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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

 ความสําคัญในการพัฒนาคุณภาพชีวิตและการทํางานของมนุษย เพื่อความ

เจริญกาวหนาทั้งของตนเองและประเทศชาติ จําเปนอยางยิ่งที่จะตองพึ่งพิงสถาบันการศึกษา  ทั้ง

ที่เปนสถาบันของภาครัฐและภาคเอกชน โดยเฉพาะการศึกษาในระดับสถาบันอุดมศึกษา ซึ่งเปน

สถาบันที่จะพัฒนาและผลิตบัณฑิตที่มีคุณภาพและคุณธรรมออกสูสังคม นับไดวา การศึกษาเปน

เคร่ืองมือที่สําคัญในการพัฒนากําลังคนใหมีทักษะ ความรูและความสามารถเพื่อตอบสนองตอ

การพัฒนาสังคมในทุก ๆ ดาน โดยเฉพาะอยางยิ่งผลกระทบจากสภาวะแวดลอมของโลกและ

สังคมที่มีการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วเปนพลวัต ทําใหทุกระบบในสังคม จําเปนที่จะตองพัฒนา

และปรับเปล่ียนการดําเนินงานใหเหมาะสมและสอดคลองกับการเปล่ียนแปลงเหลานั้นดวย ทั้งนี้ 

ดวยเหตุที่การพัฒนาจะสําเร็จหรือจะลมเหลวนั้น ลวนข้ึนอยูกับการพัฒนาคนเปนสําคัญ จะเหน็ได

จากองคกรเอกชนหรือองคกรระดับชั้นแนวหนาของโลก ซึ่งนับวาเปนองคกรที่มีทรัพยสินมากมาย 

และสามารถทําใหเกิดความคลองตัวในการดําเนินงานไดอยางราบร่ืนแลวนั้น แตส่ิงที่องคกร

เหลานั้นตางตระหนักและใหความสําคัญมากที่สุดเปนอันดับแรก นั่นคือ ทรัพยากรมนุษยหรือ

บุคลากรขององคกรนั่นเอง การใหความสําคัญกับทรัพยากรมนุษยเกิดข้ึนจากแนวความคิดที่วา 

ทรัพยากรมนุษยเปนส่ิงที่มีคุณคาอนันต ไมเส่ือมถอยเมื่อถูกการใชงาน หรือไมหมดคาไปในตัว แต

กลับสามารถพัฒนาข้ึนไปเร่ือย ๆ ดังนั้น การนําทรัพยากรมนุษยมาใชอยางคุมคา และกอใหเกิด

การพัฒนา จึงเปนปจจัยที่สําคัญในการพัฒนาองคกรใหเจริญรุดหนาเชนเดียวกัน (กมลพรรณ 

แสงมหาชัย, 2545, บทนํา) ซึ่งหากการพัฒนาคนประสบความสําเร็จ การพัฒนาดานอ่ืน ๆ ก็จะ

ประสบความสําเร็จไปดวย และสําหรับประเทศไทยนั้น ไดใหความสําคัญกับการพัฒนาคน

เชนเดียวกัน สามารถพิจารณาไดจากการจัดทําแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ โดยทุก ๆ 

แผน ตางใหความสําคัญแกแผนการศึกษาของชาติ เพื่อรองรับกับความตองการของประเทศดาน

การพัฒนาทรัพยากรบุคคลที่มีศักยภาพ พรอมที่จะกาวหนาไปสูสังคมแหงความรู (Knowledge 

based society) และการแขงขันในโลกเศรษฐกิจ (New Economy) ไดอยางมีประสิทธิภาพและ

เกิดประสิทธิผลสูงสุด อีกทั้ง เนื้อหาของหลักสูตรยังไดมีการปรับเปล่ียนใหเหมาะสมกับ

สภาพแวดลอมในปจจุบัน อาทิเชน สังคม เศรษฐกิจ การเมือง เปนตน และกระบวนการเรียนการ
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สอน ซึ่งจากรูปแบบเดิมเปนแบบรวมศูนยโดยการเรียนการสอนจะเปนไปตามที่สถาบันหรือ

อาจารยผูสอนกําหนด (Teacher Directed Education) แตปจจุบันการศึกษาของไทยไดมีการปรับ

กระบวนการเรียนการสอนใหผูเรียนไดมีโอกาสเลือก และมุงเนนใหผูเรียนเปนศูนยกลางในการ

เรียนรู (Student Centered Learning) (จรัส สุวรรณเวลา, 2545, น. 12) พรอมทั้งสนับสนุนใหเกิด

การเรียนรูเปนหมูคณะ เพื่อใหสอดคลองกับความเปนจริงที่ผูเรียนจะตองทํางานเปนทีมและการ

รับผิดชอบรวมกันในลักษณะประชาคม (จิรวัฒน รจนาวรรณ, 2546, น. 11) ตามกฎของธรรมชาติ

ที่วา “สรรพส่ิงจะตองอิงอาศัยซ่ึงกันและกัน” จะเห็นไดวา ผูเรียนซ่ึงเปรียบเสมือนผูบริโภคนั้น เร่ิมมี

บทบาทและมีความสําคัญมากยิ่งข้ึนตอการพิจารณาและอํานาจในการตัดสินใจเลือกส่ิงที่ดีที่สุด

ใหกับตัวเองเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของตนเอง และดวยเหตุผลจาก

การศึกษาเปนเร่ืองของการลงทุน จึงมีผูปกครองจํานวนไมนอยยอมทุมการใชจายเพื่อการศึกษา

ของลูก เพราะเช่ือวา การศึกษาเปนเครื่องมือในการชวยยกฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมในระยะ

ยาวดวยเชนกัน 

 ดวยความสําคัญของการศึกษาที่จะชวยใหคนไดพัฒนาตนเองในดานตาง ๆ ตลอด

ชีวิต โดยการพัฒนาศักยภาพของคนจะตองนําหนาการพัฒนาประเทศในมิติอ่ืน ซึ่งจะเห็นไดจาก

ในประเทศที่พัฒนาแลว หรือประเทศที่ประสบความสําเร็จในการพัฒนา เชน สหรัฐอเมริกา 

อังกฤษ เยอรมนี ญ่ีปุน เกาหลี ฮองกง สิงคโปร ไดทุมเทการลงทุนในการพัฒนาคนในชาติกอน

หนาที่ประเทศจะเร่ิมเจริญเติบโตอยางรวดเร็วแลวทั้งส้ิน และสําหรับประเทศไทย ภาครัฐก็ได

เล็งเห็นความสําคัญที่จะเรงรัดจัดการศึกษาใหประชาชนในชาติไดรับการศึกษาสูงข้ึน เพื่อให

การศึกษาเปนตัวนําการพัฒนาดานตาง ๆ ของประเทศ จึงไดมีการปฏิรูประบบการศึกษาและ

อุดมศึกษาไทยอยางเปนรูปธรรม โดยการประกาศใชพระราชบัญญัติการศึกษาแหงชาติ พ.ศ. 

2542 ซึ่งมีปจจัยตาง ๆ ที่ทําใหภาครัฐจะตองเรงผลักดันใหมีการปฏิรูประบบการศึกษา อันไดแก 

(ดนุพล อุนจินดามณี, 2545, น. 4-6) 

 1. ปญหาวิกฤตภายในสถาบันอุดมศึกษา ไดแก การบริหารจัดการระดับอุดมศึกษา 

โดยท่ีประสิทธิภาพ คุณภาพผูสําเร็จการศึกษาไมสอดคลองกับความตองการของผูจางงาน การ

วิจัยและสรางองคความรูไมเพียงพอตอการพัฒนาประเทศ ปญหาความเสมอภาคและการกระจาย 

โอกาสทางการศึกษาและความรวมมือระหวางสถาบันอุดมศึกษากับสถานประกอบการมีนอย 

 2. ความตองการแรงงานที่มีศักยภาพที่สูงข้ึน เพื่อเสริมสรางศักยภาพในการพัฒนา

ประเทศและแขงขันกับนานาประเทศ 
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 3. ความจํากัดของทรัพยากรภายในประเทศในการลงทุนทางการศึกษา ซึ่งที่ผานมา

มีการลงทุนตํ่ามาโดยตลอด นับต้ังแตแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ 1-8 โดยอยูระหวาง

รอยละ 0.24 – 0.58 ของ GNP หรือ 0.7 – 0.36 ของ GNP 

 4. ความเจริญกาวหนาทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศ ทําใหเกิดการขยายตัวของ

องคความรูและการใชประโยชนจากขอมูลขาวสาร สถาบันอุดมศึกษาจึงตองปรับเปล่ียนเปาหมาย 

วิธีการ กระบวนการเรียนการสอนใหใชเทคโนโลยีสารสนเทศในการศึกษาและการเรียนรู 

 5. ความตองการการศึกษาตอระดับอุดมศึกษาที่เพิ่มข้ึนของประชาชน ทําใหภาครัฐ

และภาคเอกชนตางใหความสําคัญและมีการลงทุนเพื่อการศึกษา เพื่อใหรองรับกับความตองการ

ของประชาชนและสังคมใหมีคุณภาพมากย่ิงข้ึน โดยเนนระบบการบริหารจัดการใหมีความ

คลองตัวและตรวจสอบได รวมทั้งการประกันคุณภาพการศึกษาไมวาจะเปนสถาบันอุดมศึกษาของ

รัฐหรือเอกชน 

 นอกจากนี้ ปญหาและการเปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนในแวดวงการศึกษาของไทย 

โดยเฉพาะการศึกษาในระดับอุดมศึกษาหรือระดับมหาวิทยาลัยที่ไดมีการขยายตัวและมีการ

เปล่ียนแปลงไปมากตลอดระยะเวลา 2 ทศวรรษที่ผานมา ซึ่งตองเผชิญกับสภาพการแขงขันที่

รุนแรงและการเปล่ียนแปลงที่รวดเร็ว ตลอดจนปจจัยทางดานกระแสโลกาภิวัตนและการเปดเสรี

ทางการคาการบริการที่กําลังจะเกิดข้ึน รวมทั้งความกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศ ภายใต

ปรากฏการณที่เรียกวา “ธุรกิจไรพรมแดน” นั้น สงผลใหการศึกษาตองกลายเปนอีกหนึ่งธุรกิจที่ 

เปนสินคาจับตองไมได (Intangible commodity) จะตองปรับตัวจากสภาพการณการเปล่ียนแปลง

ที่มีการแขงขันมากยิ่งข้ึน ดังนั้น การบริหารจัดการสถาบันอุดมศึกษาจึงตองมีความพรอมที่จะ

ปรับตัวอยูตลอดเวลา 

 การที่ภาครัฐใหความสําคัญและการสนับสนุนตอการศึกษาในระดับอุดมศึกษาหรือ

ระดับมหาวิทยาลัย ซึ่งมีความสําคัญอยางยิ่งตอการขับเคล่ือนในการพัฒนาประเทศชาติสูระดับ

สากล ซึ่งนอกจากการเปล่ียนแปลงของการบริหารจัดการจากการปฏิรูประบบการศึกษาในระดับ 

อุดมศึกษาที่จะสงผลใหการแขงขันเพิ่มมากข้ึนอยางเสรีแลวนั้น ในดานงบประมาณที่รัฐไดมีการ

ลงทุนการจัดการทางดานการศึกษาระดับอุดมศึกษามีมากมายมหาศาล ทั้งนี้ ยังไมเพียงพอ

สําหรับการขยายการศึกษาระดับอุดมศึกษา เพื่อตอบสนองความตองการและปริมาณของ

ประชาชนที่เพิ่มมากข้ึนทุกป  จึงไดมีการเปดโอกาสใหภาคเอกชนเขามามีบทบาทและมีสวนรวม

ในการศึกษาระดับอุดมศึกษาจนกลายเปน “ธุรกิจการศึกษา” (Education Business) ที่เติบใหญ 

โดยนักลงทุนและนักธุรกิจตางใหความสนใจที่จะลงทุนเปนจํานวนมากเฉกเชนการลงทุนดําเนิน
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ธุรกิจอ่ืน ๆ และการลงทุนดานธุรกิจการศึกษาในตลาดโลก (พินพัสนีย พรหมศิริ, 2547) นั้น มีการ

แขงขันคอนขางรุนแรงเชนกัน เพราะธุรกิจการศึกษาโดยเฉพาะในระดับอุดมศึกษาสามารถสราง

รายไดใหกับประเทศ ทําใหมีผูประกอบการไดรับความนาเช่ือถือและมีผูนิยมเขาไปเรียนจํานวน

มหาศาล ตัวอยางเชน ประเทศยอดนิยมของการเรียนในระดับอุดมศึกษาอยางสหรัฐอเมริกา มี

รายไดไมตํ่ากวาปละ 300,000 ลานบาท หรือประเทศออสเตรเลียก็มีรายไดจากธุรกิจการศึกษา

ประมาณปละ 78,000 ลานบาท 

 ดังนั้น เมื่อมีการเปดชองทางการลงทุนกับธุรกิจการศึกษา ทําใหเกิดสถาบันใน

ระดับอุดมศึกษาของภาคเอกชนมากยิ่งข้ึน และเพื่อพิสูจนสถาบันตนเองใหเปนที่ยอมรับกับสังคม

ในดานการสรางบัณฑิตใหมีคุณภาพ ทําใหเกิดการแขงขันระหวางสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมาก

ยิ่งข้ึนเชนกัน ซึ่งปจจัยตาง ๆ ที่สงผลใหทุกสถาบันอุดมศึกษาจะตองเรงปรับตัวใหทันตอการ

เปล่ียนแปลงคือ (วิจิตร ศรีสะอาน อางถึงใน ผองพรรณ เลิศวงศสกุล, 2547, น. 4) 

 1. การแขงขันของสถาบันการศึกษามีเพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะในเร่ืองของผลิตภัณฑ 

เพราะทุกแหงเปดหลักสูตรใกลเคียงกัน ประกอบกับสถาบันราชภัฎที่ไดปรับเปลี่ยนเปน

มหาวิทยาลัยราชภัฎซึ่งมีการเปดหลักสูตรมากข้ึน อีกทั้งยังมีคาใชจายการเรียนที่ถูกกวา

มหาวิทยาลัยเอกชนมาก 

 2. การออกนอกระบบราชการของมหาวิทยาลัยรัฐหรือมหาวิทยาลัยในกํากับของรัฐ 

ตามแผนพัฒนาของทบวงมหาวิทยาลัย สงผลใหมหาวิทยาลัยจะตองบริหารจัดการดวยตนเอง ซึ่ง

ตอไปรายไดหลักของมหาวิทยาลัยจะตองมาจากคาลงทะเบียนของนักศึกษาทําใหจํานวนของ

นักเรียนที่จะเขามาเรียนมากหรือนอยยอมข้ึนอยูกับทัศนคติ ภาพพจนและขอมูลขาวสารที่ไดรับ  

 3. การมีพระราชบัญญัติสถาบันอุดมศึกษาเอกชน พ.ศ.2522 และ พ.ศ.2535 ทําให

การบริหารการอุดมศึกษาเอกชนขาดความคลองตัว เพราะมีขอจํากัดตาง ๆ มากมายในการบริหาร

จัดการการศึกษา 

 ทั้งนี้ กระแสของการออกนอกระบบราชการของมหาวิทยาลัยรัฐหรือในกํากับของ

รัฐบาลไดมีการผลักดันใหเปนรูปธรรมที่ชัดเจน ทําใหเปนการเพิ่มโอกาสในการแขงขันระหวาง

มหาวิทยาลัยของรัฐและมหาวิทยาลัยเอกชนมากข้ึน เนื่องจากรัฐตองสนับสนุนงบประมาณให

มหาวิทยาลัยตามรัฐธรรมนูญและรางพระราชบัญญัติการศึกษาแหงชาติ รวมทั้งคาใชจายใน

การศึกษาที่สูงข้ึนในมหาวิทยาลัยของรัฐจะทําใหมีผูที่สนใจนิยมหันมาเรียนในมหาวิทยาลัยเอกชน

มากข้ึนเชนกัน ดังที่ จรัส สุวรรณเวลา (2545, น. 72) ไดมีการศึกษาถึงเร่ืองอุดมศึกษาของไทย อีก
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ทั้ง ภาครัฐไดมีการปรับปรุงกฎหมายวาดวยสถาบันอุดมศึกษาเอกชนตามพระราชบัญญัติ

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน พ.ศ.2546 เมื่อวันที่ 13 ตุลาคม พ.ศ.2546 ดวยเหตุผลที่วา  

...การประกาศใชพระราชบัญญัติฉบับนี้ คือ โดยที่กฎหมายวาดวยการศึกษา

แหงชาติ ไดกําหนดกรอบการบริหารและการจัดการศึกษาของเอกชนใหมีความ

เปนอิสระ โดยมีการกํากับ ติดตามการประเมินคุณภาพและมาตรฐานการศึกษา

จากรัฐ และตองปฏิบัติตามหลักเกณฑการประเมินคุณภาพและมาตรฐาน

การศึกษาเชนเดียวกับสถานศึกษาของรัฐ เพื่อใหสถานศึกษาของเอกชนที่จัด

การศึกษาระดับปริญญาดําเนินกิจการไดโดยอิสระ สามารถพัฒนาระบบบริหาร

และการจัดการที่เปนของตนเอง มีความคลองตัว มีเสรีภาพทางวิชาการ และอยู

ภายใตการกํากับดูแลของสภาสถานศึกษาและไดกําหนดใหมีคณะกรรมการ

การอุดมศึกษาเพื ่อทําหนาที ่ พิจารณาเสนอนโยบาย  แผนพัฒนาและ

มาตรฐานการอุดมศึกษาของรัฐและเอกชน รวมทั้งเพื่อเปนการสนับสนุน

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดธํารงรักษามาตรฐานการศึกษาใหเหมาะสมยิ่งข้ึน มี

ความเจริญมั่นคงและเอื้ออํานวยตอการขยายกิจการในการจัดการศึกษา

ระดับอุดมศึกษาไดอยางมีประสิทธิภาพ ดังนั้น เพื่อใหสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ

และสถาบันอุดมศึกษาของเอกชนอยู ภายใตการกํากับ ติดตามการประเมิน

คุณภาพและมาตรฐานการศึกษาเดียวกัน จึงจําเปนตองตราพระราชบัญญัตินี้… 

(สํานักงานเลขาธิการสภาการศึกษา, 2546) 

 จะเห็นไดวา จากเหตุผลของการปรับปรุงพระราชบัญญัติอุดมศึกษาเอกชน พ.ศ.

2546 นอกจากการพัฒนาคุณภาพดานวิชาการแลวนั้น ยังเปนการสงเสริมและสนับสนุนใหการ

บริหารจัดการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีความคลองตัว และเปนอิสระมากข้ึน นั่นรวมถึงการ

บริหารจัดการการสื่อสารทั้งภายในองคกรและนอกองคกรดวยเชนกัน 

 4. ดวยสภาวะของเศรษฐกิจที่ซบเซาทําใหกลุมเปาหมายที่เปนนักศึกษาตองเขาสู

ตลาดแรงงานกอนกําหนด ทําใหจํานวนนักศึกษานอยลงกวาในอดีตหลายเทาตัว สงผลตอความ

มั่นคงและความอยูรอดของสถาบันในอนาคต 

 5. ผลกระทบจากสภาวะเศรษฐกิจในชวงป 2550 และสภาวะการเมืองของประเทศที่

ไมแนนอน ทําใหเกิดการชะลอตัวในดานการลงทุน รวมทั้งนโยบายของรัฐที่ไดมีการยกเลิกกองทุน

เพื่อการกูยืมที่ผูกติดกับรายไดในอนาคต (กรอ.) ใหเหลือเพียงกองทุนการกูยืมเพื่อการศึกษา    

(กยศ.) จึงทําใหผูที่จะสามารถกูเงินเรียนไดมีจํานวนลดนอยลง โดยเฉพาะคุณสมบัติในแงรายได
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ของผูปกครองที่ไดมีการกําหนดเพดานรายไดตอปไมเกิน 150,000 บาท ทําใหนักศึกษาที่เรียนใน

ระดับปริญญาตรีไมสามารถขอกูเงินเรียนไดหมด  จึงสงผลใหนักศึกษาไมมั่นใจในการตัดสินใจ

เรียนในมหาวิทยาลัยเอกชนที่มีคาใชจายแพงกวามหาวิทยาลัยของรัฐ (บทสรุปตลาดมหา’ลัยป 50 

ศก.-กยศ.ถลมบาดเจ็บถวนหนา, 2550) 

 ดวยปจจัยตาง ๆ เหลานี้ลวนเปนสาเหตุใหสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจําเปนอยางยิ่งที่

จะตองดําเนินธุรกิจเพื่อความอยูรอดและสามารถเติบโตในเสนทางสายธุรกิจบริการการศึกษา โดย

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะตองเตรียมแผนและดําเนินการบริหารจัดการแบบใหมในเชิงรุก 

ตลอดจนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดเขามาประกอบกัน เพื่อใหสอดรับกับสถานการณที่กําลัง

เกิดข้ึน ดังนั้น “แบรนด” จึงถูกนํามาเปนเครื่องมือสําคัญของการทําตลาดยุคใหมภายใต

สภาพการณแขงขันที่ไรขอบเขต และการสรางความไดเปรียบเหนือคูแขง เชน หลักสูตรที่เปดสอน

หรือราคาที่ใกลเคียงกัน การเอ้ืออํานวยความสะดวกที่คลายคลึงกัน เปนตน รวมถึงสภาวะที่

ผูบริโภคมีอํานาจในการตัดสินใจเลือก ซึ่งถือไดวาเปนส่ิงจําเปนและเปนหัวใจหลักที่จะเขามา

พัฒนาใหธุรกิจการศึกษากาวไปไกลกวาเดิม โดยจะเปนการสรางหรือกําหนดความแตกตางใหกับ

องคกรหรือผลิตภัณฑ และสรางมูลคาเพิ่มใหแกองคกร ซึ่งมีผลตอยอดรายได นั่นคือความอยูรอด

ขององคกรมากที่สุด จะเห็นไดวา เมื่อกลไกทางการตลาดเร่ิมมีบทบาทตอพฤติกรรมและทัศนคติ

ของคนในสังคมมากยิ่งข้ึน การสรางแบรนดก็เร่ิมมีบทบาทและมีความสําคัญมากข้ึนเชนกัน เพราะ

หากไมมีแบรนด การที่สถาบันการศึกษาจะอยูในตลาดก็คงไมตางจากการเปนสินคา Commodity 

หรือสินคาประเภทโภคภัณฑที่ผูบริโภคจะบริโภคโดยไมตองดูรายละเอียดหรือคุณภาพ เพราะไม

สามารถแยกความแตกตางได ซึ่งเปรียบเสมือนกับตลาดการศึกษาท่ีมีการแขงขันในระดับ 

อุดมศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาตาง ๆ ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ทั้งนี้ เพื่อเปนการยกระดับและ

พิสูจนสถาบันการศึกษาของตนใหอยูในชั้นแนวหนาของประเทศ โดยการแสดงศักยภาพความมี

คุณภาพขององคกรผานรูปแบบการส่ือสารตาง ๆ ซึ่งตองอาศัยกลยุทธการส่ือสารที่จะสามารถ

เขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งจะเห็นไดจากเม็ดเงินของงบที่ใชในการลงทุนเพื่อการโฆษณา

ประชาสัมพันธสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในหลายปที่ผานมา  
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ตารางที่ 1.1 

แสดงการใชส่ือโฆษณาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

 

ส่ือ ยอดรวมป 2546 ยอดรวมป 2547 ก.พ.2547 ก.พ.2548 

โทรทัศน 87,136,000 92,540,000 6,856,000 7,322,000 

วิทยุ 36,435,000 27,380,000 1,437,000 2,603,000 

หนังสือพิมพ 164,590,000 208,515,000 30,849,000 26,039,000 

นิตยสาร 10,336,000 15,861,000 2,183,000 3,240,000 

โรงภาพยนตร 3,195,000 2,216,000 - - 

ส่ือกลางแจง 6,509,000 5,536,000 536,000 342,000 

ส่ือเคลื่อนที่ 5,164,000 8,335,000 1,130,000 365,000 

รวม 318,364,000 360,384,000 42,992,000 39,911,000 

หนวย: บาท        

ที่มา: นีลเส็น มีเดีย รีเสิรช (ประเทศไทย) 

 

 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาการใชจายงบประมาณการโฆษณาของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนจากกลุมตัวอยางสถาบันอุดมศึกษาเอกชนช้ันนําที่ไดมีการลงทุนในส่ือโฆษณาเปนอันดับ

ตน ๆ ของประเทศต้ังแตป พ.ศ.2546 จนถึงป พ.ศ.2550 

 

ตารางที่ 1.2 

แสดงการใชงบประมาณในการโฆษณาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

 

สถาบันการศึกษา 
ยอดรวมป 

2546 

ยอดรวมป 

2547 

ก.พ. 

ป 2548 

ม.ค.– พ.ค. 

ป 2549 

ม.ค.– พ.ค.ป 

2550 

ม.กรุงเทพ 13,353,000 13,650,000 281,000 18,603,710 23,549,000 

ม.ธุรกิจบัณฑิตย 16,563,000 25,337,000 7,416,000 18,019,000 5,192,000 

ม.รังสิต 24,386,000 26,800,000 2,188,000 13,626,000 12,987,000 

หนวย: บาท  

ที่มา: นีลเส็น มีเดีย รีเสิรช (ประเทศไทย) 
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 จากตารางที่ 1.2 การลงทุนในส่ือโฆษณาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนชั้นนําใน

ขางตน แสดงใหเห็นวาในชวงป 2546 และ 2547 นับวาเปนชวงที่มีการลงทุนเพื่อการแขงขันทาง

การตลาดของธุรกิจการศึกษาคอนขางสูง ทําใหสถาบันอุดมศึกษาตาง ๆ มีการลงทุนกับงบสื่อ

โฆษณาประชาสัมพันธสูงมาก แตทั้งนี้ เมื่อวิเคราะหเปรียบเทียบงบประมาณในการลงทุนส่ือ

โฆษณาในชวงรับสมัครนักศึกษาต้ังแตปพ.ศ.2548 ถึง พ.ศ.2550 จากบทความเร่ือง บทสรุปตลาด

มหา’ลัยป 50 ศก.-กยศ.ถลมบาดเจ็บถวนหนา (2550) จะเห็นไดวา มีอัตราการลงทุนลดลง ไมวา

จะเปนมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยที่เคยเปนสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่ใชงบประมาณในการ

โฆษณาสูงสุดในป 2548 มีอัตราที่ลดลงถึง 71% จาก 18,019,000 บาท เหลือเพียง 5,192,000 

บาท และมหาวิทยาลัยรังสิตก็เชนเดียวกันมีอัตราการใชส่ือโฆษณาลดลง 7% ซึ่งไมมากนัก จาก

งบประมาณ 13,626,000 บาท เหลือ 12,987,000 บาท ในขณะที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพกลับใช

งบประมาณผานส่ือเพิ่มข้ึนสูงมากถึง 21% จาก 18,603,710 บาท เปน 23,549,000 บาท ซึ่ง

ชี้ใหเห็นวา สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแตละแหงตางใหความสําคัญในดานการสื่อสารการตลาด 

โดยใชการโฆษณาเปนเคร่ืองมือการส่ือสารในส่ือรูปแบบตาง ๆ เพื่อที่จะใหกลุมเปาหมายตัดสินใจ

เลือกเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาของตน  

 

ตารางที ่1.3 

แสดงจํานวนนักศึกษาที่เลือกศึกษาตอในระดับปริญญาตรีต้ังแตป พ.ศ.2546 ถึง 2550 
 

ลําดับ สถาบันการศึกษา 
ป พ.ศ.2547 

(คน) 

ป พ.ศ.2548 

(คน) 

ป พ.ศ.2549 

(คน) 

ป พ.ศ.2550 

(คน) 

1 ม.กรุงเทพ 8,266 8,395 10,265 8,429 

2 ม.ธุรกิจบัณฑิตย 5,019 4,944 7,114 5,819 

3 ม.รังสิต 4,542 4,158 5,915 5,853 

ที่มา: จํานวนนักศึกษาเขาใหม ปการศึกษา 2547-2549 จําแนกตามสถาบันอุดมศึกษา ระดับ

การศึกษา และเพศ, สํานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา, สืบคนเมื่อวันที่ 12 สิงหาคม 2550 จาก 

www.mua.go.th  

 

 ดังนั้น เมื่อวิเคราะหงบประมาณที่ใชในการลงทุนโฆษณาสถาบันอุดมศึกษาชั้นนํา

ของประเทศกับจํานวนนักศึกษาที่ตัดสินใจเลือกเขาศึกษาตอในระดับปริญญาตรีของสถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชน ต้ังแตป พ.ศ.2547 ถึง พ.ศ.2550 จะแสดงใหเห็นวา แมจะมีปจจัยสําคัญอ่ืน ๆ ที่
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จะสงผลกระทบทําใหยอดโฆษณาผานส่ือลดลงแตก็ยังมีผูใหความสนใจในการเขาศึกษาตออยาง

ตอเนื่องคอนขางสูง ส่ิงเหลานี้ คือสัญญาณที่ชี้ใหเห็นวา ในแตละสถาบันอุดมศึกษาเอกชนตางได

มีการปรับกลยุทธในการโฆษณาและประชาสัมพันธผานชองทางการส่ือสารในรูปแบบอื่น ๆ 

เพิ่มข้ึน เพื่อใหแบรนดของสถาบันยังคงเปนที่ไดรับความสนใจและการยอมรับจากผูสนใจเขา

ศึกษาตอระดับบัณฑิตศึกษาทามกลางสภาพแวดลอมที่มีการแขงขันกันภายในธุรกิจการศึกษา  

 ทั้งนี้ การสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของ 3 สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจึงเปน

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดที่เขามาชวยในการสรางภาพลักษณของสถาบันอยางตอเนื่องดวย

เชนกัน เนื่องจาก ภาพลักษณจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกสถาบันของผูที่สนใจจะ

ศึกษาตอ และมีผลตอบุคคลหรือผูที่มีบทบาทและอํานาจในการตัดสินใจ (Opinion Leader)  ซึ่ง

กลุมนี้จะเปนกลุมบุคคลอางอิงที่กลุมเปาหมายใหความสําคัญในการแสวงหาขอมูลผานส่ือบุคคล 

(พิติยา โพธิพิทักษ, 2549, น. 118) และหากพิจารณาความนาเช่ือถือระหวางสถาบันอุดมศึกษา

ของภาครัฐและภาค เอกชนดวยแลวนั้น ทําใหการสรางภาพลักษณของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่

นอกจากจะตองดําเนินการเพื่อแขงขันระหวางสถาบันอุดมศึกษาเอกชนดวยกัน ยังจะตองแขงขัน

กับสถาบัน อุดมศึกษาของภาครัฐที่มีชื่อเสียงและมีความนาเช่ือถือมายาวนาน ทําใหการแขงขันใน

ธุรกิจการศึกษา มีการเปดตลาดใหม ๆ โดยใชกลยุทธทุกรูปแบบเพื่อใหสถาบันการศึกษาของตน

ไดรับความนิยมตอกลุมเปาหมายมากที่สุด อาทิ การยอมรับในเร่ืองคุณภาพวิชาการ คุณภาพของ

นักศึกษาซ่ึงเปนผลผลิตของสถาบัน การเติบโตของสถาบัน รวมถึงตลาดแรงงานจากหนวยงาน

ตาง ๆ ที่เกี่ยวของเหลานี้เปนตน ซึ่งกลยุทธการสื่อสารดานการตลาดในแนวคิดของการสราง       

แบรนดจะเปนหัวใจสําคัญตอการเพิ่มและขยายกลุมลูกคา ทําใหการสรางแบรนดจึงไดรับความ

นิยมและเปนรูปแบบการสื่อสารในการขับเคลื่อนใหสถาบันไดรับความนิยมตอไปในสังคม ดังนั้น 

จากกระแสความนิยมและความนาเช่ือถือตอสถาบันจากคนในสังคม ทําใหสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนที่ไดรับการลงทุนจากกลุมนักธุรกิจ จึงตองอาศัยเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสรางภาพลักษณที่

ดีและเปนการกําหนดจุดยืน ลักษณะเดนของสถาบันในตลาดการศึกษาใหมีความชัดเจนและ

ความแตกตางจากคูแขงที่เปนสถาบันการศึกษาอ่ืน ๆ เพื่อกลุมลูกคาที่เปนกลุมเปาหมายสามารถ

ที่จะจดจําไดและระลึกถึงแบรนดของสถาบันเปนลําดับตน ๆ ในการตัดสินใจเขาศึกษาตอ สงผลให

แตละสถาบันการศึกษาตางก็ใหความสําคัญกับการสรางแบรนด ซึ่งมีบทบาทสําหรับการทํา

การตลาดยุคใหมเปนอยางมาก 

 จากสภาพปญหาและความเปนมาในขางตน การศึกษากลยทุธการสือ่สารเพือ่การสราง

แบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา จึงมี
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ความสําคัญในการพัฒนาการส่ือสารของธุรกิจการศึกษาที่กําลังแขงขันกันเพื่อที่จะใหเกิด

ประโยชนสูงสุดกับกลุมเปาหมายในดานทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งลักษณะทางกายภาพของ

สถาบันอุดมศึกษา ปจจุบันเปนกิจการที่กําลังผันแปรลักษณะองคกรที่ไมหวังผลกําไรสูองคกรที่

ตองอาศัยผลกําไรมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะสถาบันอุดมศึกษาเอกชน เปนการเปล่ียนแปลงองคกร

เพื่อที่จะกาวสูวงการธุรกิจการศึกษาอยางเต็มรูปแบบ ทําใหกลยุทธตาง ๆ ในการสรางแบรนดจึง

ถูกนํามาใชเพื่อใหมหาวิทยาลัยของตนเองมีความแตกตาง (Differentiate) หรือวางตําแหนง 

(Position) ไดตรงกับความตองการของกลุมลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย สงผลใหมีผูสนใจไดเลือก

เรียนสถาบันของตนมากข้ึน ซึ่งการวิจัยคร้ังนี้ไดมีการศึกษาถึงการสรางสรรคกลยุทธของการ

ส่ือสาร กระบวนการสื่อสาร และข้ันตอนของการส่ือสารเพื่อการสรางแบรนดที่จะนํามาใชในการ

เปลี่ยนแปลงองคกรเพื่อความเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพตอสภาพองคกรและสภาวะแวดลอม

ทางการตลาดที่เกิดข้ึนในปจจุบัน รวมถึงการศึกษาในสวนของการสรางสรรค กลยุทธการสราง  

แบรนดใหเกิดประสิทธิผลไดนั้นจะตองมีปจจัยภายนอกและภายในใดบางที่จะมีบทบาทและมี

ผลกระทบตอการวางกลยุทธในการส่ือสารเพ่ือการสรางแบรนด  และการศึกษางานวิจัยเร่ืองนี้ 

นอกจากจะเปนการศึกษากลยุทธการสื่อสารจากผูสงสารแลวนั้น ยังไดศึกษาในมุมมองของผูรับ

สารที่เปนกลุมเปาหมายอีกดวย เพื่อจะวัดประสิทธิผลของกลยุทธการส่ือสารที่สถาบันอุดมศึกษา

เอกชนนํามาใชเพื่อการสรางแบรนดของสถาบัน  

 
ปญหานําวิจยั 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา” มีปญหานําการวิจัย 3 ประการ คือ 

 1. สถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีกระบวนการ ข้ันตอน และกลยุทธการสื่อสารเพื่อการ

สรางแบรนดอยางไร 

 2. ปจจัยใดบางที่มีผลตอการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

 3. กลยุทธการส่ือสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีผลตอการ

ตัดสินใจในการศึกษาตอระดับอุดมศึกษาของนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปที่ 1 อยางไร 
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วัตถุประสงคการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา” มีวัตถุประสงคในการวิจัย ดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษากระบวนการ ข้ันตอนและกลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

  2. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
  3. เพื่อศึกษาถึงผลของกลยุทธการส่ือสารเพ่ือการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา 

เอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจของนักศึกษาที่กําลังศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาเอกชนปริญญาตรี
ชั้นปที่ 1 ในการศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา” มีขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 
 1. การตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาอาจมีปจจัยหลายดาน แตการศึกษา
ในคร้ังนี้ จะศึกษาเฉพาะปจจัยที่มีผลตอการสรางแบรนดขององคกรเทานั้น เนื่องจากเปนตัวแปร
ในเชิงของการสื่อสารที่มีความสําคัญอยางยิ่งตอการตัดสินใจของผูบริโภคในยุคของขอมูลขาวสาร 
รวมถึงเปนการศึกษาที่สอดคลองกับหลักสูตรการจัดการการสื่อสารดวย 
 2. การศึกษากลุมผูสงสาร จะศึกษาเฉพาะสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 3 แหง ไดแก 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย และมหาวิทยาลัยรังสิต เนื่องจากเปน
สถาบันอุดมศึกษาที่ไดมีการดําเนินงานการสรางแบรนดของสถาบันอยางชัดเจนในเชิงลักษณะ
โครงสรางขององคกรที่มีหนวยงานที่รับผิดชอบดานการสื่อสารการตลาดหรือการสรางแบรนดของ
องคกร รวมถึงนโยบายขององคกรที่มีเปาหมายในดานการสรางแบรนดของสถาบันใหเปนที่รูจัก
และยอมรับแกประชาชนอยางชัดเจนและเปนรูปธรรม สามารถวิเคราะหการบริหารจัดการการ
ส่ือสารไดครบถวนทุกประเด็น ซึ่งเปนไปตามวัตถุประสงคในการสรางแบรนดทุกข้ันตอน และเปน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนขนาดใหญที่ไดรับความนิยมอยางตอเนื่อง  
 3. การศึกษากลุมผูรับสารในคร้ังนี้ จะศึกษาเฉพาะกลุมผูรับสารที่เปนกลุมนักศึกษา
ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนชั้นปที่ 1 จากสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่เปนกลุมเปาหมายเทานั้น 
เนื่องจาก เปนกลุมเปาหมายที่ผานกระบวนการตัดสินใจในการเลือกเขาศึกษาตอในระดับ 
อุดมศึกษาของเอกชนมาไมนาน ทําใหขอมูลที่ไดจะมีความชัดเจนและเปนขอมูลจริง ซึ่งมีผลตอ
ความเที่ยงตรงของการศึกษา  
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นิยามศัพททีเ่กี่ยวของ 
 
 แบรนด หมายถึง ทรัพยสินทางปญญา (Intellectual Property) ขององคกร เปน

องครวมของตัวแปรทุกอยางที่ประกอบกันเพื่อสรางความหมายใหแกสินคาหรือองคกร ซึ่ง

ภาพลักษณหนึ่ง ๆ ของแบรนดสถาบันอุดมศึกษาจะเกิดจากการส่ือสารผานรูปแบบและชองทาง

ตาง ๆ ที่ผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกับแบรนดและเปนความหมายที่อยูในใจและความรูสึกของผูบริโภค  

 กลยุทธการสื่อสาร หมายถึง แนวทางในการกําหนดวิธีการและรูปแบบตาง ๆ ที่

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนนํามาใชในการสื่อสาร เพื่อสงเสริมและสนับสนุนใหบรรลุเปาหมายตาม

วัตถุประสงคและภารกิจของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในการประกอบธุรกิจดานการศึกษาให

ประสบผลสําเร็จตามที่กําหนดไว 

 การสรางแบรนด หมายถึง กระบวนการหรือข้ันตอนในการสรางสรรคแบรนด ซึ่ง

ประกอบดวยการออกแบบสารเพื่อการสรางแบรนด  การสรางเอกลักษณใหกับแบรนด รวมถึง

เคร่ืองมือที่ใชในการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดในรูปแบบตาง ๆ ใหเกิดข้ึนตอผูบริโภค ไดแก สราง

การรับรูและตระหนักในแบรนด สรางความแตกตางของแบรนด สรางคุณคาใหกับแบรนด และเปด

โอกาสใหผูบริโภคเขาถึงแบรนด รวมทั้งการสรางความเช่ือมโยงผูกพันกับแบรนด โดยเกิดจาก

แนวคิดทางการสื่อสารที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะนําไปใชในประกอบการวางกลยุทธการ

ส่ือสาร  

 ปจจัยภายในองคกร หมายถึง สภาพแวดลอมภายในของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน

ในดานความสามารถ ความพรอมในการบริหารจัดการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน อันไดแก 

นโยบายขององคกร โครงสรางองคกร บุคลากร และเงินลงทุน เปนตน ซึ่งจะสงผลกระทบตอการ

สรางแบรนดและการบริหารจัดการแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

 ปจจัยภายนอกองคกร หมายถึง สภาพแวดลอมภายนอกที่เกี่ยวของและมี

ผลกระทบตอการดําเนินการการสรางแบรนดและการบริหารจัดการแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชน ไดแก นโยบายของรัฐ คูแขง สถานที่ต้ัง สภาพแวดลอม คานิยม เปนตน 

 พฤติกรรมการเปดรับสื่อ หมายถึง ความถี่หรือความบอยคร้ังในการสนใจเลือก

เปดส่ือที่มีขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสถาบันอุดมศึกษาเอกชนผานส่ือหนึ่งหรือหลายส่ือพรอมกัน อาทิ

ส่ือมวลชน ไดแก วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ ฯลฯ  ส่ือเฉพาะกิจ ไดแก แผนพับ โปสเตอร 

อินเทอรเน็ต ฯลฯ ส่ือกิจกรรมพิเศษ หรือส่ือบุคคล เปนตน 
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 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลตกลงใจวาจะเลือกศึกษาตอในระดับ 

อุดมศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาแหงใดแหงหนึ่งหรือไม  ซึ่งในการตัดสินใจบุคคลจําเปนตองใช

ขอมูลขาวสารประกอบในการตัดสินใจ  

 นักศึกษาปริญญาตรีชั้นปที่ 1 หมายถึง ผูเขาศึกษาตอระดับอุดมศึกษาในช้ันปที่ 1 

ประจําภาคการศึกษาที่ 1 / 2550 ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 3 แหง คือ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย และมหาวิทยาลัยรังสิต 

 สถาบันอุดมศึกษาเอกชน หมายถึง มหาวิทยาลัยที่จัดต้ังข้ึนตามพระราชบัญญัติ

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน พ.ศ.2522 ซึ่งเปนสถานศึกษาหรือองคกรที่มีการเรียนการสอนใน

ระดับอุดมศึกษาหรือในระดับมหาวิทยาลัย และมีการดําเนินงานการบริหารจัดการโดยเอกชน ทัง้ที่

จัดต้ังโดยมูลนิธิ และสวนบุคคล ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 3 

แหงที่มีการสรางแบรนด คือ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย และมหาวิทยาลัย

รังสิต 
 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 
 1. ไดทราบและเขาใจในกระบวนการ ข้ันตอน รวมถึงกลยุทธในการส่ือสารเพื่อการ

สรางแบรนดที่สามารถนํามาใชกับธุรกิจการศึกษาหรือธุรกิจบริการซึ่งเปนธุรกิจที่เนนความสําคัญ

เพื่อสาธารณประโยชน 

 2. เขาใจและตระหนักถึงปจจัยทั้งภายในและภายนอกท่ีมีบทบาท และสงผลกระทบ

ตอการบริหารการส่ือสารขององคกรการศึกษา 

 3. ผลของการศึกษากลุมผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมายจากการวิจัย สามารถนํา

ขอมูลในเชิงพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารและกลยุทธการสื่อสารในการสรางแบรนดที่มีผล

ตอการตัดสินใจเลือกศึกษาตอระดับสถาบันอุดมศึกษาไปวิเคราะหวางแผนการประชาสัมพันธ

การตลาดในธุรกิจการศึกษาตอไป 

 4. เพื่อนํามาใชเปนแนวทางใหกับสถาบันการศึกษาทั้งภาครัฐและภาคเอกชน 

รวมถึงภาคธุรกิจอ่ืน ๆ ในการพิจารณาใชกลยุทธการส่ือสาร การวางแผน การปรับปรุง และการ

พัฒนากลยุทธตาง ๆ เพื่อการสรางแบรนดใหเกิดประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 


