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บทที่ 5

สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ

การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา” ผูวิจัยไดทําการศึกษาโดยแบง

การศึกษาออกเปน 2 สวน ดังนี้

ในสวนแรก ผูวิจัยมีวัตถุประสงคในการวิจัยเพื่อศึกษากระบวนการ ขั้นตอน และ    

กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน และปจจัยที่มีผลตอการ

สรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในสวนของผูสงสาร โดยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลใน

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และมีรูปแบบการวิจัยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-

Depth Interview) ไดแก ผูบริหารสถาบันอุดมศึกษาเอกชนทั้ง 3 แหง ประกอบดวย มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย และมหาวิทยาลัยรังสิต

สวนที่สอง ผูวิจัยมีวัตถุประสงคในการวิจัยเพื่อศึกษาผลของกลยุทธการสื่อสารเพื่อการ

สรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจของนักศึกษาที่กําลังศึกษาตอใน

ระดับอุดมศึกษาเอกชนปริญญาตรีชั้นปที่ 1 ในการศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา ในสวนผูรับสาร

โดยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีรูปแบบการวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research) แบบวัดผลเพียงครั้งเดียว (One-shot case study) กับนักศึกษาระดับ

ปริญญาตรีชั้นปที่ 1 ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนกลุมตัวอยางทั้ง 3 สถาบัน จํานวน 400 คน โดย

มีเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งแบงเนื้อหาออกเปน 4 

สวน คือ สวนที่หนึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม สวนที่สอง เปน

การศึกษาการเปดรับและแสวงหาขาวสารจากสถาบันอุดมศึกษาเอกชน สวนที่สาม ศึกษารูปแบบ 

หรือกิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน และสวนที่สี่ คือ ผล

ของการสื่อสารในการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน

การศึกษาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดทฤษฎี ไดแก ทฤษฎีระบบ แนวคิดธุรกิจบริการ

การศึกษา แนวคิดการสรางแบรนดและกลยุทธการบริหารจัดการแบรนด ซึ่งไดแก แนวคิดการ

สื่อสารแบบบูรณาการ การบริหารลูกคาสัมพันธ กลยุทธการตลาดโดยบุคคลสาธารณะ การ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม ทฤษฎีการเลือกสรรและแสวงหา

ขาวสาร แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาอธิบาย

เปนกรอบและแนวทางประกอบการวิจัย
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สรุปผลการศึกษา

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)

การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา” ผูวิจัยไดศึกษากระบวนการ 

ขั้นตอน และกลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน และปจจัยที่มี

ผลตอการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ซึ่งผลจากการศึกษา สามารถสรุปไดดังนี้

1. กระบวนการ ขั้นตอน และกลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชน ซึ่งในกระบวนการสรางสรรคแบรนดหรือขั้นตอนการสรางสรรค เพื่อใหแบรนด

นั้น ๆ ไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือองคกรเปนที่รูจักและเกิดการยอมรับในกลุมผูบริโภค ทั้งนี้ ผูวิจัย

ไดดําเนินการศึกษากับสถาบันอุดมศึกษาเอกชนซึ่งเปนผูสงสาร ทั้งหมด 5 ขั้นตอนดวยกัน ไดแก 

การระบุกลุมเปาหมาย (Target Consumer Identification) การออกแบบแบรนด (Brand 

Design) การสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand Identity Creation) การปฏิบัติการสรางแบรนด 

(Brand Building Implementation) และการยกระดับแบรนด (Leveraging the Brand) สวนใน

ขั้นตอนของการบริหารคุณคาของแบรนด (Brand Equity Management) นั้นไดนําไปอธิบายใน

การศึกษากับกลุมผูรับสาร ตามแนวคิดการสรางแบรนดและกลยุทธการบริหารจัดการแบรนด โดย

แตละสถาบันอุดมศึกษาเอกชนทั้ง 3 กลุมตัวอยางมีกระบวนการ ขั้นตอน และกลยุทธในการ

สื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันทั้งเหมือนกันและแตกตางกัน โดยจะสรุปเปนประเด็นที่

สําคัญ ดังตอไปนี้

1.1 สําหรับประเด็นในขั้นตอนการระบุกลุมเปาหมายของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชน พบวา สวนใหญจะแบงเปน 2 กลุมหลัก ๆ ไดแก กลุมเปาหมายหลัก นั่นคือ นักเรียนในชั้น

ระดับมัธยมปลายที่กําลังจะสอบเอนทรานซ หรือกําลังศึกษาอยูในชั้นมัธยมศึกษาปที่  6 ทั้งใน

กรุงเทพมหานครและในสวนภูมิภาค และกลุมเปาหมายรอง จะเปนกลุมผูปกครองที่มีบทบาทและ

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่เรียนหรือเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาของกลุมเปาหมาย

หลักโดยตรง แตทั้งนี้ แตละสถาบันตางมีการกําหนดกลุมเปาหมายทางการตลาดเฉพาะกลุม 

(Niche market) อีกดวยตามนโยบายองคกร หรือการขยายกลุมตลาดในเชิงรุกในแตละป โดยใน

การศึกษากลุมเปาหมายเฉพาะในครั้งนี้ของแตละสถาบันนั้นกลาวโดยสรุปไดวา

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จะเนนที่กลุมนักศึกษาตางประเทศ
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มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ไดแบงกลุมเปาหมายเปน 3 ประเภท คือ 

กลุมเปาหมายภายนอก กลุมเปาหมายภายในและกลุมอิทธิพล สําหรับกลุมเปาหมายภายนอก 

ประกอบดวย กลุมนักศึกษาในอนาคตซึ่งจะเปนกลุมเปาหมายหลัก และมีการเพิ่มกลุมเปาหมาย

นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาปที่ 5 และสายอาชีวะใหอยูในกลุมนี้ดวย และสําหรับกลุมเปาหมาย

ภายใน ก็ไดมีการแบงเปน 4 กลุม ไดแก กลุมผูบริหาร ซึ่งจะเนนใหขอมูลขาวสาร กลุมอาจารย 

กลุมนักศึกษาปจจุบัน และกลุมบุคลากร และสําหรับกลุมอิทธิพล ซึ่งเปนอีกหนึ่งกลุมเปาหมายที่มี

ผลตอกลุมเปาหมายหลัก ซึ่งจะแบงออกเปน 2 ประเภทไดแก ประเภทแรกคือ ผูปกครอง และศิษย

เกา ประเภทที่สอง คือ กลุมนักวิชาการ สื่อมวลชน ครูอาจารยในโรงเรียน ผูบริหารโรงเรียน รวมถึง

เพื่อนบาน ผูนําความคิด ชุมชนของกลุมเปาหมายหลัก

มหาวิทยาลัยรังสิต ระบุถึงคุณลักษณะของกลุมเปาหมายซึ่งคิดวาจะเปนกลุม

ชนชั้นกลาง และการทําตลาดของมหาวิทยาลัยนั้นจะมุงตรงเนนถึงกลุมนักเรียนโดยตรง นอกจาก

กลุมเปาหมายทางการตลาดแลว ทางมหาวิทยาลัยรังสิต ยังเล็งเห็นความสําคัญของกลุม

สื่อมวลชน ซึ่งเปนกลุมเปาหมายทางการสื่อสารอีกกลุมหนึ่งของสถาบันดวย

1.2 ขั้นตอนการออกแบบแบรนด สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแตละแหงตางมี

องคประกอบสําคัญ ๆ ในการออกแบบแบรนดใหมีความแตกตางจากสถาบันอื่น ๆ ดังนั้น ใน

ขั้นตอนนี้แตละสถาบันจึงมีการออกแบบแบรนดที่แตกตางกัน โดยเริ่มตั้งแตวิสัยทัศนขององคกร 

ซึ่งจะเปนตัวกําหนดทิศทางในการบริหารการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดใหสอดคลองกับการ

บริหารจัดการองคกร โดยสามารถสรุปไดดังนี้

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิสัยทัศนในการสรางแบรนดจะเปนการสรางชื่อเสียงของ

สถาบันขึ้นไปเรื่อย ๆ และเปนการสรางชื่อเสียงอยางตอเนื่อง ทําใหมีคนรูจักเพิ่มขึ้น โดยในปนี้ได

ออกแบบแบรนดดวยการปรับภาพลักษณในการสงเสริมและพัฒนาศักยภาพของนักศึกษาใหจบ

ออกมาเปนบัณฑิตที่สังคมใหการยอมรับดวยการมุงสูวัฒนธรรมคุณภาพ ที่นอกจากการผลักดันให

เปนองคกรแหงการเรียนรู (Learning Organization) แลว ยังมุงปรับตัวเขาสูการเปนมหาวิทยาลัย

อิเล็กทรอนิกส (e-University) ดวย โดยการพัฒนาทั้งดานระบบสารสนเทศและระบบเครือขาย 

เพื่อรองรับการใหบริการ e-Service ที่ครบวงจร สะดวก รวดเร็ว และสามารถตอบสนองตอการใช

งานดานการเรียนการสอนและการบริหารกระจายงานของมหาวิทยาลัยใหกับนักศึกษาและ

บุคลากรของมหาวิทยาลัยทุกคน รวมถึงบุคคลภายนอกไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งการผลักดันและ

การปรับตัวที่ทางมหาวิทยาลัยไดนํามาใชเพื่อการออกแบบการสื่อสารในปนี้ จะชวยสรางในเรื่อง

ของความแตกตางใหกับสถาบัน โดยเนนภาพลักษณของการเปนวัฒนธรรมองคกรที่มีคุณภาพ
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มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย จะเนนที่องคประกอบของแบรนดและการให

ความสําคัญกับการวางตําแหนงแบรนดใหชัดเจน ดังนั้น จึงมีการสอนบริหารธุรกิจใหทุกคณะ โดย

จะไมเพียงแตเปนสถาบันที่ใหความรูใหเครื่องมือทางการศึกษาแกคนแลวก็จบไป แตจะเปนแหลง

ผลิตความรูและผลิตปญญาของสังคม และเปนแหลงความรูที่เชื่อถือของสังคมได โดยจะเปนการ

สรางความแตกตางในภาพลักษณของผลิตภัณฑ นั่นคือ หลักสูตรที่มีความรู ในดานการ

บริหารธุรกิจเขาไปผสมผสานอยูทุกคณะ ซึ่งสงผลใหมีคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่แตกตางจาก

หลักสูตรในสถาบันอื่น ๆ

มหาวิทยาลัยรังสิต พบวา บุคลิกของการสื่อสารการสรางแบรนดจะขึ้นอยูกับ

อธิการบดีหรือผูบริหารองคกรเปนหลัก โดยไดมีวิสัยทัศนในการปรับแผนยุทธศาสตรเพื่อที่จะให

เปน The Best of University in Thailand และการดําเนินงานของฝายประชาสัมพันธตามนโยบาย

ของผูบริหาร แบงออกเปน 3 ธง ธงแรก คือ ธงเพื่อความอยูรอดขององคกร ธงที่สอง คือ การเปน

มหาวิทยาลัยเพื่อสังคม และธงที่สาม เปนมหาวิทยาลัยที่ประกาศตัวในการสรางความสําเร็จของ

บัณฑิต โดยในปนี้ไดวางเปาหมายในเรื่องแบรนดดานความนาเชื่อถือ ซึ่งจะสื่อสาร 2 ธงตาม

วิสัยทัศนที่ไดวางไว นั่นคือ การใหมหาวิทยาลัยรังสิตจะตองเปนมหาวิทยาลัยเพื่อสังคมและสราง

ความสําเร็จของบัณฑิตใหชัดเจนยิ่งขึ้นนั่นเอง ซึ่งการวางตําแหนงของสถาบันนั้นไดมีการนําเสนอ

ตัวเองดวยรูปแบบของความหลากหลาย และจากความหลากหลายสรางความสําเร็จ จะเห็นไดวา

เปนภาพลักษณที่ทางสถาบันสรางขึ้นใหเกิดความแตกตาง โดยเนนคุณคาที่จะสะทอนความรูสึกที่

ดีในการเขามาศึกษาและความสําเร็จจากการศึกษา พรอมทั้งสะทอนถึงความเปนเอกลักษณใน

การเปนมหาวิทยาลัยเพื่อสังคม

1.3 ขั้นตอนการสรางเอกลักษณของแบรนด ผูวิจัยพบวา ในแตละมหาวิทยาลัย

ไดมีการสรางเอกลักษณของแบรนดและการใหความสําคัญในการสรางและพัฒนาเอกลักษณ   

แบรนดแตกตางกัน ดังนี้

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ไดใหความสําคัญกับองคประกอบตาง ๆ ในการสราง

เอกลักษณของแบรนดสถาบัน โดยไดมีการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ (Rebranding) ภายใต

สโลแกน “มากกวาการเปนมหาวิทยาลัย” ซึ่งหมายถึง นอกจากจะเปนสถาบันที่เปนแหลงเรียนรู

ของนักศึกษาแลว ตองเกงในวิชาชีพ วิชาการและตองรอบรูในกิจกรรมเสริมหลักสูตร เพราะฉะนั้น 

การเปนมากกวามหาวิทยาลัยหมายความวานักศึกษาจะตองไดทุก ๆ อยางไปเพื่อจะเปนคนที่

สมบูรณ นั่นเอง พรอมทั้งมีการปรับโลโกใหทันสมัย สวยงาม มีเอกลักษณที่เดนชัด และเพิ่มความ
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นาเชื่อถือใหกับองคกรมากขึ้น และนอกจากนี้ ยังมีการสรางเอกลักษณดวยระบบการบริหาร

จัดการภายในองคกรที่ดีมุงสูวัฒนธรรมคุณภาพดวยการใชระบบ e-university ในการบริหาร 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย มีการสรางแบรนดของสถาบันตั้งแตปลายป 2540 

และพัฒนามาจนถึงปจจุบัน ภายใตสโลแกน “แหลงวิชาการประสานความรูธุรกิจ” สิ่งที่สถาบัน

เนน คือตองการใหนักศึกษาทุกคณะไดรับการสอนดานธุรกิจเปนหลัก โดยการทําแบรนดจะทํา

แบบ Forget the line โดยใชทั้งกิจกรรมเพื่อสรางประสบการณรวมที่ดีกับกลุมเปาหมาย และที่

สําคัญทุกอยางที่ออกไปตองเปนไปตามแนวคิดหลักที่กําหนดไว นั่นคือ งานสื่อสารตาง ๆ จะมี

กลิ่นไอของการเนนแหลงวิชาการประสานความรูธุรกิจเสมอ และการใชโทนสีมวงฟา และขอความ

วา แหลงวิชาการประสานความรูธุรกิจ ในรูปแบบโลโกใหมที่มี DPU อยูดวย

มหาวิทยาลัยรังสิต มีการมองการออกแบบสื่อตาง ๆ  ที่เปนองคประกอบในการ

สื่อสารการสรางแบรนดก็เปนปจจัยหลักของการประชาสัมพันธ และเปนสวนหนึ่งที่สรางใหเกิด

จุดเดนแกผูพบเห็น แตปจจุบันทางสถาบันยังไมไดใหความสําคัญของการนําสิ่งนี้มาเปนการวาง

เอกลักษณขององคกร  เนื่องจากจะเนนเอกลักษณในดานความหลากหลายของสถาบันมา

นําเสนอ ดังนั้น จึงไมมีการกําหนดตําแหนงการวางโลโกในรูปแบบที่ตายตัว แตทั้งนี้ ในอนาคต 

อาจมีการกําหนดรูปแบบที่ชัดเจนเพื่อสื่อออกมาใหเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน  ซึ่งอาจเปนหนึ่งในการ

ปรับภาพลักษณเพื่อการกําหนดความหลากหลายใหออกมาเปนรูปแบบเดียวกันที่ชัดเจน และ

นอกจากนี้ มหาวิทยาลัยรังสิตไดมีการสรางแบรนดโดยมองที่ผูนําขององคกร นั่นคือ อธิการบดีของ

มหาวิทยาลัยรังสิต ซึ่งจะสงผลตอทิศทางในเรื่องการทํางานซึ่งเปนหัวใจหลักขององคกรใหกับ

บุคลากร ดวยการออกแบบความสุขในที่ทํางาน เชน การทํางานของแตละคณะซึ่งตางคนก็ตางคิด 

มีการแขงขันกันทํางานโดยใหมองไปขางหนา ซึ่งสามารถชวยในการบริหารจัดการไดอยางรวดเร็ว 

เปนวัฒนธรรมขององคกร และสิ่งตาง ๆ เหลานี้จะชวยสรางแบรนดของสถาบันใหมีความนาสนใจ

และมีชีวิตชีวา

กลาวโดยสรุปไดวา การสรางเอกลักษณของแบรนดเปนกระบวนการหนึ่งที่จะ

สรางการรับรูและจดจําใหกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย แตทั้งนี้ แตละสถาบันตางใหความสําคัญกับ

ประเด็นนี้แตกตางกันไป ซึ่งจะตองสอดคลองกับการออกแบบแบรนดที่ทางมหาวิทยาลัยแตละแหง

ไดวางไว อยางเชนมหาวิทยาลัยกรุงเทพมีการปรับโลโกของสถาบันใหมีความทันสมัยมากยิ่งขึ้น 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยมีการสื่อสารดวยการออกแบบสื่อตาง ๆ ดวยการกําหนดแนวคิดไว 

อาทิ โทนสีมวงฟา ขอความแหลงวิชาการประสานความรูธุรกิจในรูปแบบโลโกใหมที่มี DPU อยู

ดวย และตอกย้ําในแบรนดดวยงานสื่อสารตาง ๆ ที่ตองมีกลิ่นไอของการเนนแหลงวิชาการ
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ประสานความรูธุรกิจเสมอ และสําหรับมหาวิทยาลัยรังสิต ก็มีการสรางแบรนดใหเกิดจุดเดน

เชนกัน อาทิ แผนพับ นามบัตร เว็บไซต หรือแมแตของที่ระลึก เชน แกว เสื้อ ฯลฯ แตยังไมไดเนน

สัญลักษณมากเทาทั้งสองสถาบัน แตจะเนนการสรางแบรนดที่บุคคลใหเปนจุดเดนขององคกร

มากกวา 

1.4 การปฏิบัติการสรางแบรนด ในขั้นตอนนี้ ผูวิจัยพบวา ในแตละมหาวิทยาลัย

ไดมีการปฏิบัติการสรางแบรนดในรูปแบบการสื่อสารที่แตกตางกัน รวมทั้งมีการใชกลยุทธการ

สื่อสารทั้งคลายกันและแตกตางกัน สามารถสรุปเปนประเด็นสําคัญไดดังตอไปนี้

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สถาบันไดมีการนํารูปแบบการสรางแบรนดมาใชดวยกัน 

3 รูปแบบ นั่นคือ สถาบันไดมีการนําคุณคาตาง ๆ ของแบรนดที่ไดพัฒนาขึ้นในขั้นตอนการ

ออกแบบแบรนดมาบริหารจัดการเพื่อการนําเสนอตอผูบริโภค การสรางแบรนดโดยใหผูบริโภคได

ทําความรูจักกับแบรนดใหมอีกครั้งจากการพัฒนาตัวตนใหมของแบรนดขึ้นมา หรือที่เรียกวา 

Repositioning ภาพลักษณของแบรนดใหมทั้งหมด อาทิ การสรางแบรนดภายใตสโลแกน 

“มากกวาการเปนมหาวิทยาลัย” การปรับเปลี่ยนโลโกใหดูทันสมัยมากขึ้น เปนตน และเพื่อที่จะ

สรางใหสถาบันมีความแตกตางอยางชัดเจน

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ผูวิจัยพบวา สถาบันไดมีการนํารูปแบบการสราง

แบรนดมาใชดวย 3 รูปแบบ นั่นคือ การเริ่มตนจากการสรางแบรนดของสถาบันใหเปนที่รูจักและ

ยอมรับโดยชูประเด็นของการสรางภาพลักษณเรื่องของสิ่งแวดลอม จากนั้นจึงไดสรางแบรนดดวย

การทําใหผูบริโภครูสึกวาตนเองไดเชื่อมโยงผูกพันกับแบรนด ซึ่งการสรางความรูสึกที่ดีคือ การที่

ผูบริโภคเกิดประสบการณรวมกับแบรนดอยางตอเนื่องและเปนระยะเวลานาน จนเกิดความ

ไววางใจ โดยใชการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารระหวางสื่อหลัก (Above the line) และสื่อ

สนับสนุน (Below the line) เขาดวยกันซึ่งออกมาในรูปแบบของ Forget the line ที่เปนการสื่อสาร

โดยใชกิจกรรมเพื่อสรางประสบการณรวมที่ดีกับกลุมเปาหมาย และการสรางความแตกตางจาก

ผลิตภัณฑ โดยเนนจุดขายของการเปนแหลงวิชาการประสานความรูธุรกิจ ซึ่งนักศึกษาที่จบออกไป

ทุกคน ไมวาสาขาไหนจะตองมีความรู ความเขาใจดานธุรกิจพื้นฐาน

มหาวิทยาลัยรังสิต ผูวิจัยพบวา สถาบันไดมีการนํารูปแบบการสรางแบรนดมา

ใชดวย 2 รูปแบบ น่ันคือ การเนนสรางความแตกตางของแบรนดที่ชัดเจนในดานของการลงทุนเปด

หลักสูตรตาง ๆ ตามความสนใจและการรองรับความตองการของตลาดในสังคม ซึ่งจะแตกตาง

จากมหาวิทยาลัยอื่น ๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งหลักสูตรที่อยูในสายวิทยาศาสตรสุขภาพและความเปน
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เทคโนโลยี และการสรางคุณคาตาง ๆ ใหกับแบรนด โดยการตอกย้ําในจุดเดนของการเปน

มหาวิทยาลัยเพื่อสังคม

สําหรับกิจกรรมและเครื่องมือที่ใชในการสื่อสาร ซึ่งทางสถาบันอุดมศึกษาเอกชน    

แตละแหงไดมีการนําเสนอดวยกลยุทธที่คลายกันและแตกตางกัน มีดังตอไปนี้

กลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการ (IMC) ผูวิจัยพบวา ทุกสถาบันอุดมเอกชน

ไดนําแนวคิดของกลยุทธนี้ในการประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน โดยเนนการใชสื่อโทรทัศนและ

หนังสือพิมพเปนสื่อหลัก และการใชสื่อใหม เชน การนําเสนอขอมูลขาวสารผานสื่ออินเทอรเน็ต ไม

วาจะเปนเว็บไซต การโฆษณาออนไลน บล็อก หรือ hi5 ตาง ๆ เปนตน โดยทางมหาวิทยาลัยรังสิต 

จะเนนสื่อใหมในการสื่อสารมากกวามหาวิทยาลัยอื่น ๆ อาทิ  การสรางคอมมูนิตี้เว็บไซต การ

สื่อสารผานระบบการสนทนาหรือแชท ดวยการตอบคําถามในชวงรับสมัครนักศึกษา ซึ่งมีการ

ผสมผสานเครื่องมือของการตลาดทางตรงเขาไปโดยใชเทคโนโลยีเปนเครื่องมือในการสื่อสาร 

พรอมทั้งกลยุทธนี้ทางมหาวิทยาลัยรังสิตยังไดเพิ่มการขายโดยบุคคลในรูปแบบของการตั้งทีมทูต

ออนไลนจากตัวแทนของนักศึกษารุนพี่จากคณะตาง ๆ เปนผูตอบคําถามและสนทนา เปนตน การ

จัดกิจกรรมพิเศษโดยการแนะแนวการศึกษา (Road show) ภายใตชื่อโครงการแตกตางกันไป อาทิ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ภายใตโครงการ BU on the Road 4 ภาค เปนตน โดยการจัดกิจกรรมพิเศษ

นี้ ผูวิจัยพบวา มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย เปนสถาบันที่มีการใหความสําคัญกับกิจกรรมนี้

คอนขางสูง โดยการสรางเครือขายกับกลุมเปาหมายจากการออกไปแนะแนวการศึกษาดวย อาทิ 

โรงเรียนพันธมิตร เครือขายวิชาชีพ และมหาวิทยาลัยพี่โรงเรียนนอง เปนตน นอกจากนี้ ยังมีการ

จัดแสดงนิทรรศการในสถานที่ตาง ๆ รวมกับภาคเอกชน อาทิ ตลาดนัดวิชาการงานสัปดาห

วิทยาศาสตร งานดูหนังหลังสอบ เขารวมงาน Trade Fair เปนตน  พรอมทั้งการมอบสิทธิพิเศษ

ใหกับผูเขาศึกษา อาทิ ทุนการศึกษาผานกิจกรรมตาง ๆ เปนตน หรือการใชวิธีการสงเสริมการขาย

ดังที่มหาวิทยารังสิต ไดมีการแจกโนตบุค เปนตน สําหรับการสื่อสาร ณ จุดซื้อ ผูวิจัยพบวา ในสวน

ของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยนั้นไดมีการจัดโครงการ DPU Fun Club ซึ่งเปน marketing tools 

อีกตัวหนึ่งที่นํามาใชและคอนขางประสบความสําเร็จ มีการขายสินคาของที่ระลึกเกี่ยวกับความ

เปนธุรกิจบัณฑิตย รวมทั้ง การตลาดทางตรงอยางมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยที่มีการใชกลยุทธ 3 

ตัวในการสื่อสารทางตรงกับกลุมลูกคา ไดแก การสงจดหมายขาว การสงจดหมายถึงผูปกครอง 

การเดินทางไปพบ และการสงใบปลิวใหกับนักศึกษา รวมทั้งการขายโดยพนักงานก็เชนกัน ซึ่ง

นับวาเปนสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแหงเดียวที่มีการใหความสําคัญเรื่องของการบริการโดยการจัด 

One Stop Service
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กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ผูวิจัยพบวา ทุกสถาบันอุดมเอกชน

ไดนําแนวคิดของกลยุทธนี้ในการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา ดวยรูปแบบของโครงการจัด

เปดบาน (Open house) ซึ่งเปนกิจกรรมที่ใหลูกคาทั้งผูปกครอง อาจารย และนักเรียนไดเขามา

สัมผัสกับสถาบันไดอยางใกลชิด อาทิ โครงการ Parent on Campus  ซึ่งมหาวิทยาลัยกรุงเทพไดจัด

ขึ้นสําหรับกลุมผูปกครองโดยเฉพาะ และนอกจากนี้การจัดทําฐานขอมูลกับกลุมลูกคาเพื่อที่จะ

นําไปใชในการวางแผนการสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ ตอไป ซึ่งมหาวิทยาลัยกรุงเทพไดมีการจัดทํา

ฐานขอมูลกับกิจกรรมในสวนนี้เปนหลัก เชนเดียวกับมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยที่มีการใชกลยุทธ

นี้ควบคูกับการสื่อสารแบบบูรณาการเพื่อประชาสัมพันธกิจกรรม แจงเนื้อหาในการสง sms ใหกับ

นักศึกษา ในโครงการ University Connect รวมถึงมหาวิทยาลัยรังสิตที่เนนการใหความสําคัญกับ

กลุมลูกคาที่เปนสื่อมวลชนดวยกันจัดทําฐานขอมูลสื่อมวลชนในแขนงตาง ๆ เพื่อที่จะตอบสนอง

ความตองการของสื่อมวลชนในการบริโภคขาวสารในประเด็นที่สื่อสนใจ

กลยุทธการตลาดโดยบุคคลสาธารณะ (Celebrity) ผูวิจัยพบวาสถาบัน 

อุดมศึกษา เอกชนจะนํากลยุทธนี้ไปปรับใชในการวางแผนการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดแตกตาง

กันออกไป ซึ่งจะเห็นไดวา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จะใชกลุมดารา นักรอง ผูมีชื่อเสียงในการเขารวม

เปนสวนหนึ่งของกิจกรรม ซึ่งเชนเดียวกับมหาวิทยาลัยรังสิตที่มุงเนนใหนักศึกษากลุมนี้มาชวยกัน

ประชาสัมพันธในลักษณะเพื่อการกุศลมากกวา เชน คอนเสิรต กิจกรรมพิเศษตาง ๆ เปนตน ซึ่ง

แตกตางจากมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยที่ไดใช Celebrity Endorser อยางศิลปนในสังกัด RS 

อยาง B-Mix เปนแกนนํา และบิ๊ก ภูชิสสะ และกลุมดัชชี่บอย ซึ่งการใชดารานักรองเปนแมเหล็ก

จริง โดยยื่นขอเสนอพิเศษใหดารา และนอกจากนี้ยังพบวา ทางมหาวิทยาลัยรังสิตไดมีการนํา

ผูบริหาร ขององคกรในการประชาสัมพันธ (Brand Ambassador) อาทิ ผานเว็บไซตของอธิการบดี 

เปนตน เพื่อสรางความนาเชื่อถือ และความไววางใจใหแกสถาบันอีกดวย

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR) ผูวิจัยพบวา สถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชนไดใชกลยุทธนี้ในการสรางแบรนดขององคกรผานรูปแบบและเครื่องมือการ

สื่อสารตาง ๆ อาทิ มีการสงขาว ผลงานดีเดนหรือในเทศกาลตาง ๆ เพื่อประชาสัมพันธและสราง

ความสัมพันธที่ดีผานทางโทรศัพทมือถือ (sms) และ e-mail ไปยังเด็กมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ

การสื่อสารผานสื่อสิ่งพิมพ เชน วารสาร นิตยสาร เปนตน ซึ่งนอกจากที่จะนํากลยุทธนี้ในการ

สื่อสารกับกลุมเปาหมายหลักที่เปนนักเรียนโดยตรงแลว ผูวิจัยยังพบวา กลยุทธนี้ไดถูกนํามาใชกับ

การติดตอสื่อสารกับกลุมศิษย เกาดวยเชนกัน และนอกจากนี้  ยังมีการนํามาใชกับกลุม

ผูประกอบการอยางกรณีของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อเปนชองทางใหผูประกอบการไดแสดง
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ความคิดเห็นในชวงสหกิจศึกษาที่นักเรียนไดไปฝกงานในสถานที่ตาง ๆ ได  ซึ่ งจะทําให

ผูประกอบการไดใกลชิดกับนักศึกษา และทางสถาบันไดมองวาจะเกิดผลดีตามมาคือ นักศึกษาที่

จะจบการศึกษาก็จะไดงานเร็วขึ้น รวมถึงในมหาวิทยาธุรกิจบัณฑิตยที่ไดนํากลยุทธนี้เขามาใชใน

การสื่อสารการตลาด โดยเนนการประชาสัมพันธเปนหลัก จากวิธีการใชเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดโดยตรงเพื่อเจาะเขาถึงกลุมเปาหมาย โดยแบงเปนกลุมนักเรียน กลุมศิษยเกา และกลุม

ผูปกครอง อีกทั้ง ยังมีการใชกลยุทธนี้ในการตอบรับกับอิทธิพลภายนอก หรือมีผลมาจากแรง

กดดันภายนอก อยางเชน กรณีเหตุการณป 2540-2542 ซึ่งไดมีการสรางภาพลักษณของสถาบัน

ใหมเพื่อแกไขความเขาใจผิดดวยการปรับเปลี่ยนใหเปนแหลงสรางปญญา ภายใตสภาพแวดลอม

ที่ดี เปนตน ซึ่งเปนรูปแบบของการประชาสัมพันธการตลาดแบบรับ (Reactive MPR) นั่นเอง 

รวมถึงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของมหาวิทยาลัยรังสิตกับกลุมสื่อมวลชน โดยทางสถาบัน

ไดมีการใชเครื่องมือหลักในการสรางแบรนดนั่นคือ การประชาสัมพันธ ซึ่งเปนการวัดมูลคาในเชิง

คุณภาพจากการที่สื่อมวลชนไดกลาวถึงมหาวิทยาลัยในการที่มีสิ่งใหม ๆ อยูตลอดซึ่งจะสอดคลอง

กับการที่สถาบันไดมีการออกแบบใหมีความหลากหลายนั่นเอง

กลยุทธการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ผูวิจัยพบวา สถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชนไดใชกลยุทธนี้ในการสรางแบรนดขององคกรผานรูปแบบของกิจกรรมตาง ๆ เพื่อ

การบริการสังคม ไดแก การทําวิจัย เชน การทําโพล การทําวิจัยธุรกิจ เปนตน การจัดอบรมสัมมนา 

เชน การสอนภาษาอังกฤษใหแกคนที่ติดยาเสพติดในสถานฟนฟู การจัดกิจกรรมบันเทิง เชน 

คอนเสิรต เปนตน การปลูกปาชายเลน รวมถึงการบริการสังคมกับกลุมชุมชนรอบขางดวยการ

บริจาคคอมพิวเตอร ทั้งนี้ ผูวิจัยยังพบวา มหาวิทยาลัยรังสิตเปนสถาบันอุดมศึกษาที่ไดเนนและนํา

ประเด็นเรื่องของการเปนมหาวิทยาลัยเพื่อสังคมมาใชเพื่อการสรางคุณคาใหกับแบรนดของ 

องคกร แตทั้งนี้ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยไดกลับมองวาการที่จะนํากลยุทธนี้มาใชเพื่อการ

สื่อสารแบรนดขององคกรนั้น จะตองทํากันเปนจริงเปนจัง ดังนั้น ทางมหาวิทยาลัยจึงไดใชกลยุทธ

นี้ในการทําชุมชนสัมพันธ (Community Relation) มากกวา โดยไดเนนใหเด็กในชุมชนมีสวนรวม 

เชน งานลอยกระทง งานกิจกรรมสรางสัมพันธกับชุมชนตาง ๆ โดยมหาวิทยาลัยจะอํานวยความ

สะดวกตาง ๆ เชน หองประชุม สถานที่ เปนตน ซึ่งเชนเดียวกับมหาวิทยาลัยรังสิต ที่นอกเหนือจาก

การทํา CSR แลวยังไดมีรูปแบบของกิจกรรมในเชิงสนับสนุนและเชื่อมความสัมพันธกับชุมชนราย

ลอม โดยการตั้งโครงการ Rangsit safety zone กับผูประกอบการหอพัก เจาของตึก ซึ่งไดมีการ

ประกาศรับรองเปนหอพักดีเดนกิจกรรมเพื่อชุมชนดวยเชนกัน
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1.5 การยกระดับแบรนด ในแตละสถาบันอุดมศึกษาเอกชนตางมีการยกระดับ      

แบรนดของสถาบัน ซึ่งจะเห็นไดวา

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ไดยกระดับแบรนดโดยการเปดสาขาที่เปนความตองการ

ของตลาด อาทิ คอมพิวเตอรกราฟกและมัลติมีเดีย การตลาดและการเปนผูประกอบการ การ

จัดการโรงแรมและการทองเที่ยว ภาษาอังกฤษธุรกิจและนิเทศศาสตรในวิทยาลัยนานาชาติ 

รวมทั้งการนําภาษาที่ 3 เขามาเปนสวนสําคัญในการเรียนการสอน ซึ่งปจจุบันมีการเปดสอนภาษา

ที่ 3 ตั้งแตจีน เกาหลี ญี่ปุน ฝรั่งเศส สเปน รวมถึงอิตาลี

สําหรับการสรางแบรนดใหม (Sub brand) ของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ที่มี

การยกระดับแบรนดในหลักสูตรนานาชาติ DPUIC ดวยการผลิตหลักสูตรอินเตอรที่วางใหเปน   

"พรีเมียม โปรดักท" โดยออกแบบหลักสูตรใหมีความเปนวิชาการและแตกตางจากสถาบัน 

การศึกษาแหงอื่น มีการเลือกผูสอนที่เชี่ยวชาญในสาขาตาง ๆ จากตางประเทศมารวมสอนแลว ยัง

ใชกลยุทธในการยกระดับแบรนดดวยการรวมมือกับมหาวิทยาลัยอื่น ๆ ในการสงนักศึกษาจาก

เมืองไทยไปเขาคลาสในตางประเทศ หากเรียนจบสามารถรับปริญญา 2 ใบ ซึ่งถือวาเปนการ

ยกระดับแบรนด สูตลาดโลก (Global Branding) เปนการนําแบรนดไปทําตลาดในตางประเทศ

นั่นเอง

และมหาวิทยาลัยรังสิต ไดมีการปรับยุทธศาสตรในการจัดการ ซึ่งนอกจากจะ

เปดสอนหลักสูตรภาษาอังกฤษในวิทยาลัยนานาชาติแลวปจจุบันยังมีหลักสูตรภาษาอังกฤษและ

ภาษาที่ 3 รวมอยูในคณะตาง ๆ และขณะเดียวกัน ผูวิจัยพบวา สถาบันไดมีการยกระดับแบรนดใน

ดานการสื่อสาร ซึ่งปจจุบันนี้กําลังกาวสูระดับที่ 3 นั่นคือ มหาวิทยาลัยรังสิตไมไดสรางคนเกงและ

ประสบความสําเร็จอยางเดียว ขณะเดียวกันตองรับใชสังคมดวย ซึ่งจะสอดคลองกับการออกแบบ

แบรนดที่สถาบันไดกําหนดไว

ดังนั้น กระบวนการ ขั้นตอน และกลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชนสามารถกลาวโดยสรุปไดวา สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดมีการนําแนวคิดในการ

สื่อสารเพื่อการสรางแบรนดมาใชในการสื่อสารการตลาดขององคกร โดยมีการใชเครื่องมือในการ

สื่อสารและกลยุทธการตลาดเพื่อสรางแบรนดองคกรใหเปนที่รูจัก และเกิดการยอมรับและสราง

ความนาเชื่อถือของสถาบันตอสังคมทั้งกลุมเปาหมายหลัก กลุมเปาหมายรอง และกลุมอิทธิพล

ตาง ๆ โดยกลยุทธที่ใชในการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดและการสงขอความ ขาวสารตาง ๆ  ไปยัง

กลุมเปาหมายตาง ๆ นั้นจะมีผลตอการตัดสินใจเลือกเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา โดยมี

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนตัวเลือกหนึ่งในการนํามาพิจารณาและตัดสินใจลงทุนทางการศึกษา
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แสดงใหเห็นวา สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดนําแบรนดในการสื่อสารภาพลักษณขององคกร โดย

ผานรูปแบบหรือกลยุทธ รวมถึงชองทางตาง ๆ ที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายผูบริโภคใหมีความรูสึก 

และมีปฏิสัมพันธกับแบรนดของสถาบันใหมากที่สุด

2. ปจจัยที่มีผลตอการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ซึ่งผูวิจัยพบวา การ

สรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนนั้น ไดรับผลกระทบจากปจจัยภายในองคกร (Internal 

Factors) และปจจัยภายนอกองคกร (External Factors) โดยเมื่อวิเคราะหผลการศึกษาที่ได ซึ่ง

ผูวิจัยจะขออภิปรายโดยเริ่มจากปจจัยภายนอกกอน โดยพบวา การบริหารธุรกิจการศึกษานั้นมี

ผลกระทบในประเด็นหลัก ๆ ที่สําคัญตอการบริหารการสรางแบรนดของสถาบัน ซึ่งไดแก

2.1 นโยบายของรัฐ ในประเด็นของการยกเลิกกองทุนเพื่อการกูยืมที่ผูกติดกับ

รายไดในอนาคต (กรอ.) ซึ่งมีขอกําหนดใหผูปกครองจะตองมีรายรับไมเกิน 150,000 บาทตอป  

ทําใหสงผลกระทบตอการเขาศึกษาตอในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีจํานวนของนักศึกษาลดลง 

โดยใหเหลือเพียงกองทุนการกูยืมเพื่อการศึกษา (กยศ.) และอีกประเด็นสําคัญคือ การที่สถาบัน

ราชภัฏยกวิทยฐานะสูมหาวิทยาลัยและมีการกระจายอยูทั่วประเทศ โดยภายใตการรับนักศึกษา

แบบไมจํากัด รวมถึงการแขงขันกับมหาวิทยาลัยของรัฐที่มีการเปดรอบภาคพิเศษ ทั้งนี้ ในสอง

ประเด็นหลังที่สําคัญดังกลาว ผูวิจัยพบวายังคงเปนปจจัยที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนนั้นไดรับ

ผลกระทบที่สงผลใหทุกสถาบันอุดมศึกษาจะตองเรงปรับตัวใหทันตอการเปลี่ยนแปลง โดยไดมี

การศึกษาถึงประเด็นนี้ในผลการศึกษาของดร.วิจิตร ศรีสะอาน ที่อางถึงจากการศึกษาเรื่อง 

แนวโนมการประชาสัมพันธของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ประเภทมหาวิทยาลัยในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (พ.ศ.2544 – พ.ศ.2545) ของผองพรรณ พรรณเลิศวงศสกุล และ

ในปจจุบันก็ยังสงผลกระทบตอการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนอยู

เชนเดิม

2.2 ระบบเศรษฐกิจ จากภาวะสืบเนื่องจากเศรษฐกิจฟองสบูแตกในป 2540 จน

มาถึงปจจุบันที่ทุกธุรกิจตางไดรับผลกระทบจากสภาวะเศรษฐกิจของโลก และของประเทศที่

ถดถอย ทําใหสงผลตอการตัดสินใจหรือการชะลอการตัดสินใจในการที่จะเลือกเขาศึกษาตอ

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ซึ่งเปนการลงทุนที่สูงกวาหากเปรียบเทียบกับสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ

2.3 คานิยมของผูปกครองที่มีตอสถาบันการศึกษาของภาครัฐมากกวา

ภาคเอกชนและอัตราการเจริญเติบโตของเด็กในชวงระดับการเขาศึกษาตอมหาวิทยาลัยมีปริมาณ

ที่ลดลง เนื่องจากพอแมคุมกําเนิดเลยทําใหเด็กลดลง มีผลกระทบตอจํานวนของกลุมเปาหมายใน

ขณะที่สถาบันอุดมศึกษามีการขยายตัวเพิ่มขึ้น
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สวนปจจัยภายใน ผูวิจัยพบวา ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ และมหาวิทยาลัยรังสิต

นั้นยังไมพบประเด็นปจจัยภายในดังกลาวที่จะสงผลกระทบตอการสรางแบรนดขององคกร ทั้งนี้ 

อาจ เนื่องมาจาก แตละมหาวิทยาลัยพยายามที่จะพัฒนาและปรับตัวในการสื่อสารแบรนดผาน

รูปแบบของการสื่อสารที่สะทอนถึงความเปนองคกรออกสูสาธารณชน ดังนั้น ปจจัยดังกลาว จึง

อาจถือไดวา สถาบันกําลังอยูในชวงสถานการณที่มีการเปลี่ยนแปลง โดยจะเห็นไดวาใน

มหาวิทยาลัยกรุงเทพนั้นก็กําลังสรางวัฒนธรรมคุณภาพขององคกร โดยเนนการสื่อสารภายใน

องคกรดวยการใชเทคโนโลยี (e-University) เขามาในการบริหาร สวนมหาวิทยาลัยรังสิต ก็เนน

ความหลากหลายของสถาบัน ซึ่งชี้ใหเห็นถึงการสื่อสารแบบอิสระ ไมตายตัว และสิ่งที่สําคัญ

สําหรับมหาวิทยาลัยรังสิต นั่นคือ ทางสถาบันไดมีการชูประเด็นไปที่จุดเดนที่ตัวผูบริหาร (Brand 

Ambassador) ซึ่งจะสะทอนความเปนแบรนดของสถาบัน ในขณะเดียวกัน ผูวิจัยพบวา ใน

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ไดมองถึงอนาคตจากการวิเคราะหโครงสรางขององคกรในรูปแบบ

ของการรวมศูนย นั่นคือ ฝายบริหารการสื่อสารการตลาดของสถาบันที่มีการบริหารจัดการเปน

ศูนยกลางอยูที่เดียว ทุกอยางอยูที่เดียวกัน ซึ่งหากวันใดวันหนึ่งที่ฝายนี้เกิดความออนแอ อาจ

สงผลกระทบตอภาพลักษณขององคกรได นอกจากนี้ อีกประเด็นที่สําคัญตอปจจัยในการบริหาร

แบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน นั่นคือ การสื่อสารภายในองคกร (Internal Marketing 

Communication) สําหรับธุรกิจการศึกษาแลว ประเด็นของปญหานี้เกิดจากทัศนคติของความเปน

นักวิชาการกับงานดานการตลาดคอนขางไปดวยกันไดยาก ซึ่งเมื่อทางสถาบันตองการสราง

เอกลักษณของสถาบันก็จะทําไดยากเชนกันและการสื่อสารภายในสถาบันก็ยังไมประสบผลสําเร็จ

ดีพอ ทั้งนี้ ประเด็นการสื่อสารภายในองคกรดังกลาว จะพบไดในทุก ๆ องคกรที่เปนองคกรขนาด

ใหญ และโดยเฉพาะอยางยิ่งในองคกรอยางธุรกิจการศึกษาที่มีลักษณะการดําเนินงานแบบระบบ

เปด ก็จะพบกับแรงกระแทกจะสิ่งแวดลอมภายนอกไดเชนกัน ดังนั้น ทุก ๆ องคกร จึงมีหนวยงาน

ในการดูแลดานการสื่อสารขององคกรขึ้น เพื่อที่จะลดชองวางและปญหาในการสื่อสาร โดยเฉพาะ

การสื่อสารภายในองคกร

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)

การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา” ผูวิจัยไดศึกษาถึงผลของกลยุทธการ
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สื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจของนักศึกษาที่

กําลังศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาเอกชนปริญญาตรีชั้นปที่ 1

การวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาจากการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม สามารถ

สรุปผลการศึกษาไดดังนี้

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง
จากการศึกษาวิจัยกลุมตัวอยาง ซึ่งเปนนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปที่ 1 ประจําป

การศึกษา 2550 ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจาก 3 สถาบันอุดมศึกษาที่เปนกลุมตัวอยาง ไดแก 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย และมหาวิทยาลัยรังสิตจํานวน 400 คน โดยใช

วิธีการสุมตัวอยางตามระดับขั้นแบบสัดสวนทุกสถาบัน ซึ่งไดจํานวนกลุมตัวอยางในแตละกลุม 

ผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย คือ เพศหญิง 217 คน (รอยละ 54.3) และ

เพศชาย 166 คน (รอยละ 41.5) โดยจบการศึกษามาจากโรงเรียนรัฐบาลกอนเขาศึกษาใน

ระดับอุดมศึกษามากที่สุดจํานวน 243 คน (รอยละ 60.8) และไดเกรดเฉลี่ยจากชั้นม.6 หรือ

เทียบเทาในระดับ 2.51-3.00 มากที่สุดจํานวน 129 คน (รอยละ 32.3) กอนที่จะเขาศึกษาตอใน

ระดับอุดมศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในสวนอาชีพของผูปกครองของกลุมตัวอยางสวน

ใหญจะประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวมากที่สุด จํานวน 168 คน (รอยละ 42.0) และกลุมตัวอยางจะ

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-7,000 บาท จํานวน 125 คน (รอยละ 31.3) โดยภูมิลําเนาของกลุม

ตัวอยางมากที่สุดจะอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 154 คน (รอยละ 38.5)

สวนที่ 2 การเปดรับและแสวงหาขาวสารจากสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
2.1 การเปดรับและแสวงหาขาวสารจากสถาบันอุดมศึกษาเอกชน กลุม

ตัวอยางมีการเปดรับและแสวงหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจากชองทางใน

การสื่อสาร 4 ประเภท ซึ่ง ไดแก สื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ สื่อกิจกรรมพิเศษ และสื่อบุคคล ซึ่งผูวิจัย

พบวา กลุมตัวอยางจากสถาบันอุดมศึกษาเอกชนทั้ง 3 แหง ไดแก มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย และมหาวิทยาลัยรังสิต มีการเปดรับและแสวงหาขาวสารจากสถาบัน

ของตน ซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผูวิจัยพบวา การสื่อสารผานสื่อมวลชน กลุมตัวอยาง

เปดรับและแสวงหาขาวสารจากสื่อโทรทัศนมากที่สุด โดยความถี่ในการเปดรับขาวสาร 7-8 ครั้งตอ

เดือน รอยละ 45.8 รองลงมา คือจากสื่อหนังสือพิมพ โดยความถี่ในการเปดรับขาวสาร 7-8 ครั้งตอ

เดือน รอยละ 24.4 สําหรับในสื่อเฉพาะกิจ ผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางจะเปดรับและแสวงหา

ขาวสารจากสื่ออินเทอรเน็ตมากที่สุด โดยความถี่ในการเปดรับขาวสาร 7-8 ครั้งตอเดือน รอยละ 

45.8 รองลงมาคือ เอกสาร/แผนพับ และโปสเตอร ซึ่งความถี่ในการเปดรับขาวสาร 1-2 ครั้งตอ
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เดือน รอยละ 32.5 และ 57.1 ตามลําดับ และในสื่อกิจกรรมพิเศษ ผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยาง

เปดรับและแสวงหาขาวสารจากการที่สถาบันไดใหการสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ ของโรงเรียนมาก

ที่สุดเฉลี่ย   1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 54.8 รองลงมา คือ การจัดทัศนศึกษาในมหาวิทยาลัย

เฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 50.6 และการจัดกิจกรรมเพื่อชุมชนของสถาบันเฉลี่ย 1-2 

ครั้งตอเดือน เชนกัน คิดเปนรอยละ 48.8 และสําหรับชองทางของสื่อประเภทสื่อบุคคล พบวา กลุม

ตัวอยางจะเปดรับและแสวงหาขาวสารจากครู/ อาจารยมากที่สุดเฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปน

รอยละ 33.9 รองลงมาคือ จากบุคคลในครอบครัว ซึ่งความถี่ในการเปดรับเฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน

เชนกัน คิดเปนรอยละ 33.3 และจากเพื่อน/รุนพี่ศิษยเกา ความถี่ในการเปดรับเฉลี่ย 1-2 ครั้งและ 

3-4 ครั้งตอเดือน คิดเปน รอยละ 19.6 เทากัน

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ผูวิจัยพบวา การสื่อสารผานสื่อมวลชน กลุม

ตัวอยางเปดรับและแสวงหาขาวสารจากสื่อนิตยสารหรือวารสารมากที่สุด โดยความถี่ในการ

เปดรับขาวสาร 1-2 ครั้งตอเดือน รอยละ 39.7 รองลงมา คือจากสื่อวิทยุ โดยความถี่ในการเปดรับ

ขาวสาร 1-2 ครั้งตอเดือนเชนกัน รอยละ 36.2 และจากสื่อโทรทัศน โดยความถี่ในการเปดรับ

ขาวสาร 3-4 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 31.0 สําหรับในสื่อเฉพาะกิจ ผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยาง

จะเปดรับและแสวงหาขาวสารจากเอกสาร/แผนพับมากที่สุด ซึ่งความถี่เฉลี่ยในการเปดรับขาวสาร 

1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 50.9 รองลงมาคือ ปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด ความถี่ในการ

เปดรับเฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 46.6 และเปดรับและแสวงหาจากสื่อโปสเตอร ซึ่ง

ความถี่ในการเปดรับขาวสาร 1-2 ครั้งตอเดือนเชนกัน คิดเปนรอยละ 43.1 และในสื่อกิจกรรม

พิเศษ ผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปดรับและแสวงหาขาวสารจากการที่สถาบันไดมีการจัดอบรม

และใหคําปรึกษาแกบุคคลภายนอกมากที่สุด เฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 55.2 

รองลงมา คือ การสนับสนุนกิจกรรมใหกับโรงเรียนเฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 54.3 

และการจัดแนะแนวการศึกษาเฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือนเชนกัน คิดเปนรอยละ 51.7 และสําหรับ

ชองทางของสื่อประเภทสื่อบุคคล พบวา กลุมตัวอยางจะเปดรับและแสวงหาขาวสารจากบุคคลใน

ครอบครัวมากที่สุด เฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 50.9 รองลงมาคือ จากเพื่อน/รุนพี่ศิษย

เกา ความถี่ในการเปดรับเฉลี่ย 1-2 ครั้ง คิดเปนรอยละ 42.2 ในขณะที่มีการเปดรับและแสวงหา

ขาวสารจากครู/อาจารย และดารา/ผูมีชื่อเสียงคิดเปนรอยละ 31.0 เทากัน แตความถี่ในการเปดรับ

และแสวงหาขาวสารจากครู/อาจารยจะมากกวาคือ เฉลี่ย 3-4 ครั้งตอเดือนแตจากดารา/ผูมี

ชื่อเสียง เฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน
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มหาวิทยาลัยรังสิต ผูวิจัยพบวา การสื่อสารผานสื่อมวลชน กลุมตัวอยาง

เปดรับและแสวงหาขาวสารจากสื่อโทรทัศนมากที่สุด โดยความถี่ในการเปดรับขาวสาร 3-4 ครั้งตอ

เดือน คิดเปนรอยละ 39.7 รองลงมา คือจากสื่อหนังสือพิมพและโรงภาพยนตร โดยความถี่ในการ

เปดรับขาวสาร 1-2 ครั้งตอเดือนเชนกัน คิดเปนรอยละ 35.3 แตทั้งนี้การเปดรับและแสวงหา

ขาวสารจากสื่อทางโรงภาพยนตรก็พบวา มีกลุมตัวอยางที่ไมเคยเปดรับเลยสูงกวา คิดเปนความถี่

เฉลี่ยรอยละ 46.6 สําหรับในสื่อเฉพาะกิจ ผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางจะเปดรับและแสวงหาขาวสาร

จากเอกสาร/แผนพับมากที่สุด ซึ่งความถี่เฉลี่ยในการเปดรับขาวสาร 1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอย

ละ 48.3 รองลงมาคือ สื่ออินเทอรเน็ต ความถี่ในการเปดรับเฉลี่ยสูงถึง 7-8 ครั้งตอเดือน คิดเปน

รอยละ 44.8 และเปดรับและแสวงหาจากสื่อโปสเตอร ซึ่งความถี่ในการเปดรับขาวสาร 1-2 ครั้งตอ

เดือนเชนกัน คิดเปนรอยละ 37.9 และในสื่อกิจกรรมพิเศษ ผูวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปดรับและ

แสวงหาขาวสารจากการแนะแนวการศึกษาและการที่สถาบันไดจัดกิจกรรมเพื่อชุมชนและสังคม 

มากที่สุด เฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 42.2 เทากัน รองลงมา คือ การจัดนิทรรศการ/ 

การออกบูท เชน งาน U-Fair เปนตน เฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 41.4 และสําหรับ

ชองทางของสื่อประเภทสื่อบุคคล พบวา กลุมตัวอยางจะเปดรับและแสวงหาขาวสารจากบุคคลใน

ครอบครัว และครู/อาจารยมากที่สุด เฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 39.7 เทากัน รองลงมา

คือ จากเพื่อน/รุนพี่ศิษยเกา ความถี่ในการเปดรับเฉลี่ย 1-2 ครั้ง คิดเปนรอยละ 37.9 

2.2 การรูจักแบรนด เปนการวัดผลของการสื่อสารผานสื่อประเภทตาง ๆ 

ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่มีตอระดับของการรับรูของกลุมตัวอยางของแตละสถาบัน ดังนี้

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กลุมตัวอยางมีการรับรูโดยการนึกถึงมหาวิทยาลัย

กรุงเทพเปนอันดับแรกคิดเปนรอยละ 89.9 รองลงมาทั้งอันดับสองและอันดับสามคือ นึกถึง

มหาวิทยาลัยรังสิตคิดเปนรอยละ 40.5 และ 32.3

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  กลุมตัวอยางมีการรับรู โดยการนึกถึง

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยเปนอันดับแรกคิดเปนรอยละ 42.6 รองลงมาอันดับสองพบวา กลุม

ตัวอยางมีการนึกถึงมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยและมหาวิทยาลัยกรุงเทพเทากัน คิดเปนรอยละ 

27 และถัดมาคือกลุมตัวอยางมีการรับรูโดยการนึกถึงมหาวิทยาลัยหอการคาไทยคิดเปนรอยละ 

23.5

มหาวิทยาลัยรังสิต กลุมตัวอยางมีการรับรูโดยการนึกถึงมหาวิทยาลัยรังสิต

เปนอันดับแรกคิดเปนรอยละ 70.7 รองลงมาทั้งอันดับสองและอันดับสามคือ นึกถึงมหาวิทยาลัย

กรุงเทพคิดเปนรอยละ 42.6 และ 29.3
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2.3 การเชี่อมโยงของแบรนด กลุมตัวอยางแตละมหาวิทยาลัยที่นึกถึง      

แบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแตละแหงเปนอันดับหนึ่งโดยการเชื่อมโยงแบรนดถึงสิ่งตาง ๆ 

สามารถสรุปไดดังนี้

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กลุมตัวอยางสวนใหญที่นึกถึงมหาวิทยาลัยกรุงเทพ

เปนอันดับหนึ่งนั้นจะเชื่อมโยงถึงชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย อาจารยผูสอน ศิษยเกามากที่สุดคิด

เปนรอยละ 58.6 ในขณะที่กลุมตัวอยางของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย สวนใหญที่นึกถึง

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยเปนอันดับหนึ่งจะเชื่อมโยงกับความเปนเลิศทางวิชาการ เชน หลักสูตร

นาสนใจ เทคโนโลยีทันสมัยมากที่สุดคิดเปนรอยละ 30.0 ซึ่งเชนเดียวกับมหาวิทยาลัยรังสิตที่กลุม

ตัวอยางสวนใหญที่นึกถึงมหาวิทยาลัยรังสิตเปนอันดับหนึ่งจะเชื่อมโยงกับความเปนเลิศทาง

วิชาการ เชน หลักสูตรนาสนใจ เทคโนโลยีทันสมัย มากที่สุดคิดเชนเดียวกัน คิดเปนรอยละ 39.3

สวนที่ 3 รูปแบบ กิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชน

3.1 การนําเสนอขอมูลขาวสาร ซึ่งไดแก ขอมูลขาวสารดานหลักสูตร การ

บริการทางสังคม การสนับสนุนกิจกรรมภายในของมหาวิทยาลัย และภาพลักษณของ

มหาวิทยาลัย สามารถสรุปไดวา ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับหลักสูตรมีผลตอการตัดสินใจในการเลือก

เขาศึกษามากที่สุด ซึ่งจะเห็นไดวา สําหรับมหาวิทยาลัยกรุงเทพมีผลตอการตัดสินใจในการเลือก

เขาศึกษา ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.99 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกเขา

ศึกษา มีคาเฉลี่ย 3.96 และมหาวิทยาลัยรังสิต มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกเขาศึกษา มี

คาเฉลี่ยสูงถึง 4.00

3.2 วิธีการนําเสนอขอมูลขาวสารผานรูปแบบหรือกิจกรรมตาง ๆ ซึ่งมี

ผลตอการตัดสินใจในการเลือกเขาศึกษาตอของกลุมตัวอยาง สรุปไดดังนี้

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กิจกรรมในการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัย

กรุงเทพที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกเขาศึกษามากที่สุด คือการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

(MPR) มีคาเฉลี่ย 3.54 รองลงมา คือ การสื่อสารแบบบูรณาการ (IMC) มีคาเฉลี่ย 3.48 ถัดมา คือ 

การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มีคาเฉลี่ย 3.40 กลยุทธการตลาดโดยบุคคลสาธารณะ 

(Celebrity) คาเฉลี่ย 3.31 และความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) มีคาเฉลี่ย 3.23 ตามลําดับ 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย กิจกรรมในการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัย

ธุรกิจบัณฑิตยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกเขาศึกษามากที่สุด คือการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด (MPR) มีคาเฉลี่ย 3.68 รองลงมา คือ การสื่อสารแบบบูรณาการ (IMC) และการบริหาร
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ลูกคาสัมพันธ (CRM) ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 3.63 ถัดมา คือ ความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) มี

คาเฉลี่ย 3.61 และกลยุทธการตลาดโดยบุคคลสาธารณะ (Celebrity) มีคาเฉลี่ย 3.56

มหาวิทยาลัยรังสิต กิจกรรมในการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยรังสิตที่มี

ผลตอการตัดสินใจในการเลือกเขาศึกษามากที่สุด คือการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR) มี

คาเฉลี่ย 3.85 รองลงมา คือ การสื่อสารแบบบูรณาการ (IMC) มีคาเฉลี่ย 3.82 ถัดมา คือ การ

บริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.81 และกิจกรรมที่เกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม 

(CSR) และกลยุทธการตลาดโดยบุคคลสาธารณะ (Celebrity) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 และ 3.65 

ตามลําดับ

3.3 กิจกรรมการสรางแบรนดสงผลตอการตัดสินใจเลือกเขาศึกษาตอ
ของกลุมตัวอยาง ซึ่งสามารถสรุปไดวา สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดเลือกใชกิจกรรมหลัก ๆ ใน

การสรางแบรนดไมแตกตางกัน ซึ่งจะคลอบคลุมกิจกรรมสําคัญ ๆ 5 กิจกรรม ดังตอไปนี้

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กลุมตัวอยางมีความเห็นวา การประชาสัมพันธผาน

สื่อมวลชนมีผลตอการตัดสินใจมากที่สุดเปนอันดับแรก รองลงมาคือ การประชาสัมพันธความ

พรอมในการใหบริการของหองสมุด หองปฏิบัติการ ถัดมาคือ การประชาสัมพันธถึงโอกาสในการ

ประกอบอาชีพหลังจบการศึกษา และการประชาสัมพันธความสะดวกสบายของมหาวิทยาลัย เชน 

การเดินทาง อาคารเรียนและการประชาสัมพันธกิจกรรมของนักศึกษา เชน ดูงาน ฝกงานมีผลตอ

การตัดสินใจของกลุมตัวอยางในการเขาศึกษาตอตามลําดับ

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย กลุมตัวอยางมีความเห็นวา การ

ประชาสัมพันธกิจกรรมของนักศึกษา เชน ดูงาน ฝกงานมีผลตอการตัดสินใจมากที่สุดเปนอันดับ

แรก รองลงมาคือ การประชาสัมพันธถึงโอกาสในการประกอบอาชีพหลังจบการศึกษา ถัดมาคือ 

การประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน และการประชาสัมพันธความพรอมในการใหบริการของ

หองสมุด หองปฏิบัติการ และการประชาสัมพันธความสะดวกสบายของมหาวิทยาลัย เชน การ

เดินทาง อาคารเรียนมีผลตอการตัดสินใจของกลุมตัวอยางในการเขาศึกษาตอตามลําดับ

มหาวิทยาลัยธุรกิจรังสิต กลุมตัวอยางมีความเห็นวา การประชาสัมพันธถึง

โอกาสในการประกอบอาชีพหลังจบการศึกษา มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุดเปนอันดับแรก 

รองลงมาคือ การประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน ถัดมาคือ และการประชาสัมพันธความพรอมใน

การใหบริการของหองสมุด หองปฏิบัติการ และการประชาสัมพันธกิจกรรมของนักศึกษา เชน ดู

งาน ฝกงาน และการประชาสัมพันธความสะดวกสบายของมหาวิทยาลัย เชน การเดินทาง อาคาร

เรียนมีผลตอการตัดสินใจของกลุมตัวอยางในการเขาศึกษาตอตามลําดับ
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สวนที่ 4 ผลของการสื่อสารในการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
การศึกษาในครั้งนี้ ไดมีการวัดการบริหารคุณคาของแบรนดในมุมมองของผูบริโภค

เกี่ยวกับการรับรูและพฤติกรรม ซึ่งเปนขั้นตอนสุดทายของการสรางแบรนดตามแนวคิดการสราง

แบรนดและการบริหารจัดการแบรนด โดยการวัดคุณคาของแบรนดในครั้งนี้ ไดดําเนินการวัดจาก

ประเด็นตาง ๆ ที่สําคัญในการสื่อสารและมีผลตอการตัดสินใจของกลุมตัวอยาง ซึ่งสามารถสรุปได

ดังนี้

4.1 การรับรูในคุณภาพของแบรนด
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กลุมตัวอยางมีการรับรูในคุณภาพของแบรนดที่มีตอ

มหาวิทยาลัยไดจากหลักสูตร เชน หลักสูตรนาสนใจ ทันสมัย เปนที่ตองการของตลาดแรงงานมาก

ที่สุดคิดเปนรอยละ 51.3

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย กลุมตัวอยางมีการรับรูในคุณภาพของแบรนด

ที่มีตอมหาวิทยาลัยไดจากสถานที่ เชน ความสะดวก ความสวยงามมากที่สุดคิดเปน รอยละ 35.5

มหาวิทยาลัยรังสิต กลุมตัวอยางมีการรับรูในคุณภาพของแบรนดที่มีตอ

มหาวิทยาลัยไดจากหลักสูตร เชน หลักสูตรนาสนใจ ทันสมัย เปนที่ตองการของตลาดแรงงานมาก

ที่สุดคิดเปนรอยละ 71.7

4.2 การไดรับการยอมรับจากสังคม
กลุมตัวอยางแตละมหาวิทยาลัยมีความคิดเห็นตอการที่สถาบันของตนเปนที่

ยอมรับจากสังคมในระดับสูง ซึ่งเปนผลที่เกิดขึ้นจากกิจกรรมในการสรางแบรนด โดยวิเคราะหจาก

การที่บัณฑิตที่จบการศึกษาไดมีโอกาสประกอบอาชีพในบริษัทชั้นนําของประเทศ ซึ่งพบวา กลุม

ตัวอยางของมหาวิทยาลัยรังสิตเห็นวาบัณฑิตที่จบจากมหาวิทยาลัยตนเองมีโอกาสไดประกอบ

อาชีพในบริษัทชั้นนําของประเทศมากที่สุดคิดเปนรอยละ 98.3 รองลงมาคือ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

รอยละ 97.6 และมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  คิดเปนรอยละ 75.7 ตามลําดับ

กลุมตัวอยางแตละมหาวิทยาลัยมีความคิดเห็นตอการที่บัณฑิตของสถาบัน

ตนที่จบออกไปมีโอกาสไดเขาศึกษาตอในมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียงสถาบันของตนนั้นเปนที่ยอมรับ

จากสังคมในระดับสูง ซึ่งเปนผลที่เกิดขึ้นจากกิจกรรมในการสรางแบรนด พบวา กลุมตัวอยางของ

มหาวิทยาลัยกรุงเทพเห็นวาบัณฑิตที่จบจากมหาวิทยาลัยตนเองมีโอกาสไดเขาศึกษาตอใน

มหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียงมากที่สุดคิดเปนรอยละ 98.2 รองลงมาคือ มหาวิทยาลัยรังสิต รอยละ 

97.4 และมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย คิดเปนรอยละ 91.3 ตามลําดับ
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4.3 การเชื่อมโยงความแตกตางของแบรนด
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กลุมตัวอยางมีความเห็นวา มหาวิทยาลัยของตนที่

กําลังศึกษาอยูนั้นมีความแตกตางจากมหาวิทยาลัยอื่น ๆ ในดานของหลักสูตร เชน หลักสูตร

นาสนใจ ทันสมัย เปนที่ตองการของตลาดแรงงานมากที่สุดคิดเปนรอยละ 48.6

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย กลุมตัวอยางมีความเห็นวา มหาวิทยาลัยของ

ตนที่กําลังศึกษาอยูนั้นมีความแตกตางจากมหาวิทยาลัยอื่น ๆ ในดานสถานที่ของมหาวิทยาลัยซึ่ง

มีความสะดวก สวยงามมากที่สุดคิดเปนรอยละ 41.7

มหาวิทยาลัยรังสิต กลุมตัวอยางมีความเห็นวา มหาวิทยาลัยของตนที่กําลัง

ศึกษาอยูนั้นมีความแตกตางจากมหาวิทยาลัยอื่น ๆ ในดานของหลักสูตร เชน หลักสูตรนาสนใจ 

ทันสมัย เปนที่ตองการของตลาดแรงงานมากที่สุดคิดเปนรอยละ 65.2

4.4 ความภักดีตอแบรนด
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  กลุมตัวอยางมีความเห็นวา หลังจากจบจาก

การศึกษาแลวไมแนใจที่จะศึกษาตอระดับปริญญาโทที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพมากที่สุด คิดเปน 

รอยละ 45.2

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย กลุมตัวอยางมีความเห็นวา หลังจากจบจาก

การศึกษาแลวสนใจที่จะศึกษาตอระดับปริญญาโทที่มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยมากที่สุด คิดเปน

รอยละ 39.7

มหาวิทยาลัยรังสิต กลุมตัวอยางมีความเห็นวา หลังจากจบจากการศึกษา

แลวไมแนใจที่จะศึกษาตอระดับปริญญาโทที่มหาวิทยาลัยรังสิตมากที่สุดคิดเปนรอยละ 49.6

4.5 พฤติกรรมการเปดรับสื่อและแสวงหาขาวสารที่มีอิทธิพลตอกลุม
ตัวอยางกับผลของการสรางแบรนด

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กลุมตัวอยางมีความเห็นวา ความถี่จากการเปดรับ

และแสวงหาขอมูลขาวสารจากสื่อโทรทัศนมีผลตอการรับรูในคุณภาพของแบรนด และความ

แตกตางของแบรนด สวนความถี่จากการเปดรับและแสวงหาขอมูลจากสื่ออินเทอรเน็ตจะมีผลตอ

ความภักดีตอแบรนดและสรางความแตกตางของแบรนดใหกับกลุมตัวอยาง สําหรับการจัด

กิจกรรมพิเศษจากการแนะแนวการศึกษา กลุมตัวอยางเห็นวาจะมีผลตอการไดรับการยอมรับจาก

สังคมในการประกอบอาชีพในบริษัทชั้นนําและมีโอกาสในการเขาศึกษาตอในมหาวิทยาลัยที่มี

ชื่อเสียง และความถี่จากการไดรับคําแนะนําจากสื่อบุคคล เชน ครู/อาจารย จะมีผลตอความ

แตกตางในแบรนดของแตละสถาบัน
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มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย กลุมตัวอยางมีความเห็นวา ความถี่จากการ

เปดรับและแสวงหาขอมูลขาวสารจากสื่อโทรทัศนนั้นมีผลตอการรับรูในคุณภาพของแบรนด ความ

แตกตางของแบรนด และที่สําคัญจะมีผลตอการไดรับการยอมรับทางสังคมจากโอกาสในการ

ประกอบอาชีพในบริษัทชั้นนํา สวนความถี่จากการเปดรับและแสวงหาขอมูลจากสื่ออินเทอรเน็ต  

ก็จะมีผลตอการไดรับการยอมรับทางสังคมจากโอกาสในการประกอบอาชีพในบริษัทชั้นนําเชนกัน 

และสําหรับการจัดกิจกรรมพิเศษจากการแนะแนวการศึกษา กลุมตัวอยางเห็นวามีผลตอการรับรู

ในคุณภาพของแบรนด การสรางความแตกตางของแบรนดแลวยังสงผลตอการไดรับการยอมรับ

จากสังคมในการประกอบอาชีพในบริษัทชั้นนําและมีโอกาสในการเขาศึกษาตอในมหาวิทยาลัยที่มี

ชื่อเสียงดวย และความถี่จากการไดรับคําแนะนําจากสื่อบุคคล เชน ครู/อาจารย จะมีผลตอการ

รับรูในคุณภาพของแบรนด ความแตกตางในแบรนดของแตละสถาบัน และที่สําคัญจะนําไปสู

ความภักดีตอแบรนดของสถาบันดวย

มหาวิทยาลัยรังสิต กลุมตัวอยางมีความเห็นวา ความถี่ของสื่อโทรทัศน 

อินเตอรเน็ต การแนะแนวการศึกษา และคําแนะนําของอาจารยหรือครูไมมีผลตอการตัดสินใจของ

กลุมตัวอยางที่จะวัดดานคุณคาของแบรนดของสถาบันเลย

อภิปรายผลการศึกษา

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา” ซึ่งเปนการศึกษากับ

กลุมผูสงสารเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนและ

การศึกษากับกลุมผูรับสารเกี่ยวกับผลของกลยุทธในการสื่อสารที่จะมีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษา

ตอในระดับอุดมศึกษา ทั้งนี้ จะเห็นไดวา ผูวิจัยไดมีการศึกษากับกลุมเปาหมาย 2 กลุม ไดแก กลุม

ผูสงสาร ซึ่งเปนสถาบันอุดมศึกษาเอกชน และอีกหนึ่งกลุมคือ กลุมผูรับสาร ซึ่งเปนนักศึกษาระดับ

ปริญญาตรีที่ตัดสินใจเขามาศึกษาตอในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนนั้น ๆ เพื่อที่จะใหผลการศึกษา

ในครั้งนี้เปนไปอยางครบถวนตามกรอบแนวคิดของการวิจัยที่ไดนําแนวคิดการสื่อสารเพื่อการ

สรางแบรนดมาใชในการศึกษา โดยจะเปนการศึกษาการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดสองทาง 

(Two-sides Communication) โดยการวิเคราะหจากกระบวนการ ขั้นตอนการสื่อสารเพื่อการสราง

แบรนดผานกลยุทธการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ ที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดกําหนดไว และ

นําไปสูการวัดการบริหารคุณคาของแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเกี่ยวกับขอมูลขาวสาร 
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และรูปแบบหรือกลยุทธในการสื่อสารที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษามาก

ที่สุด ซึ่งจะเปนการวิเคราะหผลลัพธจากกลยุทธที่ผูสงสารใชในการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนด 

ขององคกรที่มีผลตอการตัดสินใจของกลุมเปาหมายผูรับสาร

ดังนั้น ผลจากการศึกษาที่ไดครั้งนี้ ผูวิจัยจะนําประเด็นที่สําคัญมาอภิปราย เพื่อให

เกิดความชัดเจนและเปนประโยชนตอสถาบันอุดมศึกษาเอกชนทั้งกลุมตัวอยางและทั่วประเทศ 

รวมไปถึงผูประกอบการธุรกิจการศึกษาในระบบการศึกษาของไทย ซึ่งจะเปนไปตามแบบจําลอง

กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขา

ศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยไดดังตอไปนี้

1. กระบวนการ ขั้นตอน และกลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน

การศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ พบวา การสรางแบรนดและการบริหารจัดการแบรนด

มีความสําคัญและความจําเปนอยางยิ่งตอของธุรกิจการศึกษา เนื่องจาก ธุรกิจการศึกษามีความ

แตกตางจากธุรกิจอื่น ๆ หากเปรียบเทียบกับสินคาทั่วไป (Private goods) จะเห็นไดวา ธุรกิจ

การศึกษาเปนธุรกิจเพื่อสาธารณะ (Public goods) ที่ใหความสําคัญกับทรัพยากรมนุษยเปนหลัก

ในการพัฒนาความรู ความสามารถเพื่อการดํารงชีพ แตทั้งนี้ หากความเปนธุรกิจสาธารณะ

กลายเปนธุรกิจที่เติบโตและขยายการบริหารธุรกิจโดยใหทุกภาคสวนเขามามีสวนรวมทั้งภาครัฐ

และภาคเอกชนก็ยอมจะสงผลใหเกิดการแขงขันของธุรกิจการศึกษาและในปจจุบันธุรกิจนี้ก็มีการ

แขงขันคอนขางสูง โดยแตละสถาบันการศึกษาจะตองพยายามสรางจุดเดนของตนเองไมวาจะเปน

ผลิตภัณฑที่สามารถจับตองได สัมผัสได อาทิเชน สถานที่ อุปกรณการเรียนการสอนที่ทันสมัย 

และผลิตภัณฑที่จับตองไมไดแตก็จะมีผลตอความรูสึกของผูบริโภค เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความ

สนใจและเลือกที่จะใชบริการของธุรกิจตน แตดวยลักษณะของธุรกิจการศึกษา ซึ่งเปนธุรกิจที่

ประเมินไดยาก เนื่องจากเปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองได และผูบริโภคไมสามารถจะทราบถึง

คุณภาพของการบริการไดกอนที่ผูบริโภคจะไดใชบริการนั้นดวยตนเอง ผูบริโภคจึงจําเปนตองหา

ปจจัยตาง ๆ ที่สามารถจับตองไดมาเปนตัวเสริมที่จะใหผูบริโภคสนใจและสามารถประเมินเลือก

ธุรกิจที่ผูบริโภครูสึกพอใจและอยากใชบริการ (Kotler อางถึงใน ฉัตยาพร เสมอใจ, 2545)

ดังนั้น การสรางแบรนดจึงเปนเครื่องมือสื่อสารการตลาดยุคใหมที่จะนํามาซึ่ง

ความไดเปรียบเหนือคูแขงและสรางความแตกตางใหกับองคกรหรือผลิตภัณฑ รวมถึงแบรนดยัง

ชวยสรางมูลคาเพิ่มใหแกองคกร ซึ่งมีผลตอยอดรายไดที่แสดงถึงความอยูรอดขององคกร ดวยเหตุนี้

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจึงตองมีการสรางแบรนด ซึ่งสามารถใชปจจัยทางการตลาดตาง ๆ ในการ

ประเมินลักษณะทางกายภาพ อาทิเชน สถานที่ตั้ง สภาพแวดลอม การออกแบบตกแตงสถานที่ 
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สัญลักษณ ภาพลักษณขององคกร เปนตน และสิ่งที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของผูบริโภค เชน 

พนักงานใหบริการ ขนาดของธุรกิจ การกําหนดราคาที่ผูบริโภคพอใจ หรือแมแตการตอยอดทาง

การศึกษาทั้งการประกอบอาชีพ การศึกษาตอในระดับที่สูงขึ้น เปนตน (Bitner, M.J., April 1990, 

pp. 69-82) ซึ่งสิ่งเหลานี้สถาบัน การศึกษาจะตองสรางแบรนดใหกับผลิตภัณฑ เพราะนั่นหมายถึง 

ผูบริโภคจะตองเกิดการยอมรับในคุณภาพและรายละเอียด ทั้งนี้ ในการที่จะทําใหผูบริโภคทราบถึง

ปจจัยตาง ๆ เหลานี้ สถาบันการศึกษาจึงจําเปนที่จะตองทําการสื่อสารการตลาดไปสูผูบริโภคและ

นํากลยุทธการสื่อสารตาง ๆ เขามาสงเสริมและสนับสนุนใหบรรลุเปาหมาย วัตถุประสงคและ

ภารกิจขององคกรเพื่อใหการประกอบธุรกิจดานการศึกษาประสบผลสําเร็จ

แตทั้งนี้ การสรางแบรนดขององคกรไมวาจะเปนธุรกิจใดก็ตาม องคกรจําเปน

จะตองระบุกลุมเปาหมายในการสื่อสารกอนที่จะวางกลยุทธและกระบวนการขั้นตอนอื่น ๆ ตามมา 

ซึ่ งในธุรกิจการศึกษา โดยกรณีศึกษาจากสถาบันอุดมศึกษาเอกชน พบวา มีการระบุ

กลุมเปาหมายของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนซึ่งสวนใหญจะแบงเปน 2 กลุมหลัก ๆ ไดแก 

กลุมเปาหมายหลัก นั่นคือ นักเรียนในชั้นระดับมัธยมปลายที่กําลังจะสอบเอนทรานซ หรือกําลัง

ศึกษาอยูในชั้นมัธยมศึกษาปที่ 6 ทั้งในกรุงเทพมหานครและในสวนภูมิภาค และกลุมเปาหมาย

รอง จะเปนกลุมผูปกครองที่มีบทบาทและอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่เรียนหรือเขาศึกษา

ตอในระดับอุดมศึกษาของกลุมเปาหมายหลักโดยตรง นอกจากนี้ เพื่อการแขงขันทางธุรกิจให

องคกรสามารถเติบโตได จะเห็นไดวา ในแตละสถาบันตางไดมีการกําหนดกลุมเปาหมายทางการ

ตลาดเฉพาะกลุม (Niche market) เพื่อวางกลยุทธในการสื่อสารใหเขาถึงกลุมตาง ๆ ไดมากที่สุด 

อาทิเชน กลุมตลาดหลักสูตรนานาชาติ กลุมอาชีวะศึกษา เปนตน และเมื่อไดกลุมเปาหมายแลว 

กระบวนการในการสรางแบรนดขั้นตอนตอไปคือ การออกแบบแบรนดเพื่อที่จะนําไปใชในการสื่อ

สาระตาง ๆ (message) ไปยังกลุมเปาหมาย สําหรับในธุรกิจการศึกษาจะเห็นไดวา สถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชนแตละแหงตางมีองคประกอบสําคัญ ๆ ในการออกแบบแบรนดที่แตกตางกันทั้ง

วิสัยทัศน การวางตําแหนงของแบรนด ภาพลักษณหรือบุคลิกลักษณะของแบรนดสถาบัน และ

จากนั้น แตละสถาบันอุดมศึกษาจะมีการสรางเอกลักษณของแบรนดและการใหความสําคัญใน

การสรางและพัฒนาเอกลักษณแบรนด ซึ่งจะเห็นไดวาแตละสถาบันก็มีการสรางเอกลักษณใหกับ

สถาบันตนเองแตกตางกัน แตทั้งนี้ ทุก ๆ สถาบันจะมีการสรางเอกลักษณของแบรนดใหมีความ

สอดคลองกับการออกแบบแบรนด จากกรณีศึกษา กลุมตัวอยางทั้งสามสถาบันอุดมศึกษาเอกชน

ชั้นนํา ดังนี้
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มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีการสงเสริมและพัฒนาศักยภาพของนักศึกษาใหจบ

ออกมาเปนบัณฑิตที่สังคมใหการยอมรับดวยการมุงสูวัฒนธรรมคุณภาพ และการปรับตัวเขาสูการ

เปนมหาวิทยาลัยอิเล็กทรอนิกส (e-University) ดังนั้น ภาพลักษณของสถาบันที่สะทอนออกมา

ภายใตสโลแกน “มากกวาการเปนมหาวิทยาลัย” ซึ่งพบวา การออกแบบและการสรางเอกลักษณ

ใหกับ แบรนดของมหาวิทยาลัยกรุงเทพนั้น เปนการสรางแบรนดในฐานะที่เปนองคกร ซึ่งจะเนนที่

คุณสมบัติสําคัญขององคกรโดยการผสมผสานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ อยางเชน การเพิ่มมูลคา

ใหกับแตละสาขาใหมีความนาสนใจกับคุณสมบัติองคกรใหมีความนาเชื่อถือไปพรอม ๆ กัน อาทิ

เชน เรื่องของอุปกรณการเรียนการสอน อาคารเรียนที่ทันสมัย เปนตน ซึ่งคุณลักษณะที่โดดเดน

ขององคกรที่นํามาใชในการสื่อสารในครั้งนี้ จะเนนย้ําที่การพัฒนาหรือดูแลรักษาสิ่งดี ๆ ไดแก การ

ใหความสําคัญกับลูกคา (Customer Focus) ความใสใจในสภาพแวดลอม (Environmental 

Concern) มุงมั่นในการพัฒนาเทคโนโลยีเขามาใชกับการบริหารองคกรและการสนับสนุนกิจกรรม

ของกลุมเปาหมาย (Technological Commitment) และวัฒนธรรมองคกร ที่โดดเดน (Corporate 

Culture) นั่นเอง

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย มีการสอนบริหารธุรกิจใหทุกคณะ ดังนั้น การสราง

ภาพลักษณของสถาบันที่สะทอนออกมาภายใตสโลแกน “แหลงวิชาการประสานความรูธุรกิจ” 

โดยการออกแบบและการสรางเอกลักษณใหกับแบรนดของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยจะเปนการ

สรางแบรนดในระดับผลิตภัณฑ ซึ่งนั่นหมายถึง การกําหนดเอกลักษณใหแกแบรนดโดยใชตัวตน

ของสินคาเปนตัวกําหนด ซึ่งจากการออกแบบและการสรางเอกลักษณของสถาบันโดยการเริ่มจาก 

DNA ของสถาบันวาตัวตนที่แทจริงขององคกรเกิดจากอะไร โดยผลการศึกษาก็พบวา สิ่งที่สําคัญ

คือ ความเปนธุรกิจ ดังนั้น จึงไดมีการสรางแบรนดใหยึดติดกับความเปนธุรกิจ ซึ่งสงผลตอทุก

ผลิตภัณฑที่เปนหลักสูตรของสถาบันจะตองนําความเปนธุรกิจเขาไปผสมผสาน

และสําหรับมหาวิทยาลัยรังสิต มีการสรางบุคลิกของการสื่อสารโดยขึ้นอยูกับ

อธิการบดีหรือผูบริหารองคกรเปนหลัก ซึ่งไดกําหนดวิสัยทัศนใหมหาวิทยาลัยรังสิตจะตองเปน

มหาวิทยาลัยเพื่อสังคมและสรางความสําเร็จของบัณฑิตดวยรูปแบบของความหลากหลาย ดังนั้น 

มหาวิทยาลัยรังสิตไดมีการสรางแบรนดในฐานะที่เปนบุคคล ซึ่งเปนการเชื่อมโยงแบรนดเขากับ

บุคคล ตั้งแตระดับผูบริหาร ตลอดจนผูเรียนที่มีความหลากหลายและความโดดเดนของแตละกลุม

อยางชัดเจน

นอกจากนี้การสรางแบรนดตามฐานะตาง ๆ ขางตนดังกลาวแลว การสรางแบ

รนดของธุรกิจการศึกษานั้น จะมีการผสมผสานในการสรางแบรนดดวยการนําสัญลักษณ ซึ่งจะ
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ชวยใหกลุมเปาหมายสังเกตเห็น (Recognition) และระลึกถึงไดงาย (Recall) ซึ่งสัญลักษณจะทําให

แบรนดมีอายุยืนนานและสงผลตอบุคลิกภาพของแบรนด อีกทั้ง ในแตละสถาบันตางไดมีการ

พัฒนาสัญลักษณดวยการปรับเปลี่ยนตามกาลเวลา เพื่อความทันสมัย มีชีวิตชีวา และดูออนเยาว

ดวย

เมื่อไดองคประกอบตาง ๆ ตามแนวคิดในขั้นตอนของการสรางแบรนดเรียบรอย

แลว จะเห็นไดวา ความสําคัญในการสื่อสารองคประกอบตาง ๆ เหลานี้จะมีผลตอการตัดสินใจเขา

ศึกษาตอในสถาบันตาง ๆ โดยผานกลยุทธและรูปแบบการสื่อสารที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนได

นํามาใชเพื่อการสรางแบรนด และจากผลการศึกษาในครั้งนี้ จะเห็นไดวา อาจมีรูปแบบของการ

สื่อสารที่คลายกันแตสาระจากการออกแบบองคประกอบแตกตางกัน หรือมีรูปแบบที่แตกตางกัน

ไป อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณารูปแบบการการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแตละ

สถาบันจะเนนการสรางศรัทธา ความนาเชื่อถือ เพื่อตองการใหเกิดการยอมรับในสังคม โดยมุงที่

จะประชาสัมพันธถึงคุณภาพการเรียนการสอน คุณภาพของสถาบันเปนหลัก ซึ่งสอดคลองกับ

ผลการวิจัยของผองพรรณ พันเลิศวงศสกุล จากการศึกษาเรื่อง แนวโนมการประชาสัมพันธของ

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ประเภทมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (พ.ศ. 

2544-พ.ศ.2554) และนอกจากนี้ ยังพบวา สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดเนนการสรางความ

แตกตางใหกับสถาบัน โดยพยายามหาจุดเดนของแตละสถาบันและนําเสนอผานกลยุทธตาง ๆ 

เพื่อที่จะสะทอนความเปนตัวตนของสถาบันใหชัดเจนและความแตกตางของสถาบันจะเกี่ยวของ

กับตัวตนของผูบริโภคกลุมเปาหมายดวยตั้งแตการเขามาศึกษา และการจบการศึกษาออกไป ซึ่ง

สิ่งนี้จะนําไปสูความสําเร็จในการสรางแบรนด

กลยุทธการสื่อสารที่ใชในการสรางแบรนดของธุรกิจการศึกษา ซึ่งจากผล

การศึกษาในครั้งนี้พบวา กลยุทธที่เหมาะสมกับการบริหารจัดการแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา

นั้น อันดับแรก คือ เรื่องของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เนื่องจากเปนกลยุทธที่เนนการให

ขอมูลขาวสารที่มีความนาเชื่อถือใหกับสถาบัน อีกทั้งองคกรการศึกษานั้นจะตองเนนการสื่อสารที่

เปนขอเท็จจริง เปนประโยชนตอสาธารณชน และกิจกรรมตาง ๆ ตองเอื้ออํานวยประโยชนตอ

สังคมและไมไดหวังผลทางการคาเพียงอยางเดียว รวมถึงกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

นั้นไมเพียงแตการสรางภาพลักษณใหกับแบรนดหรือองคกรเทานั้น แตยังสรางขอไดเปรียบจาก

การแขงขันดานเวลาที่เขามาศึกษาตลอดหลักสูตรอีกดวย และรองลงมาสําหรับการใชกลยุทธใน

การบริหารจัดการแบรนดธุรกิจการศึกษา โดยการใชเครื่องมือการสื่อสารแบบบูรณาการที่

ผสมผสานเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดเขาไป โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อใหม (New Media) 
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อยางอินเทอรเน็ตและโทรศัพทมือถือ ซึ่งปจจุบันนั้นนับวาเปนสื่อที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได

งายและมากที่สุด เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคในการที่จะศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา ไดมี

การแสวงหาขอมูลขาวสารผานสื่อใหมคอนขางสูงและยังเปนสื่อที่ลงทุนนอยกวาสื่อมวลชน อยาง

โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ เปนตน แตขอสังเกตที่นาสนใจอีกประการหนึ่งพบวา การใชกล

ยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการที่จะใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดจะตองใชควบคูกับกลยุทธการบริหาร

ลูกคาสัมพันธ โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องของฐานขอมูลของกลุมลูกคา ซึ่งจะเห็นไดจากการที่

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดมีการจัดทําฐานขอมูลทั้งกลุมนักศึกษาที่เปนกลุมเปาหมายตรง หรือ

ฐานขอมูลกลุมลูกคาที่เปนศิษยเกา ซึ่งจะเปนกําลังในการอาศัยการสื่อสารแบบปากตอปาก

เกี่ยวกับสถาบันการศึกษา ซึ่งนั่นก็หมายถึง ประสบการณของกลุมลูกคา อีกทั้งผลิตภัณฑของ

สถาบันการศึกษาเปนผลิตภัณฑที่มีสายของผลิตภัณฑอยางตอเนื่องและหลากหลาย เชน การตอ

ยอดองคความรูในการศึกษาตอระดับปริญญาโท หรือ ระดับปริญญาเอก ดังนั้น กลยุทธการ

บริหารการบริหารลูกคาสัมพันธจึงเปนสวนสําคัญที่จะเขามาชวยสรางความรูสึกที่ดี ความภักดีตอ

องคกร หรือแมกระทั่งฐานขอมูลสื่อมวลชนที่เปนกลุมเปาหมายทางการสื่อสาร ซึ่งจะนําไปสูการสง

ขอมูลขาวสารและการสรางแบรนดขององคกรใหประสบความสําเร็จ เปนตน ดังนั้น เมื่อพิจารณา

จากกรณีกลุมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนตัวอยาง จากการใชกลยุทธตาง ๆ ในการสื่อสารเพื่อการ

สรางแบรนด มีดังตอไปนี้

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดนํากลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการ (IMC) เขามาใช

ในการสื่อสารการตลาดเพื่อการสรางแบรนดของสถาบัน ดวยเครื่องมือการสื่อสารตาง ๆ ทั้งการ

โฆษณา การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การสื่อสารการตลาดโดยตรง การ

ประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย การสนับสนุนทางการตลาด และกิจกรรมทางการตลาด

เพื่อที่จะสื่อสารขอมูลขาวสารของหลักสูตร ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการขายใหกับ

กลุมเปาหมายรับทราบซึ่งจําเปนตองใชเครื่องมือในการสื่อสาร โดย Philip Kotler and Karen 

F.A.Fox  ไดมีการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารของธุรกิจการศึกษา ซึ่งพบวา แนวคิดการ

สื่อสารแบบบูรณาการกับหลักการสื่อสารการตลาด 4 P’s ซึ่งเปนเครื่องมือสื่อสารดานการตลาด 

นั้นไดนํามาใชเพื่อที่จะสนับสนุนและสงเสริมการแขงขันทางการตลาดเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย

โดยจําเปนตองมีการปรับกลยุทธใหสอดคลอง และเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละกลุมดวย แต

ทั้งนี้ เครื่องมือการประชาสัมพันธที่มีผลตอการสรางแบรนดและเปนที่นิยมมากที่สุดนั้นพบวา

สอดคลองกับผลการวิจัยของกุลทิพย ศาสตระรุจิ และคณะ ในการวิจัยเรื่อง กลยุทธการสื่อสาร

การตลาดของสถาบันอุดมศึกษาไทยที่ไดมีการดําเนินงานวางกลยุทธการสื่อสารโดยมีลักษณะเดน 
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4 รูปแบบ ไดแก การประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน  การตลาดทางตรง การใชการตลาดเชิง

กิจกรรม และการจัดแสดงนิทรรศการ แตปจจุบันนี้ ดังที่กลาวไวในขางตนวาสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนไดมีการประชาสัมพันธผานสื่อใหมที่เปนสื่ออินเทอรเน็ตมากขึ้น โดยตางใหความสําคัญกับ

รูปแบบกิจกรรมที่ผานสื่ออินเทอรเน็ต เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายหลักใหมากที่สุด แตทั้งนี้ก็ยัง

นิยมลงทุนโดยใชสื่อมวลชนเพื่อที่จะนําเสนอสาระสําคัญไปยังกลุมเปาหมายผานการโฆษณา

คอนขางสูง เชนกัน อาทิ โฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ และสื่อหนังสือพิมพ โดยเฉพาะอยางยิ่งในสวน

ของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยที่จะเห็นไดวา เปนสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่มุงเนนการใชกลยุทธ

นี้เปนหลักในการสรางแบรนด ซึ่งจะเปนการสรางสรรคการสื่อสารที่สามารถสรางความเกี่ยวพันกับ

ผูบริโภค โดยทําใหเกิดประสบการณที่กลุมเปาหมายไดรับจากแบรนดตามแแนวคิดกลยุทธ 360 

องศาที่อธิบายไววา จุดติดตอสื่อสารระหวางแบรนดและผูบริโภคที่จะสามารถมาพบกันในจุด

สื่อสารตาง ๆ (point of contact) โดยจะเนนองคประกอบทุกอยางที่สะทอนถึงความเปนแบรนด

ของสถาบัน โดยการสื่อผานสาระสําคัญที่เนนแบรนดของสถาบัน อาทิ สโลแกน สี หรือโลโกของ

สถาบัน เปนตน โดยไดมีการใชการสื่อสารในลักษณะผสมผสานที่คํานึงถึงสภาพแวดลอมและ

ลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อที่จะทําใหเนื้อหาของสารเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากที่สุด ผลการวิจัยเหลานี้นั้นเปนไปตามกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบ    

บูรณาการของ Don E. Schultz ที่ไดกลาวไวนั่นเอง

ในสวนประเด็นของกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ที่สถาบันอุดมศึกษา

เอกชนไดนําเขามาใชในการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดในการหาลูกคาใหมและการสรางลูกคา

ดวยกลยุทธ CRM จากการทําฐานขอมูลเพื่อที่จะสรางความสัมพันธกับลูกคาตอไป แตทั้งนี้  ยัง

พบวา ยังไดมีการนํากลยุทธนี้มาใชในการดูแลขอมูลของนักศึกษา สํารวจขอมูลความตองการของ

นักศึกษาในการปรับปรุงระบบการเรียนการสอน มีสิ่งอํานวยความสะดวกเพิ่มมากขึ้นโดยอาศัย

เทคโนโลยีเขามาเปนตัวชวยในการจัดการเพื่อบริหารแบรนด รวมถึงผูปกครอง ซึ่งไดแก 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ไดใชกลยุทธนี้เพื่อที่จะใหลูกคาหรือกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมและความ

ภักดีที่มีตอแบรนดได พรอมทั้งชวยในขั้นตอนของการลดกระบวนการซ้ําซอนในการเรียนหรือการ

ลงทะเบียน อํานวยความสะดวกใหกับผูเรียนมากยิ่งขึ้น รวมถึงผูปกครองที่จะสามารถติดตามการ

เรียนของลูกได เชนกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธที่จะสรางความสัมพันธ

ระหวางสถาบันกับลูกคา และการรักษาลูกคาใหคงอยูกับสถาบันตลอดไป รวมถึงผลการศึกษาใน

ครั้งนี้ แสดงใหเห็นวา การใชกลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการเปนกลยุทธหลักในการสรางแบรนด

นั้น จะตองอาศัยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธเขามาในการบริหารจัดการกับลูกคาที่แบงเปน
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กลุม ๆ ดวย ซึ่งจะเปนไปตามหลักของการสรางแบรนดที่นํา IMC เขามาชวยในการสรางแบรนดที่

จะตองบริหารความสัมพันธกับลูกคาดวยการวางแผนการจัดการดาน CRM ไปพรอม ๆ กัน และ

ตองกําหนดวิธีการประสาน IMC กับ CRM เขาไวดวยกันตั้งแตตน โดยเฉพาะในเรื่องของการจัดทํา

ฐานขอมูลของกลุมลูกคา ดังจะเห็นไดจากกรณีตัวอยางของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยเพื่อ

ประชาสัมพันธกิจกรรม แจงเนื้อหาในการสง sms ใหกับนักศึกษาในโครงการ University 

Connect และผลจากการแบงกลุมเปาหมายออกเปนกลุมยอยภายในสถาบันเอง เพื่อที่จะสง

ขอมูลขาวสารและทํากิจกรรมใหเหมาะสมอยางตอเนื่องนั้นจะสงผลตอความสัมพันธระหวาง

องคกรกับลูกคาเปนระยะเวลายาวนาน และจะเปนกลยุทธสําคัญที่จะเขามาชวยสรางความรูที่ดี 

ความภักดีตอองคกร หรือการที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพใชเทคโนโลยีเขามาชวยในการจัดการดาน

ฐานขอมูลเพื่อการประชาสัมพันธและสรางแบรนดในความเปนผูนําดานเทคโนโลยีของธุรกิจ

การศึกษาจากระบบ e-university เปนตน และจากผลรูปแบบการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัย

กรุงเทพ แสดงใหเห็นวา การใชเทคโนโลยีเขามาชวยในการติดตอสื่อสารทั้งภายในและภายนอก

องคกรจะชวยเพิ่มประสิทธิภาพของการจัดการการสื่อสาร ซึ่งจะทําใหกระบวนการทั้งระบบของ

มหาวิทยาลัยนั้นดีและงายขึ้น ซึ่งไดสอดคลองกับผลงานวิจัยของธีระพันธ ชนาพรรณที่ไดศึกษา

เรื่องการจัดการการสื่อสารของคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยเอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขา

ศึกษาตอระดับปริญญาตรีของนักศึกษาชั้นปที่ 1 ดวยเชนกัน

สําหรับกลยุทธการตลาดโดยบุคคลสาธารณะ (Celebrity) ที่สถาบันอุดมศึกษา

เอกชนไดนํามาใชนั้น จะเปนกลยุทธในการใชสื่อบุคคลเขามาชวยในการโฆษณาประชาสัมพันธ

ใหกับมหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งผลปรากฏวา จะเนนการใชสื่อบุคคลในรูปแบบของบุคคลที่มีชื่อเสียง

เปนที่โดงดังและรูจักของคนทั่วไปไมวาจะเปนนักแสดง ดารา นักรอง นักกีฬา หรือบุคคลที่มี

ชื่อเสียงในวงการธุรกิจการมาเปนพรีเซ็นเตอรใหกับตราสินคาของตนเองมากกวาการใชสื่อบุคคล

ทั่วไป ทั้งมหาวิทยาลัยรังสิตไดมีการนําผูบริหาร (Brand Ambassador) ขององคกรในการ

ประชาสัมพันธ หรือความสําเร็จของการใชดารา/ผูมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยใน 

การเปนแมเหล็กประชาสัมพันธ ดังงานวิจัยของทัศไนย สุวรรณะชฎ ที่ไดศึกษาเรื่อง กลยุทธการ

สื่อสารเพื่อสรางความไดเปรียบในการบริหารจัดการมหาวิทยาลัยเอกชนซึ่งไดมีการใชสื่อบุคคลที่มี

ชื่อเสียงหรือเปนที่สนใจของกลุมเปาหมายหลักในการประชาสัมพันธ  เพื่อที่จะใหเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางใกลชิด และเกิดความคุนเคยกันอยางรวดเร็ว สําหรับการใชสื่อบุคคลทั่วไป 

ผลการศึกษาที่ได จะเห็นไดวา มีการใชสื่อบุคคลที่เปนนักศึกษาปจจุบัน ซึ่งประสบความสําเร็จใน

การเรียน หรือกิจกรรมดานตาง ๆ ในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย อาทิ ทางมหาวิทยาลัยรังสิตที่ได
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นําไปใชในการสื่อสารผานรูปแบบของแชท บล็อก เปนตน ซึ่งจะเหมาะสมกับการดําเนินชีวิต 

(Lifestyle) ของกลุมเปาหมายในเรื่องเพื่อน

ในประเด็นของการที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนนิยมนํากลยุทธการประชาสัมพันธ

เพื่อการตลาด (MPR) นี้ในการสื่อสารเขาเจาะถึงกลุมเปาหมายตลาดเฉพาะ (Niche Market) โดย

จะแบงเปนกลุมเปาหมายหลัก ๆ ตามที่ Dennis L.Wilcox ไดกลาวไววากลุมเปาหมายที่จะตองให

ความสําคัญสําหรับสถาบันอุดมศึกษาเอกชน สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท นั่นคือ 

กลุมเปาหมายภายในองคกรและกลุมเปหมายภายนอกองคกร และสอดคลองกับแนวคิดดานการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ทางสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดใชกลยุทธนี้เพื่อสรางการตระหนักรู

ในตราสินคา และองคกร เพื่อสรางความสนใจหรือความเชื่อถือในตัวสินคาและองคกร ผานทางสื่อ

ตาง ๆ ซึ่งไมวาจะเปนสื่อใหมอยาง sms หรือสื่อสิ่งพิมพอยาง วารสาร นิตยสารหรือจุลสาร เปนตน

หรือ การสื่อสารโดยผานความรวมมือจากองคกรภาครัฐ หรือภาคเอกชน ดวยการใชขอความที่

นาเชื่อถือ อีกทั้ง การแจงขาวสาร ใหความรู และความเขาใจ สรางความนาเชื่อถือ ซึ่งมีทั้งรูปแบบ

ของการประชาสัมพันธการตลาดทั้งแบบเชิงรับและเชิงรุกตามสถานการณที่เกิดขึ้นกับองคกร และ

ที่สําคัญจะเห็นไดวากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนี้ เปนกลยุทธที่สถาบันอุดมศึกษา

เอกชนไดนํามาใชในรูปกิจกรรมตาง ๆ มากที่สุด เพื่อที่จะสื่อสารความเปนแบรนดของสถาบันให

เขาถึงกลุมเปาหมายซึ่งเปนไปตามงานวิจัยของผองพรรณ พันเลิศวงศสกุลที่พบวา แนวโนมการ

ประชาสัมพันธในอีก 10 ปขางหนา งานประชาสัมพันธจะมีการพัฒนาในระดับสากลมากขึ้น โดย

การปรับเปลี่ยนงานประชาสัมพันธใหเปนการประชาสัมพันธเชิงรุกมากขึ้น โดยใชหลักการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดและนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเขามาชวยใน

การประชาสัมพันธ

และสําหรับสถาบันอุดมศึกษาเอกชนซึ่งเปนองคกรธุรกิจดานการศึกษาที่เปน

ธุรกิจสาธารณะนั้น ซึ่งไดมีการนํากลยุทธการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) นํามาใชเปน

เครื่องมือทางการตลาดขององคกรหรือเพียงเพื่อประชาสัมพันธภาพลักษณองคกรเทานั้น แตมีการ

จัดกิจกรรมที่สรางจิตสํานึกรับผิดชอบที่คืนกําไรกลับตอบแทนตอสังคมถิ่นที่อยูอาศัย ในการ

ดําเนินธุรกิจและสรางสังคมที่นาอยู โดยเริ่มจากชุมชนรายลอมของมหาวิทยาลัย ซึ่งสอดคลอง

ตามแนวคิดการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคม และสอดคลองกับผลการวิจัยเรื่อง กลยุทธการ

สื่อสารเพื่อสรางความไดเปรียบในการบริหารจัดการมหาวิทยาลัยเอกชนของทัศไนย สุวรรณะชฎ 

ที่พบวา การสื่อสารดานภาพลักษณ เปนสิ่งที่มหาวิทยาลัยเอกชนทุก ๆ แหงใหความสําคัญเปน

อยางมาก ซึ่งการอาศัยการสื่อสารผานการสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมตาง ๆ แกชุมชนก็เปน  
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อีกกลยุทธการสื่อสารหนึ่งที่จะสรางความไดเปรียบทางการแขงขันของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน

เชนกัน

ซึ่งจากกลยุทธการสื่อสารดังกลาว การศึกษาในครั้งนี้ ยังพบวาสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนไดมีการพิจารณาถึงการยกระดับแบรนดของสถาบันตนเอง ซึ่งจะเปนกระบวนการที่ทํา

หลังจากที่แบรนดไดเปนที่รูจักแลว ดวยการเสริมสรางศักยภาพของแบรนดใหมากยิ่งขึ้น และ

สําหรับการยกระดับแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนนั้น ไดมองถึงการยกระดับแบรนดใน

ตําแหนงตลาดที่สูงขึ้นไปสูตลาดนานาชาติ นั่นคือ การแนะนําแบรนดเดิมเขาไปสูสินคาประเภทใหม

หรือตลาดใหม (Brand Extension) โดยเฉพาะสองมหาวิทยาลัยชั้นนําอยางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ

และมหาวิทยาลัยรังสิตที่ไดมีการเปดสอนในหลักสูตรนานาชาติมาหลายป ก็พยายามที่จะผลักดัน

และยกระดับแบรนดของหลักสูตรใหนาสนใจและชัดเจนถึงความเปนนานาชาติมากยิ่งขึ้น ดวยการ

ใชภาษาที่ 3 เขามาในหลักสูตรตาง ๆ ของแตละคณะ และบางสถาบันก็ไดมีการยกระดับแบรนด

ใหมเชนกัน ที่เรียกวา Sub-Brand ดวยเชนกัน อาทิ การสรางแบรนดใหม (Sub brand) ของ

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ที่มีการยกระดับแบรนดในหลักสูตรนานาชาติ DPUIC โดยมีการใช 

กลยุทธในการยกระดับแบรนดดวยการรวมมือกับมหาวิทยาลัยอื่น ๆ ในการสงนักศึกษาจาก

เมืองไทยไปเขาคลาสในตางประเทศ หากเรียนจบสามารถรับปริญญา 2 ใบ ซึ่งถือวาเปนการ

ยกระดับแบรนดสูตลาดโลก (Global Branding) เปนการนําแบรนดไปทําตลาดในตางประเทศ

นั่นเอง

2. ปจจัยที่มีผลตอการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
เมื่อพิจารณาถึงปจจัยที่มีผลกระทบตอการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา

พบวา ระบบการศึกษาไทยในปจจุบันไดมีการปฏิรูปการบริหารจัดการในระดับอุดมศึกษา เพื่อเปน

การยกระดับคุณภาพและประสิทธิภาพการศึกษาในระดับอุดมศึกษา ซึ่งทําใหระบบการศึกษาใน

ระดับสถาบันอุดมศึกษาไมวาจะภายใตรูปแบบการบริหารจัดการทั้งการบริหารของรัฐ การบริหาร

ภายใตกํากับของรัฐ และการบริหารโดยภาคเอกชนที่จะตองมีการปรับตัวใหสอดรับกับ

สถานการณในปจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลง ซึ่งตองคํานึงจากอิทธิพลดานสภาพแวดลอมทั้งปจจัย

ภายในและปจจัยภายนอกเปนสําคัญ ดังนั้น การบริหารระบบการศึกษาไทยในปจจุบัน จึงตองมี

การบริหารจัดการแบบระบบเปด โดยคํานึงถึงปจจัยที่มีผลกระทบตอธุรกิจการศึกษา ทั้งปจจัย

ภายนอกดานเศรษฐกิจ การเมือง คานิยมและสังคม และปจจัยภายในของสถาบัน เชน โครงสราง

องคกร นโยบาย เงินทุน วัฒนธรรมองคกรเหลานี้ลวนเปนปจจัยที่เกิดขึ้นในลักษณะขององคกร

แบบระบบเปด (Open System) ซึ่งเปนการบริหารที่มิไดคํานึงถึงแตสภาพแวดลอมเทานั้น แตยัง
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ตองคํานึงถึงความสัมพันธระหวางปจจัยตาง ๆ ที่อยูภายในองคกรที่จะตองปรับตัวเองใหเขากับ

สภาพแวดลอมตลอดเวลา ทั้งการเปลี่ยนแปลงโครงสรางองคกร ซึ่งพบวา สถาบันอุดมศึกษา

เอกชนไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาดดวยการจัดตั้งหนวยงานหรือฝายขึ้นมา

ดูแลดานการสื่อสารการตลาดโดยเฉพาะ หลังจากที่หลาย ๆ สถาบันไดนําการสรางแบรนดมาชวย

ในการสื่อสาร ก็จะพบวา รูปแบบของการประชาสัมพันธก็จะมีการผสมผสานแนวคิดทางการตลาด

เขามาดวย ซึ่งจะแตกตางจากงานประชาสัมพันธเดิม รวมถึงโครงสรางขององคกรที่มีการตั้ง

หนวยงานการสื่อสารการตลาดขึ้นมา โดยมีฝายประชาสัมพันธเปนสวนหนึ่งในการสนับสนุนและ

การดําเนินกิจกรรมดานการประชาสัมพันธ แตทั้งนี้ โครงสรางของแตละสถาบันอาจมีความ

แตกตางกัน ซึ่งจะสงผลตอการบริหารจัดการแบรนดแตกตางกัน อาทิเชน มหาวิทยาลัยธุรกิจ

บัณฑิตยที่มีการเล็งเห็นความสําคัญของการรวมศูนยในฝายบริหารสื่อสารการตลาดโดยอาจเกิด

ผลกระทบในอนาคต แตทั้งนี้ หากพิจารณาในขอดีของการรวมศูนย ก็จะพบวา ทําใหการสื่อสาร

และการบริหารจัดการเกิดการเคลื่อนไหวที่รวดเร็ว เปนเนื้อเดียวกันและประสานงานคลองตัว และ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน  และในขณะที่ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีเอเจนซี่เขามาดูแลดานการ

สื่อสารเพื่อการสรางแบรนดใหองคกร มีหนวยประชาสัมพันธ มีฝายรับสมัคร ทําหนาที่การสื่อสาร

รณรงคการรับสมัคร หรือมหาวิทยาลัยรังสิตก็จะมีสํานักประชาสัมพันธ มีฝายการตลาด มีฝายรับ

สมัคร ดังนั้น อาจกลาวโดยสรุปไดวาสําหรับประเด็นปจจัยภายในที่เกิดขึ้นกับองคกรในธุรกิจ

การศึกษามาจากโครงสรางขององคกรนั้น จําเปนจะตองอาศัยชองทางในการสื่อสารที่ดีเขามาชวย

ในการสื่อสาร ไมวาจะเปนการนําเทคโนโลยีเขามาชวยในการสื่อสารภายในองคกร หรือการสื่อสาร

ทางตรง อาทิ การจัดประชุม การสัมมนา เปนตน ซึ่งหากองคกรมีชองทางการสื่อสารที่ดีก็จะสงผล

ใหการสื่อสารเปนไปในทิศทางเดียวกัน และประสบผลสําเร็จไดเชนเดียวกัน

ดังนั้น ขบวนการของปจจัยตาง ๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งดานการสื่อสารภายใน

องคกร (Internal Communication) ซึ่งหากพบวา ปญหาที่เกิดขึ้นในองคกรเปนปญหาดานการ

สื่อสารการตลาดดวยแลวนั้นยอมสงผลกระทบตอการขับเคลื่อนการสรางแบรนดขององคกรและ

การเติบโตทางธุรกิจการศึกษาที่มีการแขงขันทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ตามแนวคิดของธุรกิจ

การศึกษา ซึ่งจากกรณีตัวอยาง ผูวิจัยพบวา ระบบการศึกษาของไทยไดกลายเปนธุรกิจการศึกษา

อยางสมบูรณแบบ โดยเฉพาะอยางยิ่งระบบการศึกษาที่อยูภายใตการบริหารของภาคเอกชน ซึ่ง

ไมไดรับเงินสนับสนุนของรัฐทําใหจะตองสรางความเปนตัวตนของสถาบันหรือแบรนดใหมีจุดเดน 

และในขณะเดียวกันสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะตองตอบสนองความตองการของสังคมดวย

เชนกัน โดยการปรับเปลี่ยนตัวเองใหเหมาะสมกับสถานการณตลอดเวลา และสําหรับปจจัย
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ภายในที่เกิดจากองคกรที่มีลักษณะเปนระบบเปดอยางองคกรการศึกษานั้น ผูวิจัยพบวา ทาง

สถาบันไดมีการดําเนินการแกไข ดวยการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดจากการแบงกลุมเปาหมาย

ใหชัดเจนมากขึ้นโดยมองวากลุมเปาหมายภายในองคกร ก็คือ กลุมลูกคาที่จะตองสื่อสารเพื่อการ

สรางแบรนดเชนกัน

นอกจากนี้ ในภาวะปจจุบันที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดรับผลกระทบจากสภาพ

เศรษฐกิจ และนโยบายของรัฐดังที่กลาวมาขางตนนั้น พบวา กลยุทธหนึ่งที่สถาบันไมไดนํามาใช

เพื่อความอยูรอดขององคกร ก็คือ การคํานึงถึงปจจัยราคา โดยการไมปรับคาเลาเรียนเชนกัน ซึ่ง

สอดคลองกับการศึกษาของอัสรา ลิ่มเงิน ที่ไดศึกษาและวิเคราะหการประชาสัมพันธของ

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ แตทั้งนี้ สถาบันอุดมศึกษาเอกชนได มีการ

ปรับเปลี่ยนการใชเครื่องมือและกลยุทธการสื่อสารเพื่อความอยูรอดมากกวา และสิ่งหนึ่งที่สําคัญ

สําหรับผลการวิจัยในครั้งนี้ พบวา กลยุทธการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ซึ่ง

นอกจากจะวางกลยุทธในการกําหนดกลุมเปาหมายเพื่อเจาะตลาดของกลุมลูกคาใหไดมาซึ่งสวน

แบงทางการตลาดมากที่สุด การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรในการหาพันธมิตรทั้งภาครัฐและ

ภาคเอกชนดวยการทํากิจกรรมตาง ๆ รวมกัน แตอีกหนึ่งกลยุทธที่ผูบริหารของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนจะตองตระหนักเปนอันดับแรกนั่นคือ กลยุทธของหนวยงานการตลาดที่จะขับเคลื่อนให

องคกรกาวสูความสําเร็จในธุรกิจการศึกษาได ซึ่งจากการศึกษาที่ผานมาโดยสําราญ บุญเจริญ ก็

พบวา การพัฒนากลยุทธการตลาดสําหรับสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเรียกวา A-PIPE Mu Model 

ประกอบดวย (1) กลยุทธการเจาะตลาดปจจุบัน (2) กลยุทธการขยายตลาด (3) กลยุทธราคา (4) 

กลยุทธการสรางภาพพจนสถาบัน (5) กลยุทธพันธมิตร (6) กลยุทธหนวยงานการตลาดซึ่งเปน

แนวคิดการตลาดที่จะมาเปนสวนหนึ่งของการบริหารจัดการสถาบันอุดมศึกษาที่ทําใหการนํา    

กลยุทธการตลาดไปใชงานเกิดประสิทธิผลตอสถาบันอุดมศึกษา และอีกหนึ่งปจจัยภายนอกที่มี

ผลกระทบตอการสรางแบรนดในเรื่องของคานิยมของผูปกครองตามแนวคิดของเจอรเล็ท (Gerlett) 

ที่ได กลาวไวถึงวงจรของกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งปจจัยดังกลาวจะมีผลกระทบตอการประเมินผล

และเลือกตัดสินใจ โดยคานิยมจะเปนกระบวนการหนึ่งในการตัดสินใจตอการเลือกสรรและ

แสวงหาขอมูลขาวสารตาง ๆ เพื่อประกอบการลงทุนทางการศึกษาดวย

ทั้งนี้ จากการศึกษากระบวนการ ขั้นตอนและกลยุทธที่ใชในการสรางแบรนดของ

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน กลาวโดยสรุปไดวา สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดดําเนินการสอดคลอง

ตามแนวคิดการสรางแบรนดและกลยุทธการบริหารจัดการแบรนด (Brand Building Strategy 

and Strategic Brand Management) ดังที่ศรีกัญญา มงคลศิริ ไดเขียนไว ซึ่งผูวิจัยไดนํามาเพื่อ
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เปนกรอบในการศึกษาทุกขั้นตอนถึงแมวาผลกระทบจากปจจัยที่ไดจากผลการศึกษา ซึ่งเปน

ผลกระทบจากการวิเคราะห SWOT Analysis เปนขั้นตอนการดําเนินการทางการตลาด เพื่อใหทราบ

ถึงสภาพตลาด ขนาดตลาด โอกาสทางธุรกิจและอุปสรรคทางธุรกิจ เพื่อที่จะนํามากําหนด

แนวทางในการดําเนินงานการสรางแบรนด ซึ่งเปนขั้นตอนหนึ่งในการบริหารจัดการแบรนด ดังที่ 

กชนันท ธาดาวชิรา ไดมีการศึกษาไวในงานวิจัยเรื่อง การสรางแบรนดและการบริหารจัดการ      

แบรนดของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) และจากการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer Behavior) เปนการทําความเขาใจและคาดเดาพฤติกรรมตาง ๆ ของผูบริโภคตอ

กิจกรรมตาง ๆ จากการกระตุน (Stimulus) ซึ่งพบวาทุก ๆ สถาบันตางก็มีการทําวิจัยและศึกษา

พฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคกอนที่นํามาปรับเปลี่ยนภาพลักษณ (Re-branding) ของ

สถาบัน แตทั้งนี้ สําหรับการวิเคราะหคูแขงทางการตลาดนั้นพบวา ทุกสถาบันเขาใจสถานการณ

รอบตัวขององคกร เพียงแตพยายามที่จะวางตําแหนงของสถาบันตนเองและสรางเอกลักษณของ

สถาบันใหแตกตางจากที่อื่น ซึ่งไมไดมีการวิเคราะหการทํางานของคูแขงอยางเปนจริงเปนจัง

3. ผลของกลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา

จากการศึกษากลุมผูรับสาร ซึ่งเปนกลุมตัวอยางและไดเปนกลุมเปาหมายหลัก

ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในการสรางแบรนดของสถาบันเพื่อที่จะนําไปสูการตัดสินใจเขา

ศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาของกลุมตัวอยางดังกลาว ซึ่งพบวาสวนใหญกลุมตัวอยางที่ตัดสินใจ

เขาศึกษาตอในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนนั้นเปนกลุมชนชั้นกลางขึ้นไป โดยพิจารณาจากรายได

ของนักศึกษาเฉลี่ยตอเดือนอยูในเกณฑ 5,001 – 10,000 บาทขึ้นไป รวมทั้งผูปกครองที่เปน

กลุมเปาหมายรอง ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอนั้น สวนใหญจะประกอบอาชีพธุรกิจ

สวนตัว ดังนั้น ลักษณะทางประชากรศาสตรจะแสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมและทัศนคติของ

กลุมเปาหมายหลักในการที่จะตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา โดยผูสงสารหรือทาง

สถาบันจําเปนที่จะตองรูจักและเขาใจพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย กอนที่จะนําไปสูการวางแผน

และกลยุทธการสื่อสารที่จะนํามาใช เพื่อใหการสื่อสารประสบความสําเร็จ โดยแยกเปนประเด็น

สําคัญ ไดดังนี้

3.1 การเปดรับและแสวงหาขาวสารจากสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
ในประเด็นนี้เปนการศึกษาพฤติกรรมของกลุมผูรับสารในการเลือกและ

แสวงหาขาวสารกอนที่จะตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา ซึ่งผลการศึกษา แสดงใหเห็น

วา สถาบันอุดมศึกษาจําเปนที่จะตองใชสื่อในการเผยแพรขอมูลขาวสารที่หลากหลาย เพื่อที่จะ

ตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง ไมวาจะเปนการประชาสัมพันธขอมูล
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ขาวสารผานสื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ สื่อกิจกรรมพิเศษ หรือสื่อบุคคล เนื่องจากแตละสื่อตางมี

คุณลักษณะที่จะเขาถึงผูรับสารไดแตกตางกัน โดยทางสถาบันอุดมศึกษาจะตองคํานึงถึง

พฤติกรรมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของสถาบันเปนหลัก เพื่อใหเกิดความคุมคากับการลงทุน

เมื่อพิจารณาจากผลการสรุปพฤติกรรมการเปดรับและแสวงหาขาวสารของ

นักศึกษาปริญญาตรีชั้นปที่ 1 ของแตละสถาบันอุดมศึกษาเอกชน สามารถอธิบายไดวา

กลุมตัวอยางของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ไดมีการเปดรับและแสวงหาขาวสาร

ผานสื่อมวลชน ซึ่งเปนสื่อโทรทัศนมากที่สุด และรองลงมา คือจากสื่อหนังสือพิมพ ซึ่งทางสถาบันก็

ไดเนนการใชสื่อมวลชนจากการโฆษณาเพื่อที่จะตอกย้ําแบรนดของสถาบันและสื่อหนังสือพิมพ

เปนหลักในการใหขอมูลขาวสาร สวนสื่อเฉพาะกิจ กลุมตัวอยางไดมีการเปดรับและแสวงหา

ขาวสารจากสื่ออินเทอรเน็ตมากที่สุด รองลงมาคือ เอกสาร/แผนพับ และโปสเตอร ซึ่งทางสถาบันก็

ไดเนนการใชสื่อเว็บไซตในการสื่อสารเพราะไดเนนถึงการนําเทคโนโลยีเขามาชวยในการบริหาร 

และในสื่อกิจกรรมพิเศษ กลุมตัวอยางเปดรับและแสวงหาขาวสารจากการที่สถาบันไดใหการ

สนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ ของโรงเรียนมากที่สุด รองลงมา คือ การจัดทัศนศึกษา และการจัด

กิจกรรมเพื่อชุมชนของสถาบัน ซึ่งทางสถาบันไดมีการจัดทัศนศึกษาในมหาวิทยาลัย (Open 

house) เพื่อใหกลุมตัวอยางไดเขามาสัมผัสบรรยากาศจริงของสถาบัน และสําหรับชองทางของสื่อ

ประเภทสื่อบุคคล มีการเปดรับและแสวงหาขาวสารจากครู/ อาจารยมากที่สุด รองลงมาคือ จาก

บุคคลในครอบครัว ซึ่งในประเด็นของสื่อบุคคลนี้ ทางสถาบันไดเนนการสื่อสารที่กลุมของ

ผูปกครองมากกวากลุมครู/อาจารย แตผลที่ไดแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางที่เปนกลุมเปาหมาย

ของสถาบันนั้นจะใหความสําคัญกับการแนะนําการศึกษาตอจากครู/อาจารย

กลุมตัวอยางของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ไดมีการเปดรับและแสวงหา

ขาวสารผานสื่อมวลชนจากสื่อนิตยสารหรือวารสารมากที่สุด รองลงมา คือจากสื่อวิทยุ และสื่อ

โทรทัศน เปนลําดับถัดมา สําหรับในสื่อเฉพาะกิจ มีการเปดรับและแสวงหาขาวสารจากเอกสาร/

แผนพับมากที่สุด ซึ่งจากการเปดรับสื่อทั้ง 2 ประเภทดังกลาว เมื่อพิจารณาจากกลยุทธการสื่อสาร

ที่ทางสถาบันไดใชนั่นคือ การสื่อสารแบบบูรณาการ โดยเนนที่การประชาสัมพันธแบบเชิงรุกใน

สวนของสื่อสารการตลาดทางตรงกับกลุมเปาหมายดวยการสงจดหมายขาว หรือการสงใบปลิวไป

ยังกลุมเปาหมาย และนอกจากนี้ยังมีการกระตุนและใหความสําคัญกับการสนับสนุนใหอาจารย

เขียนบทความไปลงในสื่อสิ่งพิมพตาง ๆ ก็สงผลใหเปนที่ปรากฏแกสื่ออยางกวางขวางไดเชนกัน 

อาจแสดงใหเห็นวาการเนนในกลยุทธดังกลาว เปนการใหความสําคัญกับสื่อประเภทสิ่งพิมพ  และ

ในสื่อกิจกรรมพิเศษ มีการเปดรับและแสวงหาขาวสารจากการที่สถาบันไดมีการจัดอบรมและให
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คําปรึกษาแกบุคคลภายนอกมากที่สุด ซึ่งในประเด็นของสื่อดังกลาว อาจยังไมปรากฏจาก

การศึกษาผูสงสารในครั้งนี้ และสําหรับชองทางของสื่อประเภทสื่อบุคคล มีการเปดรับและแสวงหา

ขาวสารจากบุคคลในครอบครัวมากที่สุดซึ่งทางสถาบันไดมีการสงขอมูลขาวสารไปยังกลุมอิทธิพล

กลุมนี้ซึ่งเปนกลุมเปาหมายที่ทางสถาบันไดใหความสําคัญเชนกัน ไมวาจะเปนการสงจดหมาย

ตรง วารสารมธบ. หรือการมีโครงการบาน-มหาวิทยาลัยคลองใจเปนหนึ่ง ก็อาจมีผลทําใหกลุม

ตัวอยางไดรับขอมูลขาวสารจากคนใกลชิดในครอบครัวมากกวาสื่อบุคคลประเภทอื่น

กลุมตัวอยางของมหาวิทยาลัยรังสิต กลุมตัวอยางเปดรับและแสวงหาขาวสาร

ผานสื่อมวลชนจากสื่อโทรทัศนมากที่สุด รองลงมา คือจากสื่อหนังสือพิมพ ซึ่งทางสถาบันไดมีการ

ใชสื่อโทรทัศนและหนังสือพิมพเปนหลักในการเขาถึงลูกคา สําหรับในสื่อเฉพาะกิจ มีการเปดรับ

และแสวงหาขาวสารจากเอกสาร/แผนพับมากที่สุด รองลงมาคือ สื่ออินเทอรเน็ต และในสื่อ

กิจกรรมพิเศษ มีการเปดรับและแสวงหาขาวสารจากการแนะแนวการศึกษาและการที่สถาบันได

จัดกิจกรรมเพื่อชุมชนและสังคมมากที่สุด และรองลงมา คือ การจัดนิทรรศการ/ การออกบูท เชน 

งาน U-Fair เปนตน ซึ่งในกรณีผลการศึกษาของสื่อเฉพาะกิจและสื่อกิจกรรมพิเศษ พบวา ทาง

สถาบันไดมีการใชสื่อเว็บไซตในการสื่อสารกับกลุมลูกคาโดยผานรูปแบบกิจกรรมการสื่อสาร

หลากหลายมากกวาเอกสาร/แผนพับ ดังนั้น การเปดรับและแสวงหาขาวสารของทางสถาบันจาก

สื่อเอกสาร/แผนพับ อาจวิเคราะหไดวา มาจากการใชสื่อกิจกรรมพิเศษในการแนะแนวการศึกษา 

(Road show) ดวยกลยุทธ 2 รูปแบบที่ทางสถาบันใชซึ่งการจัดตั้งบูธแนะนํามหาวิทยาลัยในยาน

สยาม สแควร เซ็นทรัลลาดพราวก็เปนหนึ่งในกลยุทธนั้น ซึ่งอาจเปนรูปแบบสื่อสารที่สามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายทางการตลาดได และสําหรับชองทางของสื่อประเภทสื่อบุคคล มีการเปดรับ

และแสวงหาขาวสารจากบุคคลในครอบครัว และครู/อาจารยมากที่สุด ซึ่งทางสถาบันก็ไดนํากล

ยุทธการจัดกิจกรรมพิเศษ ดวยการเปดบาน (Open house) ซึ่งเปนอีกหนึ่งรูปแบบดวยวิธีการให

ผูปกครอง นักเรียน และครูอาจารยจากทั่วประเทศเขาเยี่ยมชมสถาบันเพื่อประโยชนในการ

ตัดสินใจมากที่สุด

ดังนั้น เมื่อวิเคราะหประเภทของสื่อตาง ๆ กับพฤติกรรมการเปดรับและแสวงหา

ขาวสารของกลุมเปาหมาย สามารถอธิบายไดวา

1. สื่อมวลชน พบวา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และมหาวิทยาลัยรังสิตมีผลของการ

เปดรับและแสวงหาขาวสารจากสื่อโทรทัศน และหนังสือพิมพ ซึ่งสอดคลองจากผลการวิจัยของ  

ธีรพันธ ชนาพรรณ ที่พบวานักศึกษาปริญญาตรีชั้นปที่  1 ของคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัย

เอกชนไดมีการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน โดยมากที่สุดคือ สื่อโทรทัศน รองลงมาคือ 
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หนังสือพิมพ และวิทยุ และสอดคลองกับการวางกลยุทธในการสื่อสารของสถาบันดวยเชนกัน แตที่

นาสังเกต คือ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยที่มีผลการศึกษาของการเปดรับและแสวงหาขาวสารของ

กลุมตัวอยางนั้นไมสอดคลองกับผลการวิจัยที่ผานมา แตสอดคลองกับนโยบายและการวาง       

กลยุทธของสถาบัน ดังนั้น กลาวโดยสรุปไดวา กลยุทธการสื่อสารของสถาบันอุดมศึกษาจะสงผล

ตอพฤติกรรมการเปดรับและแสวงหาขอมูลขาวสาร

2. สื่อเฉพาะกิจ พบวา มีมหาวิทยาลัยกรุงเทพที่มีผลของการเปดรับและ

แสวงหาขาวสารจากสื่ออินเทอรเน็ตมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของธีรพันธ ชนาพรรณที่

พบวานักศึกษาปริญญาตรีชั้นปที่ 1 ของคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยเอกชนและสอดคลองกับ       

กลยุทธที่ทางสถาบันไดกําหนดไว แตสําหรับมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยและมหาวิทยาลัยรังสิต

นั้นกลับพบวา การเปดรับและแสวงหาขาวสารของกลุมตัวอยางนั้นไมสอดคลองกับผลการวิจัยที่

ผานมา แตสอดคลองกับนโยบายและการวางกลยุทธของสถาบัน ดังนั้น กลาวโดยสรุปไดวา      

กลยุทธการสื่อสารของสถาบันอุดมศึกษาจะสงผลตอพฤติกรรมการเปดรับและแสวงหาขอมูล

ขาวสาร

3. สื่อกิจกรรมพิเศษ พบวา ในแตละสถาบันนั้นตางมีการจัดรูปแบบของการจัด

กิจกรรมพิเศษที่แตกตางกัน ซึ่งสื่อประเภทนี้จะตองใชระยะเวลาและการวางแผนในการสื่อสารเพื่อ

การประชาสัมพันธรวมกิจกรรม โดยผลจากการศึกษาของสิริวิมล ปณณราช จากการวิจัยเรื่อง 

ภาพลักษณของมหาวิทยาลัยเอกชนในมุมมองของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายและนักเรียน

สายอาชีวศึกษา ซึ่งพบวาการรับขาวสารผานรูปแบบการจัดกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธ  ไดแก

การแนะแนวเขาศึกษาตอตามโรงเรียนมากที่สุด รองลงมาไดแก การจัดโครงการตาง ๆ ของ

สถาบัน และการจัดกิจกรรมเพื่อชวยสังคมของมหาวิทยาลัยเอกชน ดังนั้น จะเห็นไดวา 

มหาวิทยาลัยรังสิตอาจจะไดเปรียบในการใชสื่อประเภทนี้มากกวามหาวิทยาลัยอื่น เนื่องจากมีการ

ไดมีการเนนกลยุทธจากการแนะแนว และการจัดกิจกรรมเพื่อชุมชนเปนหลัก อีกทั้ง ผูรับสารก็มี

พฤติกรรมการเปดรับและแสวงหาขาวสารที่สอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกับที่สถาบันได

วางไว

4. สื่อบุคคล พบวา สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดมีการสื่อสารผานสื่อบุคคลหลัก 

ๆ 2 กลุม คือ กลุมบุคคลในครอบครัว และรองลงมาคือ กลุมครู/อาจารย ซึ่งเปนไปตามผลการวิจัย

ของพิติยา โพธิพิทักษ ที่ไดศึกษาแลววาปจจัยภายนอกที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนตอ

มหาวิทยาลัยเอกชนของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ไดแก ครอบครัวและกลุมอางอิงโดย

เรียงลําดับความสําคัญของบุคคลจากคําแนะนําของพอแม รองลงมาคือพี่นองในครอบครัว 
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อาจารยแนะแนว ศิษยเกา และคําชักชวนของเพื่อนตามลําดับ อีกทั้ง กลุมอิทธิพลดังกลาวก็เปน

กลุมที่มีอํานาจตัดสินใจในการลงทุนทางการศึกษาของลูกหลาน ตามแนวคิดการตัดสินใจลงทุน

ในการศึกษา ไดอธิบายไววา เงินที่ผูปกครองใชในการลงทุนการศึกษาใหแกบุตรหลานจะเปนเงิน

ออมของครอบครัว หรืออาจจะเปนเงินกู ซึ่งถาเปนเงินกูก็ตองใชคืนดวยเงินออมในที่สุด เมื่อการ

ลงทุนเปนเชนนี้ รายจายในการศึกษาที่คาดวาจะทําใหบุคคลมีรายไดเพิ่มขึ้น (Earning Power) ใน

อนาคตนั้น ถือวาเปนรายจายในการลงทุนในทุนมนุษย (Investment in Human Capital) ที่ควร

ตองไดรับผลประโยชนจากการลงทุน บิดา มารดา หรือผูปกครองจะไดรับผลประโยชนในแงของ

การมีความสุข ความอิ่มเอิบใจ หรือไดรับอรรถประโยชน (Utility) จากการลงทุน บุตรหลานก็จะ

ไดรับประโยชนแกตัวเขาเองในดานประสิทธิภาพและพลังในการหารายได ดังนั้น ผูปกครองที่เปนผู

ลงทุนการศึกษาใหกับบุตรหลาน จะมีหลักเกณฑในการตัดสินใจอยางไรวาจะลงทุนหรือไมลงทุน 

หรือผูปกครองจะรูไดอยางไรวาการลงทุนการศึกษาใหบุตรหลานนั้นจะคุมหรือไมคุม

3.2 การนําเสนอขอมูลขาวสารที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน

การนําเสนอขอมูลขาวสาร อันไดแก ขอมูลขาวสารดานหลักสูตร การบริการ

ทางสังคม การสนับสนุนกิจกรรมภายในของมหาวิทยาลัย และภาพลักษณของมหาวิทยาลัย ซึ่ง

เปนขอมูลขาวสาร (Message) ในการประกอบการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาของ

กลุมเปาหมาย ซึ่งขอมูลขาวสารที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอของกลุมตัวอยางที่เปน

กลุมเปาหมายมากที่สุด คือ ขอมูลขาวสารดานหลักสูตร ซึ่งประกอบดวย รายละเอียดของ

หลักสูตร ระยะเวลาในการศึกษา คาใชจายตลาดหลักสูตร ทุนการศึกษา การรับรอง/ปริญญาที่

ไดรับ การนําเทคโนโลยีใหม ๆ มาใชในการสอน และการที่หลักสูตรเปนที่ตองการของ

ตลาดแรงงาน ตามที่เจอรเล็ท (Gerlett) ไดกลาวถึงในทฤษฎีการตัดสินใจวาวงจรของกระบวนการ

ตัดสินใจ โดยเริ่มจากจุดหมายหรือวัตถุประสงคและบุคคลที่มีความประสงคที่ตองการตัดสินใจ 

บุคคลนั้นก็ประสงคจะไดรับขอมูลหรือสารสนเทศ ซึ่งเปาหมายของการที่จะศึกษาตอของกลุม

ตัวอยางก็จําเปนที่จะตองมีการเลือกรับขอมูลขาวสารดานหลักสูตรกอนเปนอันดับแรกที่จะ

พิจารณาถึงขอมูลดานอื่น ๆ เนื่องจากเปนขอมูลของผลิตภัณฑที่จะนําไปศึกษาเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจ ซึ่งในรายละเอียดขอมูลขาวสารดานหลักสูตร จะเห็นไดวา มีรายละเอียดที่คลอบคลุม

ตั้งแตกระบวนการตัดสินใจในการวางจุดมุงหมาย อาทิ ระยะเวลาในการศึกษา ผลที่ไดรับในความ

คุมคาการลงทุน คานิยมและการประเมินผลจากความตองการของตลาดแรงงาน

ซึ่งจากผลการศึกษาในครั้งนี้ สามารถสรุปไดวา ขอมูลเกี่ยวกับหลักสูตรเปน

สิ่งจําเปนอยางยิ่งตอธุรกิจการศึกษา ดังนั้น การสื่อสารผานสื่อหรือกลยุทธตาง ๆ ทาง
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สถาบันอุดมศึกษาอาจจะนําประเด็นของขอมูลขาวสารในดานหลักสูตรนี้มาเปนจุดขายและสราง

จุดเดนใหเปนที่ตองการแกกลุมเปาหมาย

3.3 รูปแบบหรือกิจกรรมตาง ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอใน
ระดับอุดมศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน

เมื่อพิจารณาจากผลการสรุปกิจกรรมในการสรางแบรนดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนของนักศึกษาปริญญาตรี

ชั้นปที่ 1 ของแตละสถาบันอุดมศึกษาเอกชน สามารถสรุปไดวา การสื่อสารเพื่อการสรางแบรนด

ของธุรกิจการศึกษา ควรจะเนนการสื่อสารในรูปแบบของกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

เปนหลัก ดังจะเห็นไดจากการศึกษารูปแบบหรือกิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอใน

ระดับอุดมศึกษาจากกรณีกลุมตัวอยางทั้งสามสถาบัน ซึ่งสามารถอธิบายไดวา

กลุมตัวอยางของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีความเห็นวากลยุทธการสื่อสารเพื่อ

การสรางแบรนดของสถาบันที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอพบวา มี 2 กลยุทธดวยกันที่มีผล

ตอการตัดสินใจในระดับสูง ซึ่งไดแก กลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการ (IMC) โดยกลุมตัวอยาง

เห็นวา การประชาสัมพันธผานสื่อมวลชนมีผลตอการตัดสินใจในการเขาศึกษาตอในระดับ 

อุดมศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมากที่สุด รองลงมา คือ การจัดกิจกรรมพิเศษตาม

โรงเรียน เชน Road Show เปนตน ถัดมา การเปนสปอนเซอรหรือผูสนับสนุนกิจกรรมของโรงเรียน 

เชน งานกีฬา งานอบรม/ ติวเขมกอนสอบ และการที่มหาวิทยาลัยมอบสิทธิพิเศษแกผูสมัครเรียน 

เชน แถมคอรสฝกอบรม เปนตน จากขอมูลการสัมภาษณ สามารถอธิบายไดวา ทางสถาบันไดมี

การนํากลยุทธการสื่อสารผานสื่อมวลชน ไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพเปนหลัก และมีการใชสื่อ

ใหม ซึ่งเปนสื่อเฉพาะกิจอยางอินเทอรเน็ตในการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันดวย ซึ่ง

ผลของการศึกษาในครั้งนี้ แสดงใหเห็นวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของกลยุทธการสื่อสาร

แบบครบวงจรหรือ IMC นั้น ควรที่จะครอบคลุมถึงสื่อใหม (New Media) ที่จัดวาเปนสื่อเฉพาะกิจ

ดวย เนื่องจากสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อที่กลุมตัวอยางเลือกใชในการแสวงเนื้อหาตาง ๆ มากที่สุด ซึ่ง

มากกวาการสื่อสารผานสื่อมวลชน ดังผลการวิจัยของพิติยา โพธิพิทักษ จากการศึกษาเรื่องการ

แสวงหาขาวสารและปจจัยที่ใชตัดสินใจเลือกเรียนตอมหาวิทยาลัยเอกชนของนักเรียนมัธยมศึกษา

ตอนปลายในมุมมองทางการตลาด และผลการวิจัยของธีระพันธ ชนาพรรณ ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง 

การจัดการการสื่อสารของคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยเอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษา

ตอระดับปริญญาตรีของนักศึกษาชั้นปที่ 1 อีกทั้ง ในขณะเดียวกันก็เปนเครื่องมือการสื่อสารที่ผูสง

สารเลือกใชในการสื่อสารเชนกัน และกลยุทธการสื่อสารเพื่อการตลาด หรือ MPR โดยกลุม

ตัวอยางมีความเห็นวา การประชาสัมพันธความพรอมในการใหบริการของหองสมุดและ
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หองปฏิบัติการของมหาวิทยาลัยมีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด และรองลงมาคือ การ

ประชาสัมพันธถึงโอกาสในการประกอบอาชีพหลังจบการศึกษา ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธการ

สื่อสารของสถาบันที่จะสรางแบรนดของสถาบันใหมีคุณภาพและมีความทันสมัย อาทิ อุปกรณที่ดี

เยี่ยม อาคารเรียนที่ทันสมัย สิ่งแวดลอมที่งดงาม จะเห็นไดวา เปนสถาบันที่ไดรับรองมาตรฐาน 

ISO 4001 ดวย อีกทั้ง ยังเปนมหาวิทยาลัยที่ไดชื่อวา Cyber Center และกลยุทธดังกลาวมีผลใน

ทิศทางเดียวกันกับการศึกษาของของพิติยา โพธิพิทักษ โดยพบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกเรียนตอมหาวิทยาลัยเอกชนมากที่สุดไดแก ความตองการประสบความสําเร็จในหนาที่การ

งาน และรองงลงมา คือ มหาวิทยาลัยเอกชนกลาลงทุนสรางหองปฏิบัติการและอุปกรณการเรียนที่

ทันสมัย

กลุมตัวอยางของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย มีความเห็นวาทุก ๆ กลยุทธใน

การสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันมีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับสูง แตทั้งนี้ 

หากวิเคราะหถึงกลยุทธที่มีผลตอการตัดสินใจในระดับสูงที่สุด  ไดแก กลยุทธการสื่อสารเพื่อ

การตลาด หรือ MPR  และรองลงมาคือ กลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการ หรือ IMC และกลยุทธ

การบริหารลูกคาสัมพันธ ซึ่งเปนสัดสวนเทากัน ทั้งนี้  กลุมตัวอยางเห็นวารูปแบบของการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดโดยผานกิจกรรมของนักศึกษา เชน การดูงาน ฝกงาน มีผลตอการ

ตัดสินใจมากที่สุด หากผูวิจัยวิเคราะหจากองคประกอบในการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของ

สถาบัน อาจกลาวโดยสรุปไดวา ทางสถาบันไดมีการประยุกตทฤษฎีการสื่อสารการตลาดมาใชกับ

ตลาดสถาบัน การศึกษา โดยเนนการประชาสัมพันธเปนหลัก และใชการโฆษณา การสงเสริมการ

ขาย การตลาดทางตรงบางมาชวยในการใหขอมูลสําหรับการตัดสินใจลงทุนเพื่ออนาคตของ

นักศึกษา ซึ่งเปนผลที่ไดจากการสัมภาษณของผูบริหารสถาบัน ทําให รูปแบบกิจกรรมดังกลาว จึง

มีการสรางแบรนดของสถาบันในป 2548 ที่ไดปรับแนวทางจากจุดขาย ในการสรางความแตกตาง

ของการเปนแหลงวิชาการประสานความรูธุรกิจ มาเปนความสนุกในการเรียน และการมีพื้น

ฐานความรูในเรื่องตาง ๆ ตลอดจนการไดรับการพัฒนา EQ จึงไดนํามาวางแนวคิดในการนําเสนอ

ผานสื่อโทรทัศนในชุดโฆษณา เด็กฝกงาน ทําใหสถาบันเปนที่รูจักและจดจําไดมากที่สุดตั้งแตเคย

ทําโฆษณามา ดวยเหตุผลจากการบริหารจัดการแบรนดของสถาบัน ทําใหกลุมตัวอยางมี

ความเห็นสอดคลองกันวา กลยุทธการสื่อสารเพื่อการตลาด หรือ MPR มีผลตอการตัดสินใจเขา

ศึกษาตอมากที่สุดนั่นเอง

กลุมตัวอยางของมหาวิทยาลัยรังสิต มีความเห็นวาทุก ๆ กลยุทธในการ

สื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันมีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับสูง แตทั้งนี้ หาก
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วิเคราะหถึงกลยุทธที่มีผลตอการตัดสินใจในระดับสูงที่สุด ไดแก กลยุทธการสื่อสารเพื่อการตลาด 

หรือ MPR และรองลงมาคือ กลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการ หรือ IMC เชนเดียวกันกับ

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ซึ่งกลุมตัวอยางเห็นวารูปแบบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่

เนนถึงโอกาสในการประกอบอาชีพหลังจบการศึกษามีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด หากผูวิจัย

วิเคราะหจากองคประกอบในการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบัน อาจกลาวโดยสรุปไดวา 

ทางสถาบันไดมีการวางเปาหมายของการสรางแบรนดไวทั้งหมด 3 ธงจากที่กลาวมาในขางตน 

และหนึ่งธงที่สําคัญในการสรางแบรนดของปนี้  คือ การสรางความสําเร็จของบัณฑิตใหชัดเจน

ยิ่งขึ้น ซึ่งเปนการนําความสําเร็จของนักศึกษามาเปนแนวคิดในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ทั้งนี้ 

สามารถอธิบายไดจากผลที่ไดจากการสัมภาษณของผูบริหารสถาบันเชนกัน อยางกรณี โฆษณา

ชุดหมอมง ซึ่งเปนการถายทอดจุดขายของความเปนแบรนดสถาบัน โดยอาศัยการสื่อสารผานทาง

ตัวนักศึกษาและบัณฑิตของมหาวิทยาลัย เพื่อใหเกิดการยอมรับและเกิดความนาเชื่อถือตอ

มหาวิทยาลัยเอกชนนั้น ๆ ดังผลการวิจัยของทัศไนย สุวรรณะชฎ ในการวิจัยเรื่อง กลยุทธการ

สื่อสารเพื่อสรางความไดเปรียบในการบริหารจัดการมหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งเปนการสื่อสารดาน

ภาพลักษณ และเปนสิ่งที่มหาวิทยาลัยเอกชนทุก ๆ แหงใหความสําคัญเปนอยางมาก

ดังนั้น กลยุทธการสื่อสารเพื่อการตลาด หรือ MPR ของทั้งสองสถาบันขางตน

ที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมากที่สุด ได

สอดคลองกับ ผองพรรณ พันเลิศวงศสกุล ไดเสนอวา แนวโนมในอนาคตอีก 10 ปขางหนา (พ.ศ.

2544- พ.ศ.2554) ที่งานประชาสัมพันธจะเปนประชาสัมพันธเชิงรุกมากขึ้น โดยมีการกําหนด

วางแผนและกลุมเปาหมายที่ชัดเจน โดยใชหลักการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และนําเครื่องมือ 

IMC เขามาชวยในการประชาสัมพันธมากยิ่งขึ้น และแนวคิดนี้ยังไดสอดคลองกับ รศ.ดร.เสรี          

วงษมณฑา (เสรี, 2542) ไดเสนอวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนการประชาสัมพันธ

เพื่อใหกลุมเปาหมายเชื่อมั่นในตราสินคา สามารถมองเห็นคุณคาเพิ่มของตราสินคา ตลอดจนมี

ความชื่นชอบและตองการสินคานั้น ๆ ซึ่งการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะตองใชรวมกับการใช

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดหรือ IMC อื่น ๆ รวมกัน เชน การจัดสัมมนา การจัดศูนยฝกอบรม 

การจัดนิทรรศการ การประกวด เปนตน เพื่อที่จะผสมผสานใหเกิดขึ้นครบวงจร

3.4 การบริหารคุณคาของแบรนดในมุมมองของผูรับสารในแงของการ
รับรูและพฤติกรรม

จากแนวคิดการสรางแบรนดและกลยุทธการบริหารจัดการแบรนด ซึ่งได

กลาวไววา การบริหารคุณคาที่แทจริงของแบรนดในความรูสึกที่ผูบริโภคสรางขึ้นเองจากเกิด

ปฏิสัมพันธกับ แบรนด ขั้นตอนการบริหารคุณคาของแบรนดจะดําเนินการหลังจากที่ไดสราง     
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แบรนดไปแลวระยะหนึ่ง ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษารูปแบบการสื่อสารแบบ

ครบวงจร เพื่อที่จะเปนประโยชนทั้งกับตัวผูบริโภคและองคกร โดยการบริหารคุณคาของแบรนด

สามารถวัดที่มุมมองของผูรับสารหรือผูบริโภคในแงของการรับรูและพฤติกรรมซึ่งมี 5 องคประกอบ

ดวยกันคือ

1. การรูจักแบรนด (Brand Awareness) กลุมตัวอยางของแตละสถาบันจะ

นึกถึงสถาบันที่ตนกําลังศึกษาอยูเปนอันดับแรก นั่นแสดงใหเห็นวา ความสามารถของผูซื้อหรือ

กลุมตัวอยางในการที่จะจดจําและระลึกถึงแบรนดหนึ่ง ๆ จะตองมีความคุนเคยและมีความเปนไป

ไดที่จะมีความนาเชื่อถือไดมากที่สุด และเปนแบรนดใดที่ผูบริโภคหรือกลุมตัวอยางใกลชิดและ

จดจําไดมากที่สุด และจากผลการวิจัยของรอยละที่กลุมตัวอยางรูจักในสถาบันของตนเองนั้น ก็

พบวา อันดับหนึ่งจะเปนมหาวิทยาลัยกรุงเทพ รองลงมาคือ มหาวิทยาลัยรังสิต และมหาวิทยาลัย

ธุรกิจบัณฑิตยตามลําดับ ซึ่งผลการศึกษานี้ไดสอดคลองกับงานวิจัยของมัติกร ใจสุขดี ที่ได

เรียงลําดับคาเฉลี่ยของมหาวิทยาลัยเอกชนตามการรูจักตราสินคาได 4 ลําดับ คือ 1.มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ   2. มหาวิทยาลัยรังสิต 3. มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญและมหาวิทยาลัยหอการคาไทย และ 4.

คือ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย

2. การเชื่อมโยงกับแบรนด (Brand Associations) หลังจากที่มีการนึกถึง

แบรนดใดเปนอันดับแรกแลวหนึ่ง อีกสิ่งหนึ่งที่สําคัญในการวัดคุณคาของแบรนด คือ การเชื่อมโยง

แบรนดที่นึกถึงอันดับแรกวามีการเชื่อมโยงกับจุดเดนอะไรของแบรนดนั้น ซึ่งกลุมตัวอยางจาก

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยและมหาวิทยาลัยรังสิตนั้นไดมีการเชื่อมโยงแบรนดของสถาบันกับ

ความเปนเลิศทางวิชาการ และในสวนของมหาวิทยาลัยกรุงเทพไดมีการเชื่อมโยงแบรนดของ

สถาบันกับชื่อเสียงของสถาบัน ซึ่งการที่ผูบริโภคมีความเชื่องโยงกับแบรนดนั้นจะชวยสรางคุณคา

ใหกับแบรนดได โดยการที่ชวยใหผูบริโภคหรือกลุมตัวอยางสามารถดึงขอมูลขาวสารที่เกี่ยวกับ  

แบรนดออกมาจากความทรงจํา และชวยในการสรางความแตกตางใหกับแบรนด ทําใหผูบริโภค

หรือกลุมตัวอยางมีเหตุผลในการซื้อสินคาหรือตัดสินใจเลือกเขาศึกษาตอในสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนนั้นได ทั้งนี้ มีขอสังเกตวา การวัดคุณคาของแบรนดจากการเชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ ของสถาบัน 

อุดมศึกษาที่กลุมตัวอยางกําลังศึกษาอยูนั้น พบวา สิ่งที่เชื่อมโยงมีความสอดคลองกับการ

ออกแบบแบรนดที่สถาบันไดกําหนดไว อาทิ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยเนนที่หลักสูตรที่มีการ

ผสมผสานความรูทางธุรกิจเขาไปในทุกคณะ และมหาวิทยาลัยรังสิตก็เนนที่ความหลากหลายของ

หลักสูตรที่สามารถตอบสนองความตองการของสังคมได และมหาวิทยาลัยกรุงเทพก็จะเนนในการ

สรางชื่อเสียงของสถาบัน เปนตน ซึ่งเปนความรูสึกเชื่อมโยงเกี่ยวกับแบรนดผานขอความเชื่อมโยง
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เชิงบวก โดยสอดคลองกับการศึกษาของมัติกร ใจสุขดี ซึ่งไดอธิบายไววาขอความที่กลุมตัวอยาง

เชื่อมโยงในเชิงบวก ไดแก มหาวิทยาลัยที่มีคุณภาพ มหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียง บัณฑิตมีคุณภาพดี

เปนที่ตองการของตลาดแรงงาน คุณภาพการศึกษาดี กิจกรรมที่มหาวิทยาลัยจัด คณะทาง

วิทยาศาสตร คณะนิเทศศาสตร คณะบัญชี คณะบริหารธุรกิจ ความสะดวกสบาย เทคโนโลยีมี

ความทันสมัย ความเปนนานาชาติ ความมีชื่อเสียงของคณาจารย การเรียนการสอนที่ดี นักศึกษา

มีความรูความสามารถ มีคณะและสาขาวิชาที่หลากหลาย เปนมหาวิทยาลัยที่มีสภาพแวดลอมดี 

เปนตน

3. การรับรูในคุณภาพของแบรนด (Brand Perceived Quality) ซึ่งกลุม

ตัวอยางของแตละสถาบันจากผลการศึกษา พบวา จะมีการรับรูในคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่

มากกวาสินคาและบริการอื่น ๆ ซึ่งคุณภาพที่ถูกรับรู เปนสิ่งแรกที่ผูบริโภคยอมรับ อาทิเชน 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพจะมีการรับรูในคุณภาพของหลักสูตรเปนที่นาสนใจ ทันสมัย เปนที่ตองการ

ของตลาดแรงงาน มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยจะมีการรับรูในคุณภาพของสถานที่ ทั้งสะดวก 

สวยงาม และมหาวิทยาลัยรังสิต กลุมตัวอยางจะรับรูในคุณภาพของหลักสูตรเชนเดียวกับ

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งการรับรูในคุณภาพของแบรนดจะพิจารณาจากวัตถุประสงคหรือ

คุณสมบัติในการใชงานของสินคานั้น คุณภาพที่ถูกรับรูจะเปนสิ่งที่ผูบริโภคหรือกลุมตัวอยางไดรับ

สินคาหรือบริการที่มากกวาความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่งคุณภาพที่ถูกรับรูนี้เปนสิ่งที่ไมสามารถ

จับตองได เนื่องจากมันเปนความรูสึกโดยรวมเกี่ยวกับแบรนด โดยสามารถจําแนกและวัดไดจาก

ประโยชนของการใชงาน นอกจากนี้ คุณภาพที่ถูกรับรูยังมีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาและความภักดีตอแบรนด สามารถทําใหตั้งราคาสินคาใหสูงขึ้นได รวมทั้งสามารถสรางผล

กําไรที่มาจากการลงทุนในคุณคาแบรนดและสามารถใชเปนพื้นฐานในการขยายแบรนดไดอีกดวย

4. ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) เมื่อกลุมตัวอยางมีการรับรูถึง

คุณภาพของแบรนดของสถาบันการศึกษาแลว จะมีความสนใจที่จะศึกษาตอในระดับปริญญาโท

ในสถาบันของตนเองหลังจากที่จบการศึกษาแลวหรือไมนั้น พบวา มีเพียงกลุมตัวอยางของ

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยที่มีความสนใจจะเขาศึกษาตอมากที่สุด และสําหรับมหาวิทยาลัย

กรุงเทพและมหาวิทยาลัยรังสิต กลุมตัวอยางสวนใหญยังไมแนใจที่จะเขาศึกษาตอในระดับ

การศึกษาที่สูงขึ้นซึ่งความภักดีตอแบรนดสามารถเปนดัชนีหนึ่งที่ใชบงบอกถึงคุณคาของแบรนดที่

สามารถพิสูจนจากผลกําไรในอนาคต นอกจากนี้  ความภักดีตอแบรนดของผูบริโภคหรือ

กลุมเปาหมายที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ยังสามารถชวยลดความออนแอจากการทํา

การแขงขันกับคูแขงไดอีกระดับหนึ่ง ซึ่งอาจเปนการปองกันการใชแหลงขอมูลที่ดึงดูดความพึง
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พอใจลูกคาของคูแขงขัน และความภักดีตอแบรนดนี้ยังเปนสวนสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อ

ซ้ํา ซึ่งเปนสิ่งที่สะทอนถึงศักยภาพทางการตลาดของแบรนดนั้น แตทั้งนี้ ผลการศึกษาดังกลาว มี

ขอจํากัดในการศึกษาที่เปนการศึกษากับกลุมตัวอยางซึ่งเปนกลุมนักศึกษาระดับปริญญาตรีชั้นปที่ 

1 เทานั้น ดังนั้น แนวโนมที่กลุมตัวอยางจะสนใจในการศึกษาตอระดับที่สูงขึ้น อาจมีการ

เปลี่ยนแปลงไดในอนาคต ซึ่งการบริหารคุณคาของแบรนที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนพึงตระหนัก

ตอการตัดสินใจในการลงทุนระยะยาวของกลุมลูกคา นั่นคือ การบริหารความสัมพันธที่ดีใหเกิด

ขึ้นกับลูกคาหรือกลุมนักศึกษา รวมถึงกลุมผูปกครองที่เปนผูลงทุนการศึกษาใหกับบุตรหลาน 

เพื่อใหเกิดความรูสึกที่ดี และเกิดความประทับใจในการที่จะศึกษาตอในสถาบันนั้น ๆ 

5. สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของแบรนด (Other Proprietary Brand Assets) 

ซึ่งเปนสินทรัพยที่มีคุณคา และมีความจําเปนในการสรางแบรนด เพราะจะเปนการชวยปกปอง

องคกรจากคูแขง และชวยใหองคกรมีความไดเปรียบในการแขงขัน โดยการศึกษาในครั้งนี้ ผูวิจัย

ไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของการไดรับการยอมรับจากสังคมจาก 2 ประเด็นดวยกัน คือ  การที่

บัณฑิตที่จบการศึกษาไดมีโอกาสประกอบอาชีพในบริษัทชั้นนําของประเทศ และการที่บัณฑิตของ

สถาบันตนที่จบออกไปมีโอกาสไดเขาศึกษาตอในมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียง ซึ่งพบวา กลุมตัวอยาง

แตละมหาวิทยาลัยมีความคิดเห็นตอทั้งสองประเด็นดังกลาววา สถาบันของตนเปนที่ยอมรับจาก

สังคมในระดับสูง ซึ่งจากแนวคิดนี้ ไดกลาวไววา สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของแบรนด จะชวยไมให

คูแขงนั้นสามารถลอกเลียนแบบได และจะชวยปองกันคุณคาของแบรนดจากคูแขงขันที่อาจเกิด

จากความสับสนของผูบริโภคที่เกิดจากการใชชื่อ สัญลักษณที่คลายกัน เปนตน

อาจกลาวโดยสรุปไดวา การบริหารคุณคาของแบรนดที่เกิดขึ้นตอความรูสึกและ

ทัศนคติของกลุมเปาหมายที่ธุรกิจการศึกษาจะตองใหความสําคัญ นั่นคือ ในประเด็นของการที่

กลุมเปาหมายไดมีการตัดสินใจเขามาศึกษาตอแลวระยะหนึ่ง โดยองคกรหรือสถาบันอุดมศึกษา

จะตองสรางความสัมพันธและความรูสึกที่ดีใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย อาทิ การสราง

กิจกรรม การพัฒนาหลักสูตรหรือผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง เปนตน เนื่องจากธุรกิจการศึกษาเปน

ธุรกิจที่มีการลงทุนและมีการตอยอดทางธุรกิจ ซึ่งผูบริโภคกลุมเปาหมายสามารถตัดสินใจลงทุนซ้ํา

ไดอีกครั้ง ดังนั้น หัวใจหลักสําคัญสําหรับการบริหารคุณคาของแบรนดอยูที่การสรางความภักดีตอ

แบรนดใหเกิดขึ้นกับลูกคา เพื่อใหการประกอบธุรกิจเกิดผลในระยะยาว
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ขอเสนอแนะ

การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา ผูวิจัยไดนําเสนอขอเสนอแนะเปน 2 

ประการ ดังนี้

1. ขอเสนอแนะสําหรับการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน

1.1 สถาบันอุดมศึกษาเอกชนควรมีการนํากลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการ 

(IMC) นําใชในการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนด โดยจะตองใชกลยุทธดังกลาวควบคูกับกลยุทธการ

บริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) เพื่อที่จะใหเครื่องมือในการสื่อสารเกิดประสิทธิภาพอยางแทจริง และ

เปนการลงทุนการสื่อสารในระยะยาว และกอใหเกิดความคุมคา เนื่องจากจะไดฐานขอมูลของ

ลูกคาในการนํามาวางแผนกลยุทธการสื่อสาร เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนกลุมตาง ๆ ไดมาก

ที่สุด รวมถึงกลุมเปาหมายทางการตลาดเฉพาะ (Niche market) ดวยเชนกัน

1.2 การยกระดับแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนทุกสถาบันจะเนนที่การ

แนะนําแบรนดเดิมเขาสูสินคาประเภทใหมและตลาดใหม (Brand Extension) หรือการสราง Sub-

brand ดวยการเนนหลักสูตรนานาชาติ ดังนั้น สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะตองวางตําแหนง

ทางการตลาดของ Sub-brand ใหมีความแตกตางและสรางจุดเดนใหกับผลิตภัณฑดังกลาวให

ชัดเจน เพื่อสรางความแตกตางจากสถาบันอื่น อีกทั้งจะมีผลตอการตัดสินใจตอการลงทุนทาง

การศึกษาคอนขางสูง เนื่องจาก มีการเปรียบเทียบกับสถาบันตาง ๆ ในประเทศที่เปดและสถาบัน

ตางประเทศอีกดวย

1.3 สําหรับพฤติกรรมของกลุมตัวอยางในดานความภักดีตอแบรนด (Brand 

Loyalty) ทั้งมหาวิทยาลัยกรุงเทพและมหาวิทยาลัยรังสิต อาจจําเปนตองเรงสรางความรูสึกและ

ความมั่นใจในประเด็นนี้กับกลุมเปาหมาย เพราะจะเปนสวนสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ํา 

อาทิ การศึกษาตอในระดับปริญญาโทในสถาบันของตนเองหลังจากที่จบการศึกษาซึ่งเปนสิ่งที่

สะทอนถึงศักยภาพทางการตลาดของแบรนดนั้น

1.4 ในการออกแบบแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ควรที่จะเนนมีการ

พัฒนาที่หลักสูตรเปนหลัก และกลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดก็ควรเนนที่ขอมูลเกี่ยวกับ

หลักสูตรเชนเดียวกัน เนื่องจากเปนขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอของกลุมเปาหมาย
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1.5 กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ในกลยุทธ

การสื่อสารดานการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) การสื่อสารโดยบุคคลสาธารณะที่มีชื่อเสียง 

(Celebrity) และการสื่อสารดานความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ยังมีผลตอการตัดสินใจเขา

ศึกษาตอของกลุมเปาหมายในดับปานกลางเทานั้น ทั้งนี้ หากทางสถาบันมีการเพิ่มเติมหรือ

ปรับเปลี่ยนรูปแบบกิจกรรมจากการใชกลยุทธทั้ง 3 กลยุทธดังกลาวเขามาชวยในการสื่อสาร จะ

สงผลดีตอภาพลักษณของสถาบันมากยิ่งขึ้น

1.6 กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 

จะตองเนนหนักในเรื่องของการสรางการรูจักแบรนด (Brand Awareness) ใหเพิ่มขึ้น เนื่องจากผล

ของการวัดคุณคาการรูจักแบรนดแลว พบวา กลุมเปาหมายยังมีการนึกถึง หรือจดจําไดในระดับที่

ต่ํากวาเมื่อเปรียบเทียบกับสถาบันอุดมศึกษาเอกชนอ่ืน

1.7 กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยรังสิตที่จะชูประเด็น

ของการเปนมหาวิทยาลัยเพื่อสังคมนั้น จะตองเรงและดําเนินการในรูปแบบกิจกรรมที่สอดคลอง

กับการสื่อสารดานความรับผิดชอบตอสังคมใหมากขึ้น เพื่อที่จะไดใหผลการศึกษาที่มีตอการ

ตัดสินใจของกลุมเปาหมายนั้นสอดคลองกับการออกแบบแบรนดขององคกรที่วางไวใหมากยิ่งขึ้น

1.8 การศึกษาในครั้งนี้ พบวา เทคโนโลยีมีผลตอการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนด

คอนขางสูงทั้งการสื่อสารผานเว็บไซต และรูปแบบกลยุทธที่สถาบันไดนํามาใชเพื่อสื่อสารทางตรง

กับกลุมเปาหมาย ดังนั้น สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะตองมีการลงทุนเพื่อการประชาสัมพันธผาน

สื่อใหมโดยใชเทคโนโลยีในการสนับสนุนการสื่อสารและการพัฒนาขอมูลขาวสารทั้งการเรียนการ

สอนของสถาบัน

1.9 การศึกษาในครั้งนี้ พบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของกลยุทธการ

สื่อสารแบบครบวงจรหรือ IMC นั้น ควรที่จะมีการพัฒนาจากรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ที่มีการแบงออกเปนกิจกรรมหลัก ๆ เปน 8 กิจกรรม อันไดแก การโฆษณา การสงเสริม

การขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การสื่อสารการตลาดโดยตรง การประชาสัมพันธ การขายโดย

พนักงานขาย การสนับสนุนทางการตลาด และกิจกรรมทางการตลาด แตปจจุบันดวยการพัฒนา

ของวิทยาการเทคโนโลยีใหกาวล้ําสมัย ดังนั้น เครื่องมือการสื่อสารควรที่จะครอบคลุมถึงสื่อใหม 

(New Media) อันไดแก สื่ออินเทอรเน็ตที่จัดวาเปนสื่อเฉพาะกิจดวย โดยพบวามีรูปแบบของ

กิจกรรมที่หลากหลาย อาทิ เว็บบอรด blog chat หรือ community website เปนตน และ

โทรศัพทมือถือที่เนนการสรางความสัมพันธกับลูกคากลุมเปาหมายดวยการสงขอมูลขาวสารผาน 

sms
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2.ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาในอนาคต

2.1 ควรมีการศึกษาการสรางแบรนดและกลยุทธการบริหารจัดการแบรนดสําหรับ

สถาบันอุดมศึกษาภาครัฐ เพื่อรองรับการแขงขันทางธุรกิจการศึกษาที่สูงขึ้น

2.2 ควรมีการศึกษาดวยการเปรียบเทียบการสรางแบรนดและกลยุทธการบริหาร

จัดการแบรนดระหวางสถาบันอุดมศึกษาภาครัฐและภาคเอกชน ซึ่งจะไดเห็นถึงความแตกตางใน

การบริหารองคกรของธุรกิจเดียวกันแตสถานภาพตางกันระหวางองคกรที่หวังผลกําไร และองคกร

ที่ไมหวังผลกําไรซึ่งไดรับการสนับสนุนจากภาครัฐ

2.3 การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษากับกลุมเปาหมายหลักของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชน ซึ่งในการศึกษาครั้งตอไป ควรที่จะมีการศึกษากับกลุมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขาศึกษา

ตอของกลุมเปาหมายหลักดวย


