาสถิติเบ้ืองตนของตัวแปรสังเกตไดท่ีใชในการวิเคราะหตวัแบบ
ความสัมพันธเชิงสาเหตุของตัวแปรแฝงสามตัว และตัวแปรสังเกตได จาํนวน 13 ตัว พบวา  
เม่ือพิจารณาคาความเบ ตัวแปรสวนใหญมีการแจกแจงของขอมูลในลักษณะเบซาย (คาความเบ 
เปนลบ) แสดงวา ขอมูลของตัวแปรสวนใหญมีคาสูงกวาคาเฉล่ีย และเม่ือพิจารณาคาความโดง 
พบวา ตวัแปรสวนใหญมีการแจกแจงของขอมูลในลักษณะโดงกวาโคงปกติ (คาความโดงมากกวา 
0) แสดงวาตัวแปรสวนใหญมีการกระจายของขอมูลนอย ตัวแปรทุกตวัมีคาเฉล่ียอยูในในระดับมาก 
และมีคาเฉล่ียของตัวแปรท่ีใกลเคียงกัน โดยเฉพาะตัวแปรอยูในกลุมองคประกอบเดยีวกัน  
เม่ือพิจารณาในแตละตวัแปรแฝง ผลปรากฏดังนี ้ 
 
 1.  ตัวแปรแฝงองคประกอบของการสรางแบรนด แสดงใหเห็นวาการสรางแบรนด
โรงเรียนเอกชน องคประกอบของการสรางแบรนด มีคาเฉล่ียในระดบัมาก เม่ือพจิารณาเปนรายดาน 
พบวาดานวัฒนธรรมองคกรมีคาเฉล่ียมากท่ีสุด เทากับ 4.38 รองลงมาคือ ดานอัตลักษณของ 
แบรนด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.31 ดานความสัมพันธของแบรนดมีคาเฉล่ียเทากับ 4.27 ดานการรับรู
ชื่อเสียงของแบรนดมีคาเฉล่ียเทากับ 4.16  และดานองคกรแหงการเปล่ียนแปลงมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.92 ตามลําดับ สวนดานความเปนนานาชาติมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด เทากบั 2.56 
 
 2.  ตัวแปรแฝงยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด แสดงใหเหน็วาการสรางแบรนดโรงเรียน
เอกชน ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดมีคาเฉล่ียในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา 
ดานการตลาดทางตรงมีคาเฉล่ียมากท่ีสุด เทากับ 4.09 รองลงมาคือ ดานการประชาสัมพนัธมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.72 ดานการสงเสริมการขายมีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 ตามลําดับ และดานการส่ือสารท่ีเขาถึง
ตัวบุคคลมีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 สวนดานการโฆษณามีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด เทากับ 3.27 
 
 3.  ตัวแปรแฝงแบรนดโรงเรียนเอกชน ซ่ึงอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา
ดานภาพลักษณของแบรนดมีคาเฉล่ียมากท่ีสุด เทากับ 4.22 มากกวาดานสินทรัพยของแบรนด        
มีคาเฉล่ียเทากบั 4.04  
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ตอนท่ี 3  การวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (pearson product-moment correlation) 
 
 ผลจากการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน เพื่อใชสรางเมทริกซสหสัมพันธ 
ในการวิเคราะหตัวแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสรางแบรนดโรงเรียน
เอกชน เม่ือพจิารณาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธแบบเพยีรสัน ความสัมพนัธระหวางตัวแปรสังเกตได 
จํานวน 13 ตัวแปร 78 คู พบวา ตัวแปรทุกคูคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 
 
 คาสัมประสิทธสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดท้ังหมด มีคาอยูระหวาง .220 ถึง .755 
ตัวแปรสังเกตไดคูท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธสูงสุด คือ ตัวแปรภาพลักษณของแบรนด (IMAG) 
กับตัวแปรสินทรัพยของแบรนด (EQUI) มีคาเทากับ .755 รองลงมาคือ ตัวแปรอัตลักษณของ 
แบรนด (IDENT) กบัตัวแปรการรับรูช่ือเสียงของแบรนด (AWAR) มีคาเทากับ .694 และตัวแปร
วัฒนธรรมองคกร (CULT) กับตัวแปรความสัมพันธของแบรนด (RELAT) มีคาเทากับ .645 
ตามลําดับ สวนตัวแปรสังเกตไดคูท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธต่ําสุด คือ ตัวแปรความสัมพันธ
ของแบรนด (RELAT) กับตัวแปรความเปนนานาชาติ (INTER) มีคาเทากับ .220 
 
 คาสัมประสิทธสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดท้ังหมด มีคาอยูระหวาง .220 ถึง .755 
แสดงใหเห็นวาตัวแปรแตละตัวมีความสัมพันธกันไมมาก  ดังนั้น ตัวแปรสังเกตไดท้ังหมด 
มีความเหมาะสมท่ีจะนําไปวิเคราะหตัวแบบความสัมพนัธเชิงสาเหตุ 
 
 เม่ือพิจารณาผลการทดสอบคาสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซ่ึงเปนคาสถิติเพื่อทดสอบ
สมมติฐานวาเมทริกซสหสัมพันธเปนเมทริกซเอกลักษณหรือไม พบวามีคาเทากับ 2,044.50, df = 
78, p < .01 แสดงวาเมทริกซสหสัมพันธมีความแตกตางจากเมทริกซเอกลักษณอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 สอดคลองกับผลการวิเคราะหคาดัชนี KMO พบวา มีคาเทากับ 0.858 แสดงวา 
ตัวแปรสังเกตไดมีความสัมพันธภายในตอกัน จึงสามารถสรุปไดวาขอมูลชุดนี้มีความเหมาะสม 
ท่ีจะนําไปใชในการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีมีรูปแบบการวัด (measurement 
model) ซ่ึงอาศัยหลักการวิเคราะหองคประกอบท่ีตวัแปรควรมีความสัมพันธกัน 
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ตอนท่ี 4  การวิเคราะหองคประกอบเชิงยนืยันของตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
 
 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรท่ีใชในการวจิัย มีดังนี้  
 
 1.  องคประกอบของการสรางแบรนด พบวาน้ําหนกัองคประกอบท้ังหมดมีคาเปนบวก 
โดยมีขนาดต้ังแต 0.393 ถึง 0.850 และมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกตัว โดยเรียงลําดับ
ความสําคัญจากมากไปนอย ไดแก การรับรูชื่อเสียงของแบรนด (AWAR) ( 0.850)  อัตลักษณ
ของแบรนด (IDENT) ( 0.815)   ความสัมพันธของแบรนด (RELAT) ( 0.632)   
วัฒนธรรมองคกร (CULT) ( 0.619)   องคกรแหงการเปล่ียนแปลง (TRANS) ( 0.571)   
และความเปนนานาชาติ (INTER) ( 0.393)   ตามลําดับ และมีความแปรผันรวมกับ
องคประกอบ องคประกอบของการสรางแบรนด รอยละ 72.20, 66.40, 39.90, 38.40, 32.60 และ 
15.50 ตามลําดับ 
 
 2.  องคประกอบของยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด พบวา น้ําหนกัองคประกอบท้ังหมด
มีคาเปนบวก โดยมีขนาดต้ังแต 0.444 ถึง 0.757 และมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกตัว โดยเรียง 
ลําดับความสําคัญจากมากไปนอย ไดแก การสงเสริมการตลาด (PRPMO) ( 0.757)   
การประชาสัมพันธ (PUBL) ( 0.635)  การส่ือสารท่ีเขาถึงตัวบุคคล (EXPE) ( 0.617)    
การโฆษณา (ADVER) ( 0.580)  และการตลาดทางตรง (DIRCT) ( 0.444)  ตามลําดับ และ
มีความแปรผันรวมกับองคประกอบยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด รอยละ 57.40, 40.30, 38.00, 
33.60 และ 19.70 ตามลําดับ 
 
 3.  องคประกอบของแบรนดโรงเรียนเอกชน พบวา น้ําหนักองคประกอบท้ังหมดมีคา  
เปนบวก โดยมีขนาดต้ังแต 0.796 ถึง 0.946 และมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทุกตัว โดยเรียง 
ลําดับความสําคัญจากมากไปนอย ไดแก ภาพลักษณของแบรนด (IMAG) ( 0.946)  และ
สินทรัพยของแบรนด (EQUI) ( 0.796)  ตามลําดับ และมีความแปรผันรวมกับองคประกอบ   
แบรนดโรงเรียนเอกชน รอยละ 89.60 และ 63.40 ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 5  การทดสอบสมมตฐิานของความสัมพันธเชิงสาเหตุกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
 ผูวิจัยไดรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมีอิทธิพลของการสรางแบรนด
โรงเรียนเอกชนท่ีสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจากคา 2 = 47.990, df = 40,  
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คา p = 0.180, คา 2 / df = 1.199, ดัชนี GFI = 0.980, AGFI = 0.950, ดัชนี NFI = 0.990, NNFI = 
1.000, CFI = 1.000, RMR = 0.021, SRMR = 0.035, RMSEA = 0.024, คา LSR = 3.17 และ 2R = 
0.620 จากคาสถิติดังกลาวจะเห็นไดวาคา p มีคามากพอท่ีจะยอมรับสมมติฐาน (p > .05) และดัชนี
ตาง ๆ ผานเกณฑในการพิจารณา จึงยอมรับสมมติฐานท่ีวารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของ
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ และ
ตัวแปรท้ังหมดสามารถอธิบายความแปรปรวนของการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชนไดรอยละ 
62.00  
 
 โดยสรุปผลไดดังนี้เม่ือพจิารณาอิทธิพลรวม พบวาตัวแปรแบรนดโรงเรียนเอกชน 
(SC_BRAND) ไดรับอิทธิพลรวมอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 จากตัวแปรองคประกอบ
ของการสรางแบรนด (COM_BRD) มีอิทธิพลรวม เทากับ 0.91 รองลงมา ไดรับอิทธิพลรวมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 จากตัวแปรยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (MKC) มีอิทธิพลรวม
เทากับ 0.81 
 
 เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรง ตัวแปรแบรนดโรงเรียนเอกชน (SC_BRAND) ไดรับอิทธิพล
ทางตรงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 จากตัวแปรองคประกอบของการสรางแบรนด 
(COM_BRD) มีอิทธิพลทางบวก เทากับ 0.39 และไดรับอิทธิพลทางตรงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ    
ท่ีระดับ .01 จากตัวแปรยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (MKC) มีอิทธิพลทางบวก เทากับ 0.44  
 
 เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางออม พบวา ตัวแปรแบรนดโรงเรียนเอกชน (SC_BRAND)  
ไดรับอิทธิพลทางออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 จากตัวแปรองคประกอบของการสราง
แบรนด (COM_BRD) ผานทางตัวแปรยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (MKC) มากที่สุด มีอิทธิพล
ทางบวกเทากบั 0.52 รองลงมา ไดรับอิทธิพลทางออมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 จาก 
ตัวแปรยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (MKC) ผานทางตัวแปรองคประกอบของการสรางแบรนด 
(COM_BRD) มีอิทธิพลทางบวกเทากับ 0.37 
 
 ตัวแปรองคประกอบของการสรางแบรนด (COM_BRD) ไดรับอิทธิพลทางตรงอยางมีนัย 
สําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 จากตัวแปรยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด (MKC) มีอิทธิพลทางบวก 
เทากับ 0.41 
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 ตัวแปรยุทธศาสตรของการส่ือสารการตลาด (MKC) ไดรับอิทธิพลทางตรงอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั .01 จากตัวแปรองคประกอบของการสรางแบรนด (COM_BRD) มีอิทธิพลทางบวก 
เทากับ 0.64 
 
 จากผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของแบรนดโรงเรียนเอกชนสามารถ
สรุปไดวา องคประกอบของการสรางแบรนดเปนปจจัยสําคัญตอแบรนดโรงเรียนเอกชน กลาวคือ 
การที่โรงเรียนเอกชนมีองคประกอบของการสรางแบรนดท่ีเหมาะสม ซ่ึงประกอบดวย มีอัตลักษณ
ของแบรนดท่ีดี มีการรับรูชื่อเสียงของแบรนดท่ีดี มีวัฒนธรรมองคกรท่ีดี ความสัมพนัธของแบรนด
ท่ีดี มีองคกรแหงการเปล่ียนแปลงท่ีดี และมีความเปนนานาชาติท่ีดนีั้นจะสงผลใหมีการสรางแบรนด 
โรงเรียนเอกชนท่ีดีดวย และนอกจากนั้นยทุธศาสตรการส่ือสารการตลาดสงผลตอการสรางแบรนด
โรงเรียนเอกชน กลาวคือ การท่ีโรงเรียนเอกชนมียุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสม  
ซ่ึงประกอบดวย มกีารโฆษณาท่ีดี การประชาสัมพันธท่ีดี การสงเสริมการขายท่ีดี การส่ือสาร 
ท่ีเขาถึงตัวบุคคลท่ีดี และการตลาดทางตรงท่ีดีจะสงผลใหมีการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชนท่ีดดีวย 
รวมทั้งการท่ีโรงเรียนเอกชนมียุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมจะสงผมใหองคประกอบ
ของการสรางแบรนดประสบความสําเร็จในการทําใหเกดิแบรนดโรงเรียนไดอยางดยีิ่งข้ึน 
 

ขอเสนอแนะ 
 
 จากการวิจยั ผูวิจยัมีขอเสนอแนะท้ังท่ีไดจากการวิจยั และขอเสนอแนะในการนาํผลการวิจยั
ไปใช ดังนี ้
  
ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 
 
 1.  จากผลการวิจยัพบวา ผูบริหารและผูท่ีเกี่ยวของกับการสรางแบรนดควรใหความสําคัญ
กับองคประกอบของการสรางแบรนด ยทุธศาสตรการส่ือสารการตลาด และแบรนดโรงเรียนเอกชน 
ซ่ึงหมายถึงความเขมแข็งทางวิชาการและภาพรวมท้ังหมดของโรงเรียนเอกชนโดยศึกษาจากสภาพ
ปจจุบันของสถานศึกษาของตนเองวาเปนอยางไรควรท่ีจะดําเนินการและพัฒนาปรับปรุงดาน    
ไหนบาง 
  
 2.  จากผลการวิจยัพบวา องคประกอบของการสรางแบรนดมีอิทธิพลท้ังทางตรงและ 
ทางออมตอแบรนดโรงเรียนเอกชนโดยผานยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด  ดังนั้นการสราง 
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แบรนดโรงเรียนเอกชนจึงเปนเร่ืองท่ีทุกคนในองคกรจะตองมีสวนรวมในการสรางแบรนด
โรงเรียนเอกชน โดยท่ีผูบริหารสูงสุดเปนผูริเร่ิมใหการสนับสนุนในการสรางแบรนดโรงเรียน
เอกชน ส่ิงสําคัญจะตองเช่ือวาความสําเร็จเกิดจากการใชองคประกอบการสรางแบรนดและ
ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสม ผูบริหารจะตองใหความสําคัญกับการสรางแบรนด
โรงเรียนเอกชน เพื่อใหเกดิภาพลักษณของแบรนด และเปนสินทรัพยของแบรนด ดังนั้นผูบริหาร
จะตองใสใจในการสรางวัฒนธรรมการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน ใหเขมแข็งสมํ่าเสมอ ควรพฒันา
และเลือกยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชนใหเหมาะสม ควรนําเสนอ
ขาวสารตาง ๆ ของโรงเรียนเอกชนในรูปแบบตาง ๆ ตอส่ือมวลชน และสังคม เพื่อการเพ่ิมการรับรู
ของผูบริโภค โดยเฉพาะตําแหนงของแบรนดของโรงเรียนเอกชน (school brand positioning)  
ซ่ึงจะมีสวนสําคัญตอการสรางความแตกตาง และเปนท่ีจดจําใหแกผูปกครอง นักเรียน ชุมชน และ
ผูเกี่ยวของอยางยั่งยืน  
 
 3.  จากผลการวิจยัขอสังเกตองคประกอบของการสรางแบรนดตัวแปรท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด
คือ การรับรูช่ือเสียงของแบรนด และยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดมีตัวแปรท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด
คือ การประชาสัมพันธ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดการสรางแบรนดของ Aaker (2002); Kotler (2007) 
ท่ีกลาวไววา ผูท่ีเกี่ยวของกับการสรางแบรนดตองมีการวางแผนการประชาสัมพันธท่ีดีอยางรัดกุม
และเลือกใชกระบวนการประชาสัมพันธท่ีเหมาะสมกับบริบทของโรงเรียนตนเอง จึงจะสงผลให
การรับรูช่ือเสียงของแบรนดเปนท่ีประจักษยิ่งข้ึน จะทําใหเกิดความภกัดีของผูบริโภคในการรับรู
ภาพลักษณ และเกิดสินทรัพยของแบรนดไดอยางยั่งยืน่ ดังนั้นการนาํองคประกอบของการสราง 
แบรนด และยทุธศาสตรการส่ือสารการตลาดมาใชในการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชนควรท่ีจะตอง
คํานึงถึงบริบทของโรงเรียนเอกชน เพราะโรงเรียนเอกชนมีการบริหารจัดการไมเหมือนธุรกิจท่ัวไป 
การตลาดทางตรงและการประชาสัมพันธจะมีสวนชวยเปนอยางมากในการส่ือสารการตลาดท่ีทําให
เกิดประสิทธิผลตอการรับรูชื่อเสียงของแบรนดโรงเรียนเอกชน และยงัไมส้ินเปลืองงบประมาณ 
ในการบริหารจัดการอีกดวย 
 
 4.  รูปแบบการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน มีสวนสําคัญในการพัฒนาโรงเรียนเอกชนให
มีความเจริญกาวหนาเพื่อการแขงขันในทุก ๆ ดานพรอมท้ังยังมุงเนนคุณภาพการศกึษา และคุณภาพ
ของสถานศึกษา ในขณะเดยีวกันยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดเปนสวนสําคัญท่ีจะทําใหแบรนด
โรงเรียนเอกชนเกิดข้ึนไดท้ังภายในองคกร และภายนอกองคกร  ดังนั้นการสรางแบรนดโรงเรียน
เอกชนจึงเปนกิจกรรมศูนยกลางของสถานศึกษาสมัยใหม เปนกจิกรรมที่ตองมีการคนหาเพื่อ
ตอบสนองตอความตองการของผูปกครอง นักเรียน และชุมชน เพื่อความอยูรอดและความสําเร็จ 
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โรงเรียนเอกชนจะตองรูจกัตลาดของตนเอง การบริหารจดัการทรัพยากรไดเพียงพอและสามารถ
เปล่ียนแปลงทรัพยากรเหลานั้นใหมีประสิทธิภาพและคุณภาพ มีการบริการที่ดี เปนท่ีตองการของ
ผูปกครอง นักเรียน และชุมชน  
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 
 1.  การศึกษาวิจยัในคร้ังนี้เปนการศึกษาหารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอแบรนดโรงเรียนเอกชนโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยนืยัน (confirmatory factor 
analysis) ในการวิจัยคร้ังนีเ้หมาะสมกับการหารูปแบบแบรนดในบริบทของโรงเรียนเอกชนใน
ประเทศไทยเพราะแนวคิดการสรางแบรนดเปนแนวคิดตะวันตก โดยเฉพาะเปนแนวคิดของ 
การสรางแบรนดของทางธุรกิจ  ดังนั้นในการวิจยัคร้ังตอไป ผูวิจัยจึงขอเสนอการวจิัยวเิคราะห
องคประกอบเชิงสํารวจ (exploratory factor analysis) เพื่อการหาความเช่ือม่ันตอองคประกอบ    
การสรางแบรนดดังกลาวในบริบทของสังคมไทย ใหมีความเที่ยงตรง (validity) ท่ีชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
 
 2.  การวิจยัคร้ังนีผู้วิจัยศึกษารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุ (path analysis) จึงควรมี
การศึกษาเพิ่มเติมในลักษณะท่ีเปนการผสมผสานการทําวจิัยเชิงคุณภาพและวจิัยเชิงปริมาณ   
(mixed-methods) เพื่อผลท่ีไดจะเปนตัวบงช้ีในการทํานายองคประกอบของการสรางแบรนด 
ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด และไดรูปแบบแบรนดโรงเรียนเอกชนท่ีเหมาะสม เพื่อได 
องคความรูท่ีมีความหลากหลายมากกวาเดมิใหกับแบรนดโรงเรียนเอกชนตอไป 
 
 3.  ควรมีการวิจยัเกี่ยวกับกระบวนการสรางแบรนดสําหรับโรงเรียนในระดับประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนปลาย และอาชีวศึกษา โดยการนําแนวคิดทฤษฎีทางบริหารธุรกิจ ท่ีเกี่ยวของกับ
สถานศึกษาเอกชน  ซ่ึงจะเปนประโยชนในการพัฒนาสถานศึกษาเอกชนตอไป 
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สิ่งท่ีสงมาดวย   แบบสอบถาม 
 
 ดวย นาย จุมพล รามล นิสิตโครงการหลักสูตรศึกษาศาสตรดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารการศึกษา  
ภาควิชาการศึกษา  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร อยูระหวางจัดทําวิทยานิพนธ  โดยมีคณะกรรมการที่ปรึกษาดังน้ี 
 

1. รองศาสตราจารย ดร. สุชาดา นันทะไชย  อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธหลัก 
2. ผูชวยศาสตราจารย ดร. กานดา สุกุลธนะศักดิ์ มัวร  อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธรวม 
3. รองศาสตราจารย ดร. วินัย ดําสุวรรณ   อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธรวม 

 
 โครงการปริญญาเอก  สาขาบริหารการศึกษา ภาคพิเศษ จึงใครขอความอนเุคราะหจากทาน ทดลองใชเคร่ืองมือ 
ในการเก็บรวบรวมขอมูล และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 
 

ขอแสดงความนับถือ 
 
 

 (รองศาสตราจารย ดร.สุชาดา  นันทะไชย) 
ประธานโครงการหลักสูตรศึกษาศาสตรดุษฎีบัณฑิต 

สาขาวิชาการบริหารการศึกษา ภาคพิเศษ 
 

โครงการปริญญาเอก 
โทร. 0-2579-7259, 0-2942-8670 
 
 



 180 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก จ 
หนังสือขอความอนุเคราะหในการเก็บขอมูลวิจัยประกอบวิทยานิพนธ 
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ภาคผนวก ฉ 
ตัวแปร นยิาม ตัวบงช้ี และขอคําถาม 
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ตัวแปร นยิาม ตัวบงชี ้และขอคําถาม 
 

ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

แบรนดของโรงเรียนเอกชน  
(Aaker, D. A.  1991) 

คุณภาพโรงเรียนเอกชน 
ที่ทําใหผูประกอบการ 
ผูปกครอง และผูที่มี 
สวนไดสวนเสีย
ประทับใจในคุณภาพ
ของช่ือเสียงโรงเรียน
เอกชน ประกอบดวย  
1) ศิษยเกา 2) ความ
เก่ียวเน่ือง หรือความ
เช่ือมโยงกับความ
ตองการของลูกคา 
จุดเดนของคนที่จบ
การศึกษาของโรงเรียน 
3) บุคลิกภาพของ
โรงเรียนเอกชนซ่ึงเปน
ความรูสึกของผูพบเห็น 
และตีความจาก
ความรูสึกน้ัน ๆ  
4) สมรรถนะของ
นักเรียนที่จบการศึกษา
ตามที่ตองการ หรือ
ตามท่ีคาดหวังไว  
ตลอดจนความสามารถ
พิเศษที่หลากหลาย  
5) สัมพันธภาพ คือ 
ความเช่ือมโยงระหวาง
โรงเรียนเอกชนและ 
ผูที่มีสวนไดสวนเสีย  
6) ความถ่ีในการส่ือสาร
และการตลาดของ
โรงเรียนเปนความ  
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ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

 ชัดเจนของกลุมลูกคา 
สภาวการณการแขงขัน
ของโรงเรียนเอกชน  
7) การหาคนเกงเปน

ทูต+แบรนดใหกับ
โรงเรียนและการสรร
หา ครูที่มีคุณภาพ
เพ่ิมขึ้น 8) การสราง 
แบรนดไมใชหนาที่
ของผูรับใบอนุญาต 
หรือผูบริหารคนใด 
คนหน่ึง แตเปนความ
รับผิดชอบของ
ผูบริหารทุกระดับ
ช้ันในโรงเรียนเอกชน 

   

ยุทธศาสตรการสราง 
แบรนด  
(Kotler, P.  1991) 

กระบวนการพัฒนา
กิจกรรมทางการตลาด
ของการสรางแบรนด
โรงเรียนเอกชน   
ซึ่งรวมถึงการนํา
โครงการดานการตลาด 
กิจกรรมการสราง 
แบรนด และการบริหาร
จัดการทรัพยสิน ของ 
แบรนด 

   

องคประกอบการสราง 
แบรนดของโรงเรียนเอกชน 
(Aaker, D. A.  1991,
วิทวัส  สัตยารักษ.  2552)  

ประกอบไปดวย 
1. เอกลักษณของ 
    แบรนด (identity) 
2. การรับรูช่ือเสียงของ  
    แบรนด (brand  
    awareness) 
3. วัฒนธรรมองคกร  
    (corporate culture) 
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ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

 4. ความสัมพันธของ 
    แบรนด (brand    
    relationship  
5. องคกรแหง 
    การเปล่ียนแปลง   
    (organization    
    transformation) 
6. ความเปนนานาชาติ  
    (internationalization) 

   

1. เอกลักษณของแบรนด  
    (identity) 
 

ลักษณะเดนของ
โรงเรียนที่สามารถดู
จากปรัชญา
วัตถุประสงค เปาหมาย
ที่โดเดน ประวัติ และ
การพัฒนาอยาง
ตอเน่ือง มีหลักสูตรที่
สอดรับกับสังคม
ปจจุบัน สอดรับการ
เปล่ียนแปลงในอนาคต 
การบริหารจัดการมี
ความคลองตัว อาคาร
สถานที่ทันสมัย 
สะอาด สวยงาม เปน
ระเบียบ 
 

ลักษณะเดน
ของโรงเรียน 
 

ลักษณะ
เดนของ
โรงเรียน 
 

1.  มีลักษณะเฉพาะท่ี
 โดดเดนตรงตาม
 เปาหมายและ
 วัตถุประสงค 
 การดําเนินงาน 
2. มีบุคลกร และครู  
 ที่ยิ้มแยม แจมใส  
 เปนมิตรกับทุกคน 
3. มีการประชาสัมพันธ
 เพ่ือสรางช่ือเสียงของ
 โรงเรียน 
4. มีระบบการบริหาร
 จัดการคลองตัว 
 อยางมีประสิทธิภาพ 
5. มีนักเรียนที่มีทักษะ
 ชีวิตที่ดีไมเปนภาระ
 ของสังคม 
6. เปนโรงเรียนที่มี 
 การใชเทคโนโลยี
 และสารสนเทศ 
 ที่ทันสมัย 
7. มีอาคารสถานที่
 สะอาด สวยงาม 
 เปนระเบียบ  
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ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

     เรียบรอยและ
 ปลอดภัยเรียบรอย
 และปลอดภัย 
8. มีบุคลากรครูและ
 นักเรียนสามารถ 
 คิดการแกปญหาได 

2. การรับรูช่ือเสียงของ 
 แบรนด  (brand 
 awareness) 
 

การท่ีโรงเรียนและครู
เปนที่ยอมรับ มีช่ือเสียง
ดานวิชาการหรือมี
กิจกรรมตางๆ ของ
โรงเรียนเพื่อสังคม 
รวมท้ังศิษยเกาเปนที่
รูจักและยอมรับของ
สังคม 
 

ความรูเก่ียวกับ
โรงเรียน 
ช่ืนชมทักษะ
ทางวิชาชีพ
และกิจกรรม 
การยอมรับ 

ความรู
เก่ียวกับ
โรงเรียน 
ช่ืนชม
ทักษะทาง
วิชาชีพ
และ
กิจกรรม 
การยอมรับ 

9. ผูบริหารเปนที่รูจัก
 และยอมรับใน 
 การชวยเหลือสังคม 
10. มีผลงานทาง
 วิชาการของครูเปน
 ที่รูจักและยอมรับ 
 ในสังคม 
11. มีช่ือเสียงดาน
 วิชาการ 
12. มีช่ือเสียงดาน
 กิจกรรมเดน เชน  
 กีฬา หรือการพัฒนา 
 ชุมชน 
13. สังคมรับรูวา
 โรงเรียนมีกิจกรรม
 เพ่ือสังคม 
14. ศิษยเกาของ
 โรงเรียนมีชื่อเสียง
 เปนที่รูจักและ
 ยอมรับของสังคม 
15. มีกิจกรรม 
 การประชาสัมพันธ
 เพ่ือสรางช่ือเสียง
 ใหกับโรงเรียน 
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ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

3. วัฒนธรรมองคกร  
    (corporate culture) 
 

ปณิธานของผูกอต้ัง
โรงเรียนที่มุงเพ่ือ
พัฒนาคุณภาพ
การศึกษามากกวาธุรกิจ 
และมีการสืบทอด
เจตนารมณที่มุงมั่น คือ 
การพัฒนาโรงเรียน
เอกชนใหเปนโรงเรียน
ช้ันนํา และมีคุณภาพ 
ผูบริหารมีวิสัยทัศนที่
กวางไกล บุคลากร 
นักเรียน มีความเช่ือมั่น 
และศรัทธาในโรงเรียน
เอกชน มีบรรยากาศ
ทางวิชาการและมี
อิสระในการแสดงออก 
 

ปณิธานของ
โรงเรียน 
วิสัยทัศน 
บรรยากาศ
ทางวิชาการ 

ปณิธาน
ของ
โรงเรียน 
วิสัยทัศน 
บรรยากาศ 
ทางวิชาการ 

16. มีการสืบทอด
 เจตนารมณของ 
 ผูกอต้ังที่มีปณิธาน 
 มุงมั่นตอการพัฒนา
 โรงเรียน 
17. ผูบริหารมี
 วิสัยทัศนที่กวางไกล 
18. ผูบริหารครู 
 บุคลากร และ
 นักเรียน  
 มีวิสัยทัศนคานิยม
 รวมกัน 
19. มีผูบริหารเปน
 บุคคลที่มีช่ือเสียง 
 เปนที่ยอมรับใน
 สังคม 
20. ผูบริหาร ครู 
 บุคลากร และ
 นักเรียน มีความ
 เช่ือมั่น และศรัทธา
 ในโรงเรียน 

4. ความสัมพันธของ 
 แบรนด (brand 
 relationship  

 

โรงเรียนเอกชน 
มีนโยบายใหครู และ
นักเรียน ผูปกครอง 
ชุมชน มีสวนรวมใน
การจัดการศึกษาของ
โรงเรียนเอกชน  
มีความผูกพันระหวาง
ผูบริหาร ครู บุคลากร 
และนักเรียน  
มีความสัมพันธ 
ความรวมมือที่ดี ใน
กิจกรรมทางวิชาการ
กับหนวยงานภายนอก 

ความสัมพันธ 
ความผูกพัน 
ความรวมมือ 

ความสัม
พันธ 
ความ
ผูกพัน 
ความ
รวมมือ 

21. มีนโยบายใหครู
 และนักเรียน 
 มีสวนรวมใน 
 การจัดการศึกษา
 ของโรงเรียน 
22. ผูบริหาร คร ู
 เจาหนาที่ นักเรียน 
 และผูปกครอง 
 มีความรูสึกผูกพัน  
 มีนํ้าใจใหกัน 
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ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

    23. มีความสัมพันธที่ดี 
 กับหนวยงาน
 ภายนอก เชน  
 สมาคมศิษยเกา  
 มูลนิธิฯและองคกร 
 ตาง ๆ อยาง 
 หลากหลาย ทั้ง 
 ภาครัฐและเอกชน 
24. มีการรวมมือทาง
 วิชาการ และ 
 กิจกรรมทาง 
 การศึกษาของครู 
 และนักเรียนกับ 
 หนวยงานภายนอก 
25. มีกองทุนเพ่ือ
 การศึกษาตาม 
 นโยบายรัฐบาล 
26  ครู เจาหนาที่  
 นักเรียน และ 
 ผูปกครองมี 
 ความภักดีตอ 
 โรงเรียน 
27. ครู เจาหนาที่ 
 นักเรียน และ
 ผูปกครองมี 
 การสื่อสารถึงกัน 
 อยางทันทวงที 
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ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

5. องคกรแหง 
 การเปล่ียนแปลง 
 (organization 
 transformation) 
 

โรงเรียนมีการเปน
องคกรแหงการเรียนรู 
รูจักนําแนวคิดทาง
ธุรกิจมาประยุกตใช  
มีความคลองตัว  
มีความทันสมัย 
บุคลากรยึดหลัก
คานิยมรวมขององคกร 
มุงเนนการพัฒนาการ
บริหารจัดการโดยใช
เทคโนโลยี 

เปนองคกร
แหงการ
เปล่ียนแปลง 
ใชเทคโนโลยี
ในการบริหาร
จัดการ 

เปนองคกร
แหงการ
เปล่ียน 
แปลง 
ใช
เทคโนโลยี
ในการ
บริหาร
จัดการ 

28. มีบรรยากาศแหง
 การแลกเปลี่ยน 
 เรียนรู 
29. บุคลากรทุกสวน
 ของโรงเรียนมี
 เปาหมายท่ีชัดเจน
 เหมือนกัน 
30. มีการนํากลยุทธ 
 เชิงธุรกิจมา
 ประยุกตใชใน 
 การบริหารจัดการ 
31. มีการนําเทคโนโลยี
 สารสนเทศ 
 ที่ทันสมัยมาชวย 
 ในการบริหารจัดการ
32. มีเว็บไซตที่พัฒนา
 ใหเปนปจจุบัน
 ตลอดเวลา 
33. มีบุคลากรท่ีมี
 ความรูความสามารถ 
 ทางดานเทคโนโลยี 
 คอยดูแลอยาง
 เพียงพอ 
34. มีโครงการรวมมือ
 กับหนวยงาน
 ภายนอก เพ่ือ
 พัฒนาเทคโนโลยี
 สารสนเทศ 
35. มีหนวยงาน
 รับผิดชอบ 
 มีงบประมาณและ 
 แผนดานเทคโนโลยี 
 สารสนเทศท่ีชัดเจน 
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    36. มีการพัฒนา
 หลักสูตรการเรียน 
 การสอนโดยใช
 เทคโนโลยี 
 สารสนเทศ 
37. มีการนําเทคโนโลยี
 สารสนเทศ 
 ที่ทันสมัยมาชวยใน
 การบริหารจัดการ 
38. มีความคลองตัวใน
 การบริหารจัดการ
 และเปล่ียน 

6. ความเปนนานาชาติ  
    (internationalization) 
 

การพัฒนาใหนักเรียน 
มีทักษะ ความรู 
ความสามารถใน 
การเปนพลเมืองโลก  
มีหลักสูตร ครู และ
นักเรียนนานาชาติ  
มีโครงการแลกเปล่ียน 
ครู นักเรียน  
มีสิ่งแวดลอม และ
กิจกรรมวิชาการระดับ
นานาชาติ 
 

การพัฒนาให
นักเรียนมี
ทักษะความรู 
ความสามารถ
ในการเปน
พลเมืองโลก 
ครูและ
สภาพแวดลอ
มเปน
นานาชาติ 

การพัฒนา
ใหนักเรียน
มีทักษะ
ความรู 
ความ 
สามารถใน
การเปน
พลเมือง
โลก 
ครูและ
สภาพ 
แวดลอม
เปน
นานาชาติ 

39. มีหลักสูตร
 นานาชาติเพ่ือผลิต
 นักเรียนที่มีทักษะ
 ความรูความ 
 สามารถในการเปน
 พลเมืองโลก 
40. มีครูและนักเรียน
 นานาชาติ 
41. มีโครงการ
 แลกเปล่ียน
 นักเรียนระหวาง
 ประเทศ 
42. มีโครงการ
 แลกเปล่ียนครู
 ระหวางประเทศ 
43. มีบรรยากาศและ
 สิ่งแวดลอมภายใน
 โรงเรียนเปน
 นานาชาติ เชน 
 หองโสตทางภาษา 
 หองสมุด 



 191 

ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

    44. มีความรวมมือกับ
 โรงเรียน
 ตางประเทศ 
45. มีแขงขันทาง
 วิชาการระดับ
 นานาชาติ 

ยุทธศาสตรการสื่อสาร
การตลาด  
(Kotler, P.  1991) 

กิจกรรมทางการตลาด
เพ่ือสรางการรับรู สราง
ความเขาใจ และสราง
การยอมรับระหวาง
โรงเรียนกับผูปกครอง 
นักเรียน และชุมชน
โดยมุงหวังใหเกิดผล
ทางการตลาด ชวย
กระตุนการขาย (Sale) 
สรางความจงรักภักดี
ของผูปกครอง นักเรียน 
และชุมชน กิจกรรม
การสื่อสารการตลาด 
จึงประกอบดวยสวน
สําคัญ คือ การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย 
การสื่อสารที่เขาถึงตัว
บุคคล และการตลาด
ทางตรง 
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1. การโฆษณา การสื่อสารภาพลักษณ
ของโรงเรียน 
โดยเฉพาะอยางย่ิงภาพ
ที่สื่อถึงสภาพแวดลอม
ที่ปลอดภัย ความ
นาเช่ือถือของโรงเรียน 
ความกาว หนาของ
เทคโนโลยีล้ําสมัย 
ทั้งน้ี การสราง
ภาพลักษณโรงเรียน  
มีองคประกอบที่สําคัญ
คือ ภาพของโรงเรียน 
คําขวัญ คําบรรยาย
จุดเดนของโรงเรียน 
สถานที่ติดตอและ
โทรศัพท ช่ือและที่ต้ัง
ของโงเรียน ซึ่งทั้งหมด
น้ีตองบงบอกถึงบุคลิก
ของโรงเรียน และ
ตําแหนงครองใจของ
โรงเรียนจาก 
ผูปกครอง นักเรียน 
และชุมชนอยางเดนชัด 
 

การสื่อสาร
ภาพลักษณ
ของโรงเรียน
ทางสื่อตาง ๆ 

การส่ือสาร
ทางสื่อ 
ตาง ๆ 

46. มีการโฆษณาทาง
 สื่อโทรทัศน วิทยุ 
47. มีรถโรงเรียนมี
 รูปลักษณเฉพาะ 
 และภาพประกอบ
 ติดดานขางรถ
 โรงเรียน ที่สื่อถึง
 สภาพแวดลอมที่
 อบอุนและปลอดภัย 
48. มีตราสัญญาลักษณ
 ของโรงเรียนเปน 
 ที่นาจดจําและ
 เขาใจไดงาย 
49. มีการจัดประชุม
 ผูปกครองรายงาน
 ถึงความกาวหนา
 และความนาเช่ือถือ  
 ในดานวิชาการ 
 บุคลากร เทคโนโลย ี
 และสภาพแวดลอม
 ความปลอดภัย 
50. มีการแสดงภาพ
 บรรยากาศ
 โรงเรียนทางปาย
 โฆษณา (คัตเฮา) 

 
 
 
 
 
 
 



 193 

ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

2. การประชาสัมพันธ การสื่อสารภาพลักษณ
ของโรงเรียน โดย
ถายทอดผานทาง
กิจกรรมพิเศษ การ
รณรงค และสื่อตาง ๆ 
เพ่ือบงบอกถึง
ประสิทธิภาพและ
ความเจริญกาวหนา
ของโรงเรียน และ
แสดงใหเห็นถึง 
ความรับผิดชอบที่
โรงเรียนมีตอสังคม 
 
 
 
 

การสื่อสาร
ภาพลักษณ
ของโรงเรียน 
โดยถายทอด
ผานทาง
กิจกรรมพิเศษ 
การรณรงค 
และสื่อตาง ๆ 

การส่ือสาร
ภาพลักษณ
ของ
โรงเรียน 
โดย
ถายทอด
ผานทาง
กิจกรรม
พิเศษ  
การรณรงค 
และสื่อ 
ตาง ๆ 

51. ผูบริหารให
 สัมภาษณทางสื่อ
 สิ่งพิมพตาง ๆ 
52. ลงประกาศถึง
 รางวัลตาง ๆ  
 ที่โรงเรียนไดรับ 
53. ไดออกงาน 
 การกุศล เชน  
 งานกาชาด  
 วันเด็ก  
 งานโรงเรียน 
54. มีเครื่องแบบ
 นักเรียนที่เปน
 เอกลักษณเฉพาะ
 ของโรงเรียน 
55. เปนผูให 
 การสนับสนุน  
 กีฬาประเภทตาง ๆ 
 เชน ทีมฟุตบอล
 เยาวชน ทีมเชียร 
 รีดเดอรเยาวชน 
56. มีการจัดสวนยอม
 ใหกับชุมชน 
57. มีการรณรงคงด
 สิ่งเสพติด 
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3. การสงเสริมการขาย การสรางภาพลักษณ
เพ่ือสงเสริมการตลาด
โดยอาศัยการจัด
กิจกรรมพิเศษ  
การสงเสริมการขาย 
ในที่น้ีหมายรวมท้ัง
กิจกรรมและอุปกรณ
สงเสริมการขายท่ีจัด
ขึ้น เชน เครื่องแบบ
นักเรียน อุปกรณ 
การเรียน กระเปา
นักเรียน สมุด ปากกา 
ดินสอ ซึ่งทั้งสอง 
สวนน้ีตองมีความ
สอดคลองกับ
พฤติกรรมของกลุม
ผูบริโภคท่ีเปน
เปาหมาย เพ่ือชวยสราง
เสริมภาพลักษณที่ดี
และถูกตองของ
โรงเรียน โดยสะทอน
ถึงตําแหนงครองใจ
ของ ผูปกครอง 
นักเรียน และชุมชน
อยางชัดเจน 

การสราง
ภาพลักษณ
เพ่ือสงเสริม
การตลาด 
โดยอาศัย 
การจัด
กิจกรรมพิเศษ 

การสราง
ภาพลักษณ
โดยอาศัย
การจัด
กิจกรรม
พิเศษ 

58. มีโครงการอาหาร
 กลางวันราคา
 ประหยัด 
59. มีรถรับ-สง
 นักเรียน 
60. มีสถานที่อยาง
 เพียงพอตอ
 กิจกรรมตาง ๆ 
 เชน สนามกีฬา 
 โรงยิมพลศึกษา 
 หองสมุด  
 แปลงทดลอง 
 หองโสตที่ได
 มาตรฐาน 
61. มีการลดคา 
 เลาเรียนสําหรับ
 นักเรียนเกา 
62. มีการแจกอุปกรณ
 การเรียนสําหรับ
 นักเรียนใหม 
63. มีการมอบทุน 
 การศึกษา 
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4. การสื่อสารที่ผาน 
 ตัวบุคคล  
 

การสรางภาพลักษณ
เพ่ือสงเสริมการตลาด
โดยอาศัยการสื่อสาร
ผานตัวบุคคล  
การสื่อสารผานทาง
บุคคลในที่น้ีคือ 
ผูบริหาร ครู หรือ
บุคลากรภายใน
โรงเรียนรวมถึง
ผูปกครอง นักเรียน 
ชุมชน และศิษยเกา  
ซึ่งทําหนาที่โดยตรง 
ในการถายทอดขอมูล 
ตลอดจนชวย
เสริมสรางการรับรูและ
ทัศนคติที่ดีตอโรงเรียน
ตามเปาหมายที่กําหนด
ไว 
 
 
 

การสราง
ภาพลักษณ
เพ่ือสงเสริม
การตลาด 
โดยอาศัย 
การสื่อสาร
ผานตัวบุคคล 

การส่ือสาร
ผานทาง
บุคคลใน
ที่น้ีคือ 
ผูบริหาร 
ครู หรือ
บุคลากร
ภายใน
โรงเรียน
รวมถึง
ผูปกครอง 
นักเรียน 
ชุมชน และ
ศิษยเกา 

64. มีการจัดกิจกรรม
 พิเศษแสดง
 ผลงานนักเรียน
 ตาง ๆ เชน  
 ที่หางสรรพสินคา 
 สถานที่ราชการ  
65. สังคมรับรูวา
 ผูบริหารเปน
 ผูบริหารของ
 โรงเรียน 
66. มีครูและบุคลากร
 ทางการศึกษาเปน
 ที่ยอมรับของ
 สังคม 
67. มีกิจกรรมรวมกับ
 สมาคมศิษยเกา 
68. มีการฝกอบรม
 ใหกับผูปกครอง 
69. เปนสื่อกลางใน
 การจัดประชุม
 ของชุมชน 

5. การตลาดทางตรง การสรางภาพลักษณ
เพ่ือสงเสริมการตลาด
ของโรงเรียน โดยอาศัย
การสื่อสารผาน
การตลาดทางตรง 
(direct marketing)  
การสื่อสารผาน
เอกลักษณของโรงเรียน
ที่เปนการกําหนด
รูปแบบหรือ 
การออกแบบ (design) 
ซึ่งสามารถถายทอด  

การสื่อสารผาน
การตลาด
ทางตรง (direct 
marketing)  
การสื่อสารผาน
เอกลักษณของ
โรงเรียนที่เปน
การกําหนด
รูปแบบหรือ
การออกแบบ 

ถายทอด
ผาน
เอกลักษณ 
ของ
โรงเรียน
และ
คุณภาพ
ของ
นักเรียน 
ที่สามารถ
เขาศึกษา
ตอใน 

70. มีจุลสารหรือ
 จดหมาย 
 ใบประกาศ 
 สงถึงนักเรียน
 และผูปกครอง 
71. มีการติดตอ 
 สื่อสารกับ 
 ผูปกครองและ
 ชุมชนผานทาง
 โทรศัพท 
72. มีเว็บไซตใน 
 การติดตอสื่อสาร 
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 ผานองคประกอบหลัก 
ๆ ของโรงเรียนได
โดยตรง โดยถายทอด
ผานเอกลักษณ 
ของโรงเรียนและ
คุณภาพของนักเรียนที่
สามารถเขาศึกษาตอใน
ระดับช้ันที่สูงขึ้น 
(product identity) ซึ่ง
เนนที่หลักสูตรและ
คุณภาพการศึกษาให
เหมาะสมที่สามารถ
ครองใจผูปกครอง 
นักเรียน และชุมชน  

 ระดับช้ัน
ที่สูงขึ้น 

73. มีการให 
 การบริการท่ีดีตอ 
 นักเรียน 
 ผูปกครอง ชุมชน 
 และผูที่เก่ียวของ 

ภาพลักษณโรงเรียน  
(Aaker, D., 2002) 

ภาพของโรงเรียน 
องคกร หรือบุคลากร
ในโรงเรียน ที่ทําให
เกิดความรูสึกในจิตใจ
ของผูปกครอง นักเรียน 
และชุมชน วาดี ไมดี 
ชอบ ไมชอบ เช่ือถือ 
ไมเช่ือถือ เห็นดวย  
ไมเห็นดวย ฯลฯ หรือ
รูสึกเฉย ๆ เปนกลาง  
ซึ่งมีองคประกอบที่
เก่ียวของ 1) ความเช่ือ 
2) การยอมรับ  
3) ความเลื่อมใส 
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ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

1. ความเช่ือถือ ความเช่ือที่มีตอ ผูบริหาร
ครู และบุคลากร วาเปน
ผูมีความรูความสามารถ 
ประพฤติดี และปฏิบัติ
หนาที่อยางเต็ม
ความสามารถ รวมถึง
ช่ือเสียงของโรงเรียน  
ในดานใดดานหน่ึงหรือ
หลายดานรวมกัน เชน 
ดานวิชาการ กีฬา ดนตรี 
จริยธรรม ฯลฯ ความ
เหมาะสมของอาคาร
สถานที่และสิ่งแวดลอม
ในโรงเรียน การพัฒนา
โรงเรียนจนไดรับรางวัล
และการยกยอง เชน 
โรงเรียนรางวัล
พระราชทาน โรงเรียน
จัดสิ่งแวดลอมดีเดน  
เปนตน 

ความเช่ือที่มี
ตอผูบริหาร 
ครู และ
บุคลากร วา
เปนผูมีความรู
ความสามารถ 
ประพฤติดี 
และปฏิบัติ 
หนาที่อยางเต็ม
ความสามารถ 
 

ความเช่ือ
ที่มีตอ 
ผูบริหาร 
ครู และ
บุคลากร 
 

74. มีการดูแลชวยเหลือ
 นักเรียนเปนอยางดี 
75. มีการสงเสริม 
 การสอนภาษา 
 ตางประเทศ 
76. จัดกิจกรรม 
 การเรียนรู 
 ที่เหมาะสมกับ
 ความตองการของ
 นักเรียนและ 
 ชุมชน 
77 ดูแลรักษาสภาพ 
 แวดลอมใหมี 
 ความปลอดภัย
 และสวยงาม 
78. ผูบริหารโรงเรียน
 ใหการสนับสนุน
 ในการพัฒนา
 โครงการวิชาการ
 และกิจกรรม 
79. ครูผูสอนมีความรู
 ความสามารถตรง
 ตามวิชาที่สอน 
80. จัดหลักสูตร 
 การเรียนที่ตรงกับ
 ความตองการของ
 ผูปกครองและ
 นักเรียน 
81. มีสถานที่อาคาร
 เรียนที่เหมาะสม
 กับจํานวนนักเรียน 
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ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

    82.  มีอุปกรณ 
 การเรียนที่
 เหมาะสมกับ
 จํานวนนักเรียน 
83. มีโครงงานตาง ๆ
 ที่จะพัฒนาความรู 
 ของนักเรียน 

2. การยอมรับ การยอมรับของ
ผูปกครองที่นิยมสง
บุตรหลานมาศึกษาตอ
มากขึ้น และบุคลากร
ในโรงเรียนเปนผูนํา 
ในการดําเนินกิจกรรม
ของชุมชนเปนที่ยอมรับ
ของชุมชน รวมถึง 
โรงเรียนมีโครงการ 
ที่ดําเนินการรวมกับ
ผูปกครองและชุมชน 
ในการทํากิจกรรม 

การยอมรับ 
ของผูปกครอง
ที่นิยมสงบุตร
หลานมาศึกษา
ตอ 

ยอมรับของ
ชุมชน 

84. มีนักเรียนไดรับ
 รางวัลจาก 
 การประกวด
 แขงขัน 
85. เรียนไดรับ 
 การยอมรับ 
86. มีประสิทธิภาพ
 ในการจัดการ
 การศึกษาไดตรง
 ตามเปาหมายของ
 การศึกษา 
87. นักเรียนเปนผูที่มี
 คุณลักษณะที่พึง
 ประสงคของสังคม 
88. ไดทํากิจกรรม
 รวมกับชุมชน
 อยางตอเน่ือง 
89. นักเรียนสามารถ
 สรางช่ือเสียง
 ใหกับโรงเรียน
 และชุมชน 
90. มีการให 
 การบริการกับ
 หนวยงานของรัฐ
 และชุมชนจนเกิด
 ความประทับใจ 
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ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

    91. เปนแหลงศึกษา   
 ดูงานจากโรงเรียน
 อื่น 
92. นักเรียนสามารถ
 เขาศึกษาตอใน 
 ระดับที่สูงขึ้น 
 ไดตรงตาม 
 ความตองการและ 
 ความถนัด 

3. ความเลื่อมใสศรัทธา   ความภาคภูมิใจของ
นักเรียนที่จบจาก
โรงเรียนแลวประสบ
ความสําเร็จใน
การศึกษาตอ และ 
ความประทับใจ 
ความเช่ือถือของ
นักเรียนและผูปกครอง
ที่มีตอโรงเรียน 
 

ความภาคภูมิใจ 
ของนักเรียน 
ที่จบจาก
โรงเรียนแลว
ประสบ
ความสําเร็จใน
การศึกษาตอ 
และความ
ประทับใจ
ความเช่ือถือ 

ความ
เช่ือถือ
ของ
นักเรียน
และ
ผูปกครอง
ที่มีตอ
โรงเรียน 
 

93. เปนแหลงความรู 
 แกชุมชน และ 
 บุคคลทั่วไป 
94. ผูปกครองและ
 ชุมชนมีความ 
 รวมมือและ
 ประทับใจเมื่อได
 รวมกิจกรรมกับ
 โรงเรียน 
95. สามารถสราง
 ความสัมพันธ 
 อันดีกับชุมชน 
96. ผูปกครอง 
 นักเรียนและ 
 ชุมชนมีความ
 ภาคภูมิใจที่ได
 เปนสวนหน่ึงของ 
 การพัฒนา
 โรงเรียน 
97. จัดกิจกรรมให
 เปนที่สนใจและ
 ศรัทธาแดบุคคล
 ทั่วไป 
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ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

    98. ผูปกครองและ
 ชุมชนมีความ 
 เต็มใจท่ีจะชวย 
 สนับสนุน 
 กิจกรรมของ
 โรงเรียน 

สินทรัพยของแบรนด 
(Aaker, D. A. 1991) 

ความรูสึกของครู 
นักเรียน ผูปกครอง 
ชุมชน ที่ไววางใจ 
แบรนดและมีความ
ตองการใชแบรนดน้ัน
อยางตอเน่ือง  ทําให 
แบรนดโรงเรียนไดรับ
สวนแบงตลาดที่สูงกวา
คูแขง  ซึ่งจะสงผลให
โรงเรียนไดรับมูลคาเพ่ิม 
ครู ผูปกครอง นักเรียน 
มีความจงรักภักดี และ
โรงเรียนจะรักษา 
ความมั่นคงไวได
ยาวนาน 

   

1. การรับรูคุณภาพแบรนด การรับรูคุณภาพของ
โรงเรียน การบริหาร
และคุณภาพของครู  
ซึ่งการรับรูน้ันจะตองมี
ความสัมพันธกับแบ
รนดหรือโรงเรียนน้ัน 
รวมทั้งเปนหัวใจ 
ที่สําคัญของผูปกครอง 
นักเรียน และชุมชน 
ในการตัดสินใจจะใช
แบรนด 

การรับรู
คุณภาพของ
โรงเรียน  
การบริหาร
และคุณภาพ
ของครู 

การรับรู 
ที่มีความ 
สัมพันธ
กับ
โรงเรียน 

99. ผูปกครอง
 นักเรียนและ
 ชุมชนยอมรับใน 
 ประสิทธิภาพ 
 ของผูบริหาร ครู 
 และบุคลากรของ
 โรงเรียน 
100. ผูปกครองและ
 ชุมชนรับรูถึง
 คุณภาพและ
 มาตรฐานของ
 โรงเรียน 
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ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

    101. ผูบริหาร ครู และ
 นักเรียนและ 
 ศิษยเกาสามารถ
 สรางช่ือเสียง
 ใหกับโรงเรียน
102. ผูปกครองและ
 ชุมชน มีเจตคติ
 ในการสงบุตร
 หลานเขาศึกษา 
 ที่โรงเรียน 
103. ผูบริหาร ครู และ
 นักเรียนและ 
 ศิษยเกาสามารถ
 สรางช่ือเสียง
 ใหกับโรงเรียน 
 สรางช่ือเสียง
 ใหกับชุมชน 

2. ความสัมพันธแบรนด ความสัมพันธ 
ที่ผูปกครอง นักเรียน 
และชุมชนมีตอ
โรงเรียน ซึ่งอาจเกิด
จากคุณลักษณะของ
สัญลักษณเฉพาะ
บางอยางของโรงเรียน 

ความสัมพันธ
ที่ผูปกครอง 
นักเรียน และ
ชุมชนมีตอ
โรงเรียน 

ความ 
สัมพันธที่
ผูปกครอง 
นักเรียน 
และ
ชุมชน 
มีตอ
โรงเรียน 

104. ชุมชนยอมรับ
 โรงเรียน 
 ที่สามารถจัด
 การศึกษาได
 อยางมีคุณภาพ 
105. นักเรียนมีความ
 ภูมิใจที่ไดเรียน
 ที่น้ี 
106. มีสื่อ เทคโนโลยี 
 ในการสื่อสาร
 กับผูปกครอง 
 นักเรียน และ
 ชุมชน 
107. มีสวนรวมใน
 การพัฒนา
 ชุมชนใหมี 
 ความเข็มแข็ง 
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ตัวแปร นิยามศัพท 
นิยามเชิง
ปฏิบัติการ 

ตัวบงชี้ ขอคําถาม 

    108. ผูปกครอง  
 สงบุตรหลานมา
 เรียนที่โรงเรียน
 ตอจากบุตรหลาน
 คนกอน 
109. เปนสถานศึกษา
 ที่ชุมชนตองการ 
 และภูมิใจ 
110. ไดรับมอบหมาย
 ใหเปนศูนยกลาง
 ในการพัฒนา
 การศึกษาของ
 ชุมชน 
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ภาคผนวก ช 
แบบสอบถามท่ีใชในการวิจยั 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง  รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน 

 
เรียน  
 
 ดวย นายจุมพล รามล นิสิตปริญญาเอก สาขาวิชาการบริหารการศึกษา คณะศึกษาศาสตร 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ไดรับอนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัยใหทําวิทยานิพนธ ซ่ึงจะเปนประโยชน
อยางยิ่งตอการพัฒนาคุณภาพการศึกษาของโรงเรียนเอกชน งานวจิัยนี้จะตองเก็บขอมูลจากผูบริหาร
เพื่อใหไดสาระสนเทศโดยไมไดนําขอมูลมาจัดอันดับและการประกนัคุณภาพของโรงเรียนหรือ 
การประเมินคุณภาพโรงเรียนแตเปนการตอยอดเพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาโรงเรียนเอกชน ท้ังนี้
วิทยานิพนธนีจ้ะสําเร็จไดดวยความรวมมือจากทาน จึงขอความรวมมือจากทานในการตอบ
แบบสอบถามโดยมีคําช้ีแจงการตอบดังนี ้
 
 1.  แบบสอบถามนี้แบงออกเปนหาตอน คือ 
 
  ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม   
  ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ องคประกอบการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน 
ในหกดาน 
  ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดหาดาน 
  ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับ แบรนดโรงเรียนเอกชนสองดาน 
 
 2.  แบบสอบถามตอนที่ 1 แบบสอบถามแบบเลือกตอบ (check list) สวนแบบสอบถาม 
 
  ตอนท่ี 2  3 และ 4  เปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (rating scale)  
หาระดับของ Likert (1932) แตละระดับมีความหมายดังนี้ 
 
  5  หมายถึง       ทานเห็นดวยกับขอความนีใ้นระดบัมากท่ีสุด 
  4  หมายถึง       ทานเห็นดวยกับขอความนีใ้นระดบัมาก 
  3  หมายถึง       ทานเห็นดวยกับขอความนีใ้นระดบัปานกลาง 
  2  หมายถึง       ทานเห็นดวยกับขอความนีใ้นระดบันอย 
  1  หมายถึง       ทานเห็นดวยกับขอความนีใ้นระดบันอยที่สุด 



 205 

 3.  ขอความกรุณาจากทานตอบแบบสอบถามทุกขอเพื่อใหไดคําตอบท่ีครบถวนสมบูรณ 
และสามารถนําไปใชประมวลผลในข้ันตอนตอไปได 
 
 ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามจากทานเปน
อยางดี และโปรดสงคืนแบบสอบถามนี้ ภายในวันท่ี 15 มีนาคม พ.ศ. 2555    

 
ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ 

นายจุมพล รามล 
นิสิตปริญญาเอก สาขาวิชาการบริหารการศึกษา 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
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ตอนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม  
 

คําชี้แจง   โปรดทําเคร่ืองหมาย  √  ลงใน  (   )  หนาขอความที่ตรงกับสภาพความเปนจริงของทาน 
 และโรงเรียนของทาน 
 
1.  เพศ  (   )  ชาย  (   )  หญิง 
 
2.  อายุ  (   )  ต่ํากวา 25 ป  (   )  25-30 ป 
   (   )  31-35 ป  (   )  36-40 ป 
   (   )  41-45 ป  (   )  45 ปข้ึนไป 
 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด     
 (   )  ปริญญาตรี 
 (   )  ปริญญาโท 
 (   )  ปริญญาเอก 
 (   )  อ่ืน ๆ (โปรดกรุณาระบุ)............................................ 
 
4.  ตําแหนงของทานในขณะนี ้(สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
 (   )  ผูรับใบอนุญาต 
 (   )  ผูอํานวยการ 
 (   )  ผูจัดการ 
 (   )  ครู 
 (   )  อ่ืน ๆ (โปรดกรุณาระบุ)............................................ 
 
5.  ประสบการณการปฏิบัติงานในโรงเรียนนี ้
 (   )  5-10 ป 
 (   )  มากกวา 10 ป 
 
6.  ท่ีตั้งของโรงเรียนนี ้
 (   )  กรุงเทพมหานคร 
 (   )  ปริมณฑล 
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7.   ส่ิงท่ีนาภาคภูมิใจสําหรับโรงเรียนนี้ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (   )  ผูบริหารเคยไดรับรางวลั 
 (   )  ครูเคยไดรับรางวัล 
 (   )  นกัเรียนเคยไดรับรางวลั 
 (   )  โรงเรียนเคยไดรับรางวลัพระราชทาน 
 (   )  โรงเรียนกอต้ังมายาวนาน 50 ป 
 (   )  อ่ืน ๆ (โปรดกรุณาระบุ)............................................ 
 
ตอนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกับองคประกอบการสรางแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  √  ลงในชองระดับความคิดเหน็ท่ีทานเห็นสอดคลองกับ 
 สภาพความเปนจริงท่ีปฏิบัติอยู   
 

ขอท่ี รายการ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
 ดานอัตลักษณของแบรนด โรงเรียนของฉนั…      

1 มีลักษณะเฉพาะท่ีโดดเดนตรงตามเปาหมายและวัตถุประสงค
การดําเนนิงาน 

     

2 มีบุคลกร และครู ท่ียิ้มแยมแจมใส เปนมิตรกับทุกคน      
3 มีการประชาสัมพันธเพื่อสรางช่ือเสียงของโรงเรียน      
4 มีระบบการบริหารจัดการคลองตัว อยางมีประสิทธิภาพ      
5 มีนักเรียนท่ีมทัีกษะชีวิตท่ีดไีมเปนภาระของสังคม      
6 เปนโรงเรียนท่ีมีการใชเทคโนโลยีและสารสนเทศท่ีทันสมัย      
7 มีอาคารสถานท่ีสะอาด สวยงาม เปนระเบียบเรียบรอยและ

ปลอดภัย 
     

8 มีบุคลากรครูและนักเรียนสามารถคิดการแกปญหาได 
อยางเปนระบบ 

     

 
 
 



 208 

ขอท่ี รายการ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
 ดานการรับรูชือ่เสียงของแบรนด โรงเรียนของฉนั..      
9 ผูบริหารเปนท่ีรูจักและยอมรับในการชวยเหลือสังคม      
10 มีผลงานทางวิชาการของครูเปนท่ีรูจักและยอมรับในสังคม      
11 มีชื่อเสียงดานวิชาการ       
12 มีชื่อเสียงดานกิจกรรมเดน เชน กีฬา หรือการพัฒนาชุมชน      
13 สังคมรับรูวาโรงเรียนมีกิจกรรมเพ่ือสังคม      
14 ศิษยเกาของโรงเรียนมีช่ือเสียงเปนท่ีรูจักและยอมรับของ

สังคม 
     

15 มีกิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อสรางช่ือเสียงใหกับโรงเรียน      
 ดานวัฒนธรรมองคกร  โรงเรียนของฉัน...      

16 มีการสืบทอดเจตนารมณของผูกอต้ังท่ีมีปณิธาน มุงม่ัน 
ตอการพัฒนาโรงเรียน 

     

17 ผูบริหารมีวิสัยทัศนท่ีกวางไกล      
18 ผูบริหารครู บุคลากร และนักเรียน มีวิสัยทัศนคานิยมรวมกัน      
19 มีผูบริหารเปนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เปนท่ียอมรับ      
20 ผูบริหาร ครู บุคลากร และนักเรียน มีความเช่ือม่ัน และศรัทธา

ในโรงเรียน 
     

 ดานความสัมพันธของแบรนด  โรงเรียนของฉนั…      
21 มีนโยบายใหครูและนักเรียนมีสวนรวมในการจัดการศึกษา

ของโรงเรียน 
     

22 ผูบริหาร ครู เจาหนาท่ี นักเรียน และผูปกครองมีความรูสึก
ผูกพัน มีน้ําใจใหกนั 

     

23 มีความสัมพันธท่ีดีกับหนวยงานภายนอก เชน สมาคมศิษยเกา 
มูลนิธิฯและองคกรตางๆ อยางหลาก หลาย ท้ังภาครัฐและ
เอกชน 

     
 

 
24 มีการรวมมือทางวิชาการ และกิจกรรมทางการศึกษาของครู

นักเรียนกับหนวยงานภายนอก 
     

25 ครู เจาหนาท่ี นักเรียน และผูปกครองมีความภกัดีตอโรงเรียน       
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ขอท่ี รายการ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
26 ครู เจาหนาท่ี นักเรียน และผูปกครองมีการส่ือสารถึงกัน 

อยางทันทวงที 
     

 ดานองคกรแหงการเปล่ียนแปลง  โรงเรียนของฉัน...      
27 มีบรรยากาศแหงการแลกเปลี่ยนเรียนรู      
28 บุคลากรทุกสวนของโรงเรียนมีเปาหมายท่ีชัดเจนเหมือนกัน      
29 มีการนํากลยุทธเชิงธุรกิจมาประยุกตใชในการบริหารจัดการ      
30 มีการนําเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีทันสมัยมาชวยในการบริหาร

จัดการ 
     

31 มีเว็บไซตท่ีพฒันาใหเปนปจจุบันตลอดเวลา      
32 มีบุคลากรท่ีมีความรู ความสามารถทางดานเทคโนโลย ี 

คอยดูแลอยางเพียงพอ 
     

33 มีโครงการรวมมือกับหนวยงานภายนอก เพื่อพัฒนา
เทคโนโลยีสารสนเทศ 

     

34 มีการพัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนโดยใชเทคโนโลยี
สารสนเทศ 

     

35 มีการนําเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีทันสมัยมาชวยในการบริหาร
จัดการ 

     

36 มีความคลองตัวในการบริหารการเปล่ียนแปลง      
 ดานความเปนนานาชาต ิ โรงเรียนของฉัน...      

37 มีหลักสูตรนานาชาติเพื่อผลิตนักเรียนท่ีมีทักษะความรู
ความสามารถในการเปนพลเมืองโลก 

     

38 มีครูและนักเรียนนานาชาติ      
39 มีโครงการแลกเปล่ียนนักเรียนระหวางประเทศ       
40 มีโครงการแลกเปล่ียนครูระหวางประเทศ      
41 มีบรรยากาศและส่ิงแวดลอมภายในโรงเรียนเปนนานาชาติ 

เชน หองโสตทางภาษา 
     

42 มีความรวมมือกับโรงเรียนตางประเทศ      
43 มีการแขงขันทางวิชาการระดับนานาชาติ      
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ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกับยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาด 
 

คําชี้แจง โปรดพิจารณาและทําเคร่ืองหมาย  √  ลงในชองระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็น  
 สอดคลองกับสภาพความเปนจริงท่ีปฏิบัติอยู   
 

ขอท่ี รายการ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
 ดานการโฆษณา  โรงเรียนของฉัน...      

44 มีการโฆษณาผานทางส่ือโฆษณา เชน วทิยุ โทรทัศน   
ส่ือส่ิงพิมพ จุลสาร 

     

45 มีรถโรงเรียนมีรูปลักษณเฉพาะ และภาพประกอบติดดาน 
ขางรถโรงเรียน ท่ีส่ือถึงสภาพแวดลอมท่ีอบอุนและปลอดภัย 

     

46 มีตราสัญญาลักษณของโรงเรียนเปนท่ีนาจดจําและเขาใจ 
ไดงาย 

     

47 มีการจัดประชุมผูปกครองรายงานถึงความกาวหนาและ 
ความนาเช่ือถือในดานวิชาการ บุคลากร เทคโนโลยี และ
สภาพแวดลอมความปลอดภัย 

     

48 มีการแสดงภาพบรรยากาศโรงเรียนทางปายโฆษณา (คัตเฮา)      
 ดานการประชาสัมพันธ  โรงเรียนของฉนั...      

49 ผูบริหารใหสัมภาษณทางส่ือส่ิงพิมพตาง ๆ      
50 ลงประกาศถึงรางวัลตาง ๆ ท่ีโรงเรียนไดรับ      
51 ไดออกงานการกุศล เชน งานกาชาด งานรณรงค 

เพื่อส่ิงแวดลอม  
     

52 มีเคร่ืองแบบนกัเรียนท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะของโรงเรียน      
53 เปนผูใหการสนับสนุนกฬีาประเภทตาง ๆ เชน ทีมฟุตบอล

เยาวชน ทีมเชียรรีดเดอรเยาวชน  
     

54 มีการจัดสวนหยอมใหกับชุมชน      
55 มีการรณรงคงดส่ิงเสพติด      
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ขอท่ี รายการ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
 ดานการสงเสริมการขาย  โรงเรียนของฉัน...      

56 มีโครงการอาหารกลางวันราคาประหยดั      
57 มีรถรับสงนักเรียน      
58 มีสถานท่ีอยางเพียงพอตอกิจกรรมตาง ๆ เชน สนามกีฬา 

โรงยิมพลศึกษา หองสมุด แปลงทดลอง หองโสต  
ท่ีไดมาตรฐาน 

     

59 มีการลดคาเลาเรียนสําหรับนกัเรียนเกา      
60 มีการแจกอุปกรณการเรียนสําหรับนักเรียนใหม      
61 มีการมอบทุนการศึกษาสําหรับนักเรียน      
 ดานการส่ือสารท่ีผานตัวบุคคล  โรงเรียนของฉัน...      

62 มีการจัดกจิกรรมพิเศษแสดงผลงานนักเรียนตาง ๆ เชน  
ท่ีหางสรรพสินคา สถานท่ีราชการ  

     

63 สังคมรับรูวาผูบริหารเปนผูบริหารของโรงเรียน      
64 มีครูและบุคคลากรทางการศึกษาเปนท่ียอมรับของสังคม      
65 มีกิจกรรมรวมกับศิษยเกา      
66 มีการฝกอบรมใหกับผูปกครอง      
67 เปนส่ือกลางในการจัดประชุมของชุมชน      
 ดานการตลาดทางตรง   โรงเรียนของฉัน...      

68 มีจุลสารหรือจดหมายใบประกาศสงถึงนักเรียนและผูปกครอง      
69 มีการติดตอส่ือสารกับผูปกครองและชุมชนผานทางโทรศัพท      
70 มีเว็บไซตในการติดตอส่ือสาร      
71 มีการใหการบริการที่ดีตอ นกัเรียน ผูปกครอง ชุมชน และ 

ผูท่ีเกี่ยวของ 
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ตอนท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกับแบรนดโรงเรียนเอกชน 
 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาและทําเคร่ืองหมาย  √  ลงในชองระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็น
 สอดคลองกับสภาพความเปนจริงท่ีปฏิบัติอยู   
 

ขอท่ี รายการ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
 ดานภาพลักษณ เก่ียวกับความเชื่อ  โรงเรียนของฉัน…      

72 มีการดูแลชวยเหลือนักเรียนเปนอยางด ี      
73 มีการสงเสริมการสอนภาษาตางประเทศ      
74 จัดกิจกรรมการเรียนรูท่ีเหมาะสมกับความตองการของ

นักเรียนและชุมชม 
     

75 ดูแลรักษาสภาพแวดลอมภายในโรงเรียนใหมีความปลอดภัย
และสวยงาม 

     

76 ผูบริหารโรงเรียนใหการสนบัสนุนในการพัฒนาโครงการ
วิชาการและกจิกรรม 

     

77 ครูผูสอนมีความรูความสามารถตรงตามวิชาท่ีสอน      
78 จัดหลักสูตรการเรียนท่ีตรงกับความตองการของผูปกครอง

และนักเรียน 
     

79 มีสถานท่ีอาคารเรียนท่ีเหมาะสมกับจํานวนนักเรียน      
80 มีอุปกรณการเรียนการสอนที่เหมาะสมกบัจํานวนนักเรียน      
81 มีโครงงานตางๆท่ีจะพัฒนาความรูของนักเรียน      
 ดานภาพลักษณเก่ียวกับการยอมรับ  โรงเรียนของฉัน…      

82 มีนักเรียนไดรับรางวัลจากการประกวดแขงขัน      
83 นักเรียนท่ีจบการศึกษาจากโรงเรียนไดรับการยอมรับ 

จากสังคม 
     

84 มีประสิทธิภาพในการจัดการการศึกษาไดตรงตามเปาหมาย
ของการศึกษา 

     

85 นักเรียนมีคุณลักษณะเปนท่ีพึงประสงคของสังคม      
86 ไดทํากิจกรรมรวมกับชุมชนอยางตอเนื่อง      
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ขอท่ี รายการ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
87 นักเรียนสามารถสรางช่ือเสียงใหกับโรงเรียนและชุมชน      
88 สรางความประทับใจในการใหบริการกับหนวยงานของรัฐ

และชุมชน 
     

89 เปนแหลงศึกษาดูงานจากโรงเรียนอ่ืน      
90 นักเรียนสามารถเขาศึกษาตอในระดับท่ีสูงข้ึนไดตรงตาม

ความตองการและความถนดั 
     

 ดานภาพลักษณเก่ียวกับความศรัทธา  โรงเรียนของฉัน...      
91 เปนแหลงความรูแกชุมชน และบุคคลท่ัวไป      
92 ผูปกครองและชุมชนมีความรวมมือและประทับใจ 

เม่ือไดรวมกิจกรรมกับโรงเรียน 
     

93 ผูปกครอง นักเรียนและชุมชนมีความภาคภูมิใจท่ีได 
เปนสวนหนึ่งของการพัฒนาโรงเรียน 

     

94 ผูปกครองมีความภาคภูมิใจท่ีบุตรหลานไดศึกษาในโรงเรียน      
95 จัดกิจกรรมใหเปนท่ีสนใจและศรัทธาแกบุคคลท่ัวไป      
96 ผูปกครองและชุมชนมีความเต็มใจท่ีจะชวยสนับสนุน

กิจกรรมของโรงเรียน 
     

 ดานสินทรัพยของแบรนดเก่ียวกับการรับรูแบรนด   
โรงเรียนของฉนั... 

     

97 ผูปกครองนักเรียนและชุมชนยอมรับในประสิทธิภาพ  
ของผูบริหาร ครู และบุคคลากรของโรงเรียน 

     

98 ผูปกครองและชุมชนรับรูถึงคุณภาพและมาตรฐานของ
โรงเรียน 

     

99 ผูบริหาร ครู และนักเรียนและศิษยเกาสามารถสรางช่ือเสียง
ใหกับโรงเรียน 

     

100 สามารถสรางช่ือเสียงใหกับชุมชน      
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ขอท่ี รายการ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
 ดานสินทรัพยของแบรนดเก่ียวกับความสมัพันธแบรนด 

โรงเรียนของฉนั… 
     

101 ชุมชนยอมรับโรงเรียนท่ีสามารถจัดการศึกษาได 
อยางมีคุณภาพ 

     

102 นักเรียนมีความภูมิใจท่ีไดเรียนท่ีนี ่      
103 มีส่ือเทคโนโลยีในการส่ือสารกับผูปกครอง นักเรียน  

และชุมชน 
     

104 มีสวนรวมในการพัฒนาชุมชนใหมีความเข็มแข็ง      
105 ผูปกครอง สงบุตรหลานมาเรียนท่ีโรงเรียนตอจากบุตรหลาน

คนกอน 
     

106 เปนสถานศึกษาท่ีชุมชนตองการและภูมิใจ      
107 ไดรับมอบหมายใหเปนศูนยกลางในการพัฒนาการศึกษา 

ของชุมชน 
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