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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัยในประเทศไทย โดยใช้

ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณด้วยการแจกแบบสอบถามกลุ่มนิสิต นักศึกษา ระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 

400 คน จากการสุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิตามสัดส่วนและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติพรรณนา ได้แก่ จ�ำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พร้อมทั้งการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมริสเรล ผลการวิจัยพบว่า แบบจ�ำลองปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัยในประเทศไทย มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับพอใช้ โดยค่า

ไค-สแควร์ มีค่า 620.97; df=210; p-value =0.00; RMSEA=0.07; RMR=0.08; SRMR=0.07; GFI=0.89; CFI=0.95 โดย

องค์ประกอบด้านผลประกอบการสามารถอธิบายชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัยได้มากที่สุด ร้อยละ 66 (R2 = 0.66)

ค�ำส�ำคัญ : ชื่อเสียงองค์กร ชื่อเสียงมหาวิทยาลัย

ABSRACT

	 The purpose of this research was to examine the factors influencing corporate reputation of University 

in Thailand. The quantitative research by questionnaire was conducted from the sample consisted of 400 

students of University in Bangkok by proportionate stratified random sampling. Descriptive statistics were 

analyzed by amount, percentage, mean and standard deviation while confirmatory factors analysis by LISREL. 

The results were as follows: The developed model fitted the empirical data in moderate level by χ2 = 

620.97; df=210; p-value =0.00; RMSEA=0.07; RMR=0.08; SRMR=0.07; GFI=0.89; CFI=0.95. In the most factors 

influencing corporate reputation of University were performance dimension at 66 percent (R2 = 0.66).
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บทน�ำ

 	 การจัดอันดับมหาวิทยาลัยหรือสถาบันการศึกษา 

ที่เปิดการเรียนการสอนในระดับสูง (Higher education 

institutions) เป็นสิง่ทีไ่ด้รบัความนยิมอย่างมาก ในช่วงเวลา

ไม่กี่ปีที่ผ่านมานี้ ซึ่งวัตถุประสงค์ของการจัดอันดับดังกล่าว

เป็นไปเพื่อการสร้างความโปร่งใสโดยรวมให้กับกลุ่มผู้เรียน 

ปรากฏการณ์จัดอันดับสถาบันการการศึกษาน้ีมีการขยาย

ตัวอย่างรวดเร็ว ซึ่งในบางครั้งเป็นการอธิบายถึงการจัดกลุ่ม

ผู้เรียนและกลุ่มผลประโยชน์ของสถานศึกษาแต่ละแห่งท่ีอยู่

ในช่วงอันดับต่างๆ (Ranking) โดยแนวคิดเกี่ยวกับการจัด

อันดับยังได้แสดงถึงปัจจัยในด้านต่างๆ ที่สะท้อนถึงคุณภาพ 

ของสถานศึกษาทั้งที่แสดงออกให้เห็นอย่างชัดเจน (Explicit 

factors) และไม่แสดงออกโดยตรง (Implicit factors) แต ่

เป็นการสะท้อนมาจากส่ิงอื่น ซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งชี้ให้เห็นถึง 
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น�ำ้หนกัในเรือ่งต่างๆ ทีส่ถานศึกษา มคีณุภาพทีแ่ตกต่างกนัใน 

เชิงเปรียบเทียบ ดังนั้น การจัดอันดับจึงเป็นการวัดคุณภาพ 

ของสถาบันการศึกษาท้ังในด้านการเรียนการสอนและ 

การวจิยั แต่อย่างไรกต็ามการจดัอนัดบันีม้คีวามแตกต่างจาก 

รปูแบบการวดัอืน่ๆ เนือ่งจากไม่มกีลุ่มของเกณฑ์ทีใ่ช้วดัแน่นอน 

และชัดเจน (No absolute criteria) ซึ่งเป็นมาตรฐานที่ใช ้

บ่งชี ้ถงึคุณภาพขัน้ต�ำ่ (Minimum of quality) ได้ และในอกี 

ด้านหนึ่งการจัดอันดับมักเป็นการออกแบบการวัดโดยกลุ่ม

ธุรกิจ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น ซึ่งองค์กรที่ด�ำเนิน

การวัดไม่ได้มีพันธกิจต่อการรับผิดชอบในด้านการศึกษา

โดยตรง ดังนั้น จึงมีการวิพากษ์วิจารณ์ถึงการจัดอันดับของ

องค์กร หน่วยงานต่างๆ ถึงเกณฑ์ที่น�ำมาใช้วัดและมาตรฐาน

ในการจัดอันดับในขณะเดียวกัน (Almgren, 2009)

 	 เดือนมกราคม พ.ศ. 2556 ได ้ มีการจัดอันดับ 

Ranking Web of World Universities โดย Cybermetrics 

Lab แห่ง CSIC สภาวิจัยแห่งชาติสเปน ปัจจุบันคือ Ranking 

Web of World Universities ใช้ Berlin Principles of 

Higher Education Institutions เป็นหลักในการวิเคราะห์

ถึงความแข็งแกร่งทางวิชาการ ในเชิงเปรียบเทียบของ

มหาวิทยาลัยทั่วโลก และในการจัดอันดับครั้งนี้ได้วิเคราะห ์

สมรรถนะของมหาวิทยาลัย ถึง 20,300 สถาบันทั่วโลก  

พบว่า   ส�ำหรับในประเทศไทยนัน้   มหาวทิยาลยัทีอ่ยูใ่นอนัดับที ่  1 

คือ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย อันดับที่ 2 คือ มหาวิทยาลัย

มหิดล และอันดับที่ 3 คือ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์ 

ทั้งนี้ เมื่อปี พ.ศ. 2552 นิตยสารไทม์ในส่วนของ Higher 

Education Supplement ได้จัดอันดับมหาวิทยาลัยชั้นน�ำ 

ที่มีชื่อเสียงระดับโลกจากการพิจารณาปัจจัยต่างๆ ซ่ึง

ข้อมูลนี้ National University of Singapore ได้น�ำมาใช้

พจิารณามหาวทิยาลยัในประเทศไทย และยอมรบัคณุวฒุเิพือ่

พจิารณาให้เข้าศกึษาต่อในระดบั Postgraduate ในประเทศ

สิงคโปร์ ตามล�ำดับ คือ ล�ำดับที่ 1 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  

(67.82) ล�ำดับที่ 2 มหาวิทยาลัยมหิดล (67.47) ล�ำดับที่ 3 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ (65.93) 

	 ทั้งนี้ ในการจัดอันดับ (Ranking) ของมหาวิทยาลัย

มีการใช้เกณฑ์ในการพิจารณาที่หลากหลายร่วมกัน เช่น 

การจัดการเรียนการสอน การวิจัย และการตีพิมพ์บทความ

วิชาการในวารสาร (Journal) ท่ีได้รับการยอมรับในระดับ 

ต่างๆ  เป็นต้น  จงึท�ำให้ผลการจดัอนัดบัมคีวามแตกต่างกันบ้าง 

ในแต่ละองค์กรซึ่งเป็นผู้ศึกษา ประกอบกับการจัดล�ำดับ 

มหาวิทยาลัยที่ผ่านมานั้นยังไม่ใช่การจัดล�ำดับจากมุมมอง

หรอืความคดิเหน็ของกลุม่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กร 

แต่อย่างไรก็ตาม ผลการจัดอันดับมหาวิทยาลัยดังกล่าว 

นบัเป็นปลายทางของการบรหิารจดัการองค์กร ซึง่แท้จรงิแล้ว 

คุณภาพและผลการปฏิบัติงานขององค์กรมักจะถูกสะท้อน

มาจากกระบวนการบริหารจัดการในด้านต่างๆ ที่ดี และมี 

ประสิทธิภาพ ควรพิจารณาจากความพึงพอใจของกลุ่มผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรร่วมด้วย 

	 ทั้งนี้  ในมุมมองของการบริหารองค์กรด ้านการ 

ด�ำเนินงานประชาสัมพันธ์ ที่ได้ให้ความส�ำคัญต่อความรู้และ 

ความเข้าใจในข้อเท็จจริงต่างๆ เกี่ยวกับองค์กร (Frank -  

Jefkins, 1982) โดยภาพลกัษณ์ขององค์กร จงึเปรยีบเสมอืน 

การรับรู ้ของผู ้บริโภคเกี่ยวกับองค์กรทั้งหมด ซึ่งแต่ละ

องค์กรย่อมมีภาพลักษณ์ที่แตกต่างกันออกไป (Anderson  

and Rubin, 1986) และท�ำให้หน่วยงานที่รับผิดชอบด้าน

การประชาสัมพันธ์ขององค์กรมุ่งให้ความส�ำคัญต่อการสร้าง 

ภาพลักษณ์ขององค์กรด้วยกลยุทธ์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 

การเสนอข่าวของผู้บริหารต่อสื่อมวลชน การจัดกิจกรรมที่

สร้างการรับรู้ต่อผู้คนในสังคมเป็นวงกว้าง ตลอดจนการให้

ความส�ำคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อส่ือมวลชนและ

องค์กรสื่อ เป็นต้น

	 อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันพบว่า การศึกษาเก่ียว

กับภาพลักษณ์องค์กรนั้น มีความอ่อนไหวและมีการ

เปลี่ยนแปลงต่อสถานการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นต่อองค์กรได้

ง่าย และไม่สามารถวัด (Measurement) เกณฑ์ต่างๆ ที่

น�ำมาใช้ศึกษาผลการด�ำเนินงานขององค์กรได้อย่างชัดเจน 

โดยแนวคิดหน่ึงที่เริ่มถูกกล่าวถึงมากขึ้น ตั้งแต่ ปี ค.ศ.  

1980–2003 ในกลุ ่มนักวิชาการและนักวิชาชีพด้าน 

การประชาสัมพันธ์ คือ แนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร 

(Corporate reputation or organization reputation) 

ซึง่มองว่าชือ่เสยีงองค์กรเป็นปรากฏการณ์ ทีเ่กดิจากผลรวม

ของการรับรู้และการสังเกต ซึ่งเป็นการประเมินหรือตัดสิน

องค์กรจากผลการด�ำเนินงาน (Barnett et al., 2006) ทั้งนี ้

ชื่อเสียงองค์กรเป็นการกระท�ำและผลของการกระท�ำที ่

ผ่านมาขององค์กร และแสดงถงึภาพลกัษณ์ขององค์กร ซึง่น�ำ 

มาใช้อธิบายถงึความสามารถและคณุค่าขององค์กรทีเ่กิดขึน้

ต่อผูมี้ส่วนได้ส่วนเสยีกลุม่ต่างๆ (Fombrun and Rindova, 
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1996) เช่นเดียวกับ Dawling (2001) ที่เห็นว่าชื่อเสียงของ

องค์กร เป็นคุณค่าต่างๆ ซึ่งเกิดขึ้นจากการที่บุคคลมองเห็น

และรับรู้ได้จากภาพลักษณ์โดยรวมขององค์กร เช่น ความ

น่าเชื่อถือ ความซื่อสัตย์ ความรับผิดชอบ ส�ำหรับ Balmer 

(อ้างถึงใน Bennett and Kottasz, 2000) เสนอว่า ชื่อเสียง

องค์กรนั้นมีความเกี่ยวข้องกับการรับรู้ของบุคคลต่างๆ ซึ่ง

มีเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร โดยส่ิงที่รับรู้นี้เกิดจาก

การกระท�ำหรือสิ่งต่างๆ ที่แสดงออกโดยองค์กรต้องอาศัย 

ระยะเวลาในการสร้างขึน้มา รวมถงึชือ่เสยีงองค์กร คอื ภาพรวม 

ของความคิดเห็นที่มีต่อองค์กรของบุคคลหรือคุณสมบัติ 

ต่าง ๆ  ขององค์กรเข้าไว้ด้วยกัน หรือเป็นผลรวมภาพลักษณ์ 

ในด้านต่างๆ ในมุมมองหรือสายตาของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ขององค์กร โดยรุ่งนภา พิตรปรีชา (2551) ได้สรุปภาพรวม 

ว่า ชื่อเสียงองค์กรเป็นผลการด�ำเนินงานและผลงานใน 

อดีตที่ผ่านมาขององค์กรซึ่งสั่งสมมายาวนาน โดยสังเกตได้

จากความสามารถขององค์กรในการมีผลประกอบการที่ดี 

มีการให้ผลประโยชน์ในด้านใดด้านหนึ่งเป็นที่พอใจของทุก

ฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ตลอดจนมีการรายงานผลการด�ำเนินงาน

ขององค์กรที่ปรากฏในใจของสาธารณชน ดังจะเห็นแล้วว่า

ถึงแม้ชื่อเสียงองค์กรจะมีพ้ืนฐานมาจากเอกลักษณ์องค์กร 

(Organization identities) ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ของกลุ่ม 

เป้าหมายหรอืผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีขององค์กร แต่ช่ือเสยีงองค์กร 

กับถึงกล่าวถึงในแง่มุมที่สะท้อนให้เห็นถึงความแข็งแกร่ง

ขององค์กร ซึ่งพิจารณาจากผลการด�ำเนินงานที่ถูกสั่งสมมา

เป็นระยะเวลานาน โดย Marconi (2001) ว่าชือ่เสียงองค์กร

กลายเป็นสินทรัพย์ขององค์กร และมีความส�ำคัญต่อกลุ่ม

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ในอันที่จะช่วยให้องค์กร มุ่งประสบผล

ส�ำเร็จและลดแรงต่อต้านจากกลุ่มต่าง ๆ ดังกล่าวให้เกิดขึ้น

ต่อองค์กรน้อยที่สุด

	 การวัดชื่อเสียงองค์กร อาจมีความแตกต่างของ 

ตัวชี้วัดและปัจจัยบ่งชี้จากการจัดอันดับมหาวิทยาลัย 

เน่ืองจากการจัดอันดับมหาวิทยาลัยมักใช้เกณฑ์ในการวัด

จากศักยภาพทางวิชาการในด้านต่าง ๆ แต่การวัดช่ือเสียง

องค์กรซ่ึงถูกประยุกต์มาจากการวัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ 

เป็นการวดัจากพฤตกิรรมทีแ่สดงออกจากผลการด�ำเนนิงาน 

และการบริหารจัดการองค์กรในแต่ละด้าน เช่น ด้าน 

สินค้าและบริการ ด้านนวัตกรรม ด้านองค์กรและสถานที่

ท�ำงาน ด้านธรรมาภิบาล ด้านความเป็นพลเมือง ด้านความ

เป็นผู้น�ำ และด้านผลประกอบการ เป็นต้น จากมุมมองของ

กลุม่เป้าหมายทัง้ภายในและภายนอกองค์กร ได้แก่ นักศกึษา

ในปัจจุบัน นักเรียนชั้นมัธยมปลาย ผู้ปกครอง คณาจารย์ 

เจ้าหน้าที่ เป็นต้น ทั้งนี้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจัดการชื่อ

เสยีงองค์กร จะน�ำไปสูแ่นวทางในการจดัชือ่เสยีงองค์กรของ

สถาบันการศึกษาในระดับอุดมศึกษาได้อย่างชัดเจน ตรง 

ตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้มีส่วนได ้

ส่วนเสยี ตลอดจนมคีวามครอบคลมุกว่าการจดัอนัดบั ทีใ่ห้ความ 

ส�ำคัญต่อองค์กรด้านการศึกษาในเชิงเปรียบเทียบที่หลาย 

องค์กรได้มีการด�ำเนินดังที่ผ่านมาแล้ว ซึ่งการจัดล�ำดับ 

ดงักล่าวเป็นเพยีงการให้ความส�ำคญัต่อองค์ประกอบบางด้าน 

ของการพัฒนาองค์กรเท่านั้น เช่น การจัดล�ำดับยังขาดการ

ให้ความส�ำคัญต่อธรรมาภิบาลในการบริหารงาน การให้

ความส�ำคัญต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม การให้ความส�ำคัญ

สภาพการท�ำงานของบุคลากร เป็นต้น เพราะเนื่องจากการ

จัดอันดับสถานศึกษาเป็นการให้ความส�ำคัญต่อผลสัมฤทธิ ์

(Outcome) ของการด�ำเนินงานทางวิชาการในด้านการ

จัดการเรียนการสอนและการวิจัย เท่าน้ัน แต่ยังขาดการ 

ให้ความส�ำคญัต่อกระบวนการ (Process) ในการด�ำเนนิงาน 

ขององค์กรในด้านอืน่ๆ ไปพร้อมกบัผลรวมของการด�ำเนนิงาน 

ที่ผ่านมา (Performance) ซึ่งจ�ำเป็นต้องใช้ระยะเวลา 

ในการสัง่สมและสามารถสะท้อนถงึชือ่เสยีงองค์กรหรอืสถาน

ศกึษาระดับอดุมศกึษาอย่างแท้จรงิ อนัจะส่งผลต่อผลสมัฤทธ์ิ 

ในการด�ำเนนิงานของสถานศึกษาได้ในท้ายทีส่ดุ ซึง่ท้ายทีสุ่ด

ชื่อเสียงองค์กรจะก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดี (Feeling) ความ

เคารพนับถือ (Esteem) ความไว้วางใจ (Trust) และความ

นิยม (Admire) ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อองค์กร และ

สามารถน�ำมาใช้เป็นเครือ่งบ่งชีถ้งึแนวทางในการพัฒนาการ

บรหิารจัดการสถาบนัการศกึษาในในระดับอดุมศกึษาให้เป็น

องค์กรที่มีชื่อเสียงต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อช่ือเสียงองค์กร 

ของมหาวิทยาลัยในประเทศไทย

	 2.	 เพื่อพัฒนาเกณฑ์ที่ ใช ้วัดชื่อเสียงองค ์กรของ

มหาวิทยาลัยในประเทศไทย

	 3.	 เพื่อศึกษาแนวทางการจัดการช่ือเสียงองค์กร 

ของมหาวิทยาลัยในประเทศไทย
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วิธีด�ำเนินการวิจัยและผลงานวิจัย

	 ด�ำเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ ่มตัวอย่างท่ีอยู ่ในเขต

กรุงเทพมหานครโดยแจกแบบสอบถามกลุ่มนิสิตนักศึกษา

ในสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา หรือสถานศึกษาที่มี

การจัดการเรียนการสอนในระดับปริญญาตรีขึ้นไป จากกลุ่ม

ตัวอย่างจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง ในสถาบันอุดมศึกษาในเขต

กรงุเทพมหานคร หลงัจากเกบ็ข้อมลูเรยีบร้อยแล้ว จะท�ำการ

ลงรหัสข้อมูล (Coding) จนได้ครบตามจ�ำนวนที่ก�ำหนด

แล้ว ผู้ศึกษาได้น�ำข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive analysis) ได้แก่ ลักษณะทางประชากร  

จากนัน้ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนั  (Confirmatory 

factors analysis) ในการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 

ชือ่เสยีงองค์กรของมหาวิทยาลยั  และการก�ำหนดค่าน�ำ้หนกัของ 

ตัวชี้วัดชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัยด้วยค่าร้อยละ โดย 

ผลการวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรของ 

มหาวิทยาลัยในประเทศไทย สามารถสรุปได้ดังนี้

ผลการศึกษา

	 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น 

เพศชาย จ�ำนวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.80 รองลงมา

เป็นเพศหญงิ จ�ำนวน 193 คน คดิเป็นร้อยละ 48.30 โดยกลุ่ม

ตวัอย่างมอีายรุะหว่าง 17 - 34 ปี ซึง่กลุม่ตวัอย่างมอีายเุฉลีย่ 

22.14 ปี ระยะเวลาที่ศึกษาในมหาวิทยาลัยจนถึงปัจจุบัน

สูงสุดอยู่ระหว่าง 3-4 ปี จ�ำนวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 

61.00 รองลงมาอยู่ระหว่าง 1-2 ปี จ�ำนวน 61 คน คิดเป็น

ร้อยละ 15.30 ส่วนมากก�ำลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 

จ�ำนวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 81.30 รองลงมาก�ำลังศึกษา

อยู่ในระดับปริญญาโท จ�ำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.30 

ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ก�ำลังศึกษาในสายวิทยาศาสตร์

และเทคโนโลย ีจ�ำนวน 259 คน คดิเป็นร้อยละ 64.80 รองลง

มาก�ำลังศึกษาในสายมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ จ�ำนวน 

193 คน คดิเป็นร้อยละ 48.30 ส�ำหรบัค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อเดอืน

ของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยูร่ะหว่าง 15,001 - 30,000 บาท 

จ�ำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00

	 2. คุณลักษณะชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัย

 	 	 1) ด้านสินค้าและบริการ จากผลการวิจัย พบว่า 

องค์ประกอบชือ่เสยีงองค์กรของมหาวทิยาลยัในประเทศไทย 

ด้านสินค้าและบริการ พบว่า มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดับ

มากทีส่ดุ (4.54) โดยคณุสมบตัย่ิอย เรือ่ง ควรมหีลกัสตูรและ

สาขาวิชาที่หลากหลาย (ค่าเฉลี่ย = 4.73)

	 	 2) ด ้านนวัตกรรม จากผลการวิจัย พบว ่า  

องค์ประกอบชือ่เสยีงองค์กรของมหาวทิยาลยัในประเทศไทย 

ด้านนวัตกรรม พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (4.28) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรมีการปรับตัวอย่าง

รวดเร็วเพื่อรองรับการเปล่ียนแปลงทางสังคมและธุรกิจ  

(ค่าเฉลี่ย = 4.32)

	 	 3) ด้านสถานที่ท�ำงาน จากผลการวิจัย พบว่า 

องค์ประกอบชือ่เสยีงองค์กรของมหาวทิยาลยัในประเทศไทย

ด้านสถานที่ท�ำงาน พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก

ทีส่ดุ (4.29) โดยคุณสมบตัย่ิอย เรือ่ง ควรมกีารให้ผลประโยชน์

หรือค่าตอบแทนกับอาจารย์และพนักงานอย่างยุติธรรม  

(ค่าเฉลี่ย = 4.33)

	 	 4) ด้านการก�ำกับดูแล จากผลการวิจัย พบว่า 

องค์ประกอบชือ่เสยีงองค์กรของมหาวทิยาลยัในประเทศไทย

ด้านการก�ำกับดูแล พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (4.71) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรการบริหารงาน

มหาวิทยาลัยด้วยความโปร่งใส ตรวจสอบได้ (ค่าเฉล่ีย = 

4.79)

	 	 5) ด้านการเป็นพลเมืองที่ดี จากผลการวิจัย  

พบว่า องค์ประกอบชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัยใน

ประเทศไทยด้านการเป็นพลเมืองที่ดี พบว่า มีค่าเฉล่ียโดย

รวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.37) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง 

ควรสร้างอิทธิพลในทางบวกต่อสังคม เช่น ปลูกฝังให้ผู้เรียน 

บุคลากรมีจิตอาสา (ค่าเฉลี่ย = 4.38)

	 	 6) ด้านความเป็นผู ้น�ำ  จากผลการวิจัย พบว่า 

องค์ประกอบชือ่เสยีงองค์กรของมหาวทิยาลยัในประเทศไทย

ด้านความเป็นผู้น�ำ พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (4.43) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรเป็นมหาวิทยาลัย

ที่มีการจัดการที่ดี ทั้งด้านวิชาการการบริหารการวิจัย  

(ค่าเฉลี่ย = 4.53)

 		  7) ด้านผลประกอบการ จากผลการวิจัย พบว่า  

องค์ประกอบช่ือเสียงองค์กรของมหาวทิยาลัยในประเทศไทย 

ด้านผลประกอบการ พบว่า มค่ีาเฉลีย่โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก

ที่สุด (4.39) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรสามารถสร้างความ

เชื่อถือให้กับผู้เรียน บุคลากร และสังคม (ค่าเฉลี่ย = 4.48)
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	 	 8) ด ้านการส่ือสารและการประชาสัมพันธ ์ 

แบบสมดุล จากผลการวิจัย พบว่า องค์ประกอบชื่อเสียง

องค์กรของมหาวิทยาลัยในประเทศไทย ด้านการสื่อสาร

และการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวม

อยู่ในระดับมากท่ีสุด (4.35) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควร

มีการตัดสินใจร่วมกันในประเด็นต่างๆ ระหว่างผู้เรียนและ 

มหาวิทยาลัย (ค่าเฉลี่ย = 4.42)

	 3. ป ัจจัย ท่ีมี อิทธิพลต ่อชื่อ เสียงองค ์กรของ

มหาวิทยาลัยในประเทศไทย

	 จากผลการทดสอบความสอดคล้องของแบบจ�ำลอง 

โครงสร้างความสัมพนัธ์เชงิสาเหตขุององค์ประกอบ เชงิยนืยนั 

ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อชื่อเสียงองค ์กรของมหาวิทยาลัย 

หลังจากได้ปรับแบบจ�ำลองแล้วนั้น ท�ำให้แบบจ�ำลองมีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับพอใช้ เนื่องจากมี

เกณฑ์ส่วนใหญ่สามารถยอมรับได้และบางเกณฑ์ไม่ตรงตาม

เงื่อนไขแต่มีค่าใกล้เคียง โดยเส้นอิทธิพลมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ

ท่ีระดบั 0.05 รวมทัง้ค่าการทดสอบความสอดคล้องส่วนใหญ่ 

ยอมรับได้ กล่าวคือ ค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 620.97;  

df=210; p-value =0.00; RMSEA=0.07; RMR=0.08;  

SRMR=0.07; GFI=0.89; CFI=0.95 ซึ่งผลการวิเคราะห ์

องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร 

ของมหาวิทยาลัยจ�ำแนกตามองค์ประกอบรายด้าน พบว่า 

องค์ประกอบด้านผลประกอบการ สามารถบ่งชีช้ือ่เสยีงองค์กร 

ของมหาวทิยาลยั  ได้มากทีส่ดุ  ร้อยละ  66  (R2=0.66)  รองลงมา 

คือ องค์ประกอบด้านความเป็นผู้น�ำ  สามารถบ่งชี้ชื่อเสียง 

องค์กรของมหาวิทยาลัย ร้อยละ 55 (R2 = 0.55)

	 	 1) ด ้านสินค้าและบริการ จากการวิเคราะห ์ 

องค์-ประกอบเชงิยนืยนัของปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อชือ่เสยีงองค์กร 

ของมหาวทิยาลยัจ�ำแนกตามคณุลกัษณะย่อยรายด้าน พบว่า 

ด้านสนิค้าและบรกิาร คณุลกัษณะย่อย เร่ือง ควรมกีารคดิค่า 

หน่วยกิตและค่าบริการทางการศึกษาที่เหมาะสม สามารถ

บ่งชี้ชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัยได้มากท่ีสุด ร้อยละ  

55 (R2 = 0.55) 

	 	 2 )  ด ้ า น น วั ต ก ร ร ม  จ า ก ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห ์ 

องค์ประกอบเชงิยนืยนัของปัจจัยทีม่อิีทธิพลต่อชือ่เสยีงองค์กร 

ของมหาวทิยาลยัจ�ำแนกตามคณุลกัษณะย่อยรายด้าน พบว่า 

ด้านนวตักรรม คณุลกัษณะย่อย เรือ่ง ควรมกีารใช้เทคโนโลยี

ทันสมัยในการเรียนการสอนเป็นรายแรกหรือรายเดียว 

สามารถบ่งชี้ชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัยได้มากที่สุด 

ร้อยละ 76 (R2 = 0.76) 

	 	 3 )  ด ้ านสถานที่ท� ำงาน จากการวิ เคราะห ์  

องค์ประกอบเชงิยนืยนัของปัจจยัท่ีมอีทิธพิลต่อช่ือเสยีงองค์กร 

ของมหาวทิยาลยัจ�ำแนกตามคณุลกัษณะย่อยรายด้าน พบว่า 

ด้านสถานที่ท�ำงาน คุณลักษณะย่อย เรื่อง ควรให้โอกาส 

ความก้าวหน้าในอาชีพแก่อาจารย์และพนักงานอย่าง 

เท่าเทยีมกนั สามารถบ่งชีช่ื้อเสียงองค์กรของมหาวทิยาลัย ได้ 

มากที่สุด ร้อยละ 81 (R2 = 0.81) 

	 	 4 )  ด ้ านการก�ำกับดูแล จากการวิ เคราะห ์ 

องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียง 

องค์กรของมหาวิทยาลัยจ�ำแนกตามคุณลักษณะย่อย 

รายด้าน พบว่า ด้านการก�ำกบัดแูล คณุลกัษณะย่อย เร่ือง ควร 

มีความยุติธรรมต่อบุคลากรและผู้เรียนในการบริหารงาน

มหาวิทยาลัย สามารถบ่งชี้ช่ือเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัย 

ได้มากที่สุด ร้อยละ 93 (R2 = 0.93) 

	 	 5) ด้านความเป็นพลเมืองดี จากการวิเคราะห ์

องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียง

องค์กรของมหาวทิยาลัยจ�ำแนกตามคุณลักษณะย่อยรายด้าน 

พบว่า ด้านความเป็นพลเมืองดี คุณลักษณะย่อย เรื่อง ควร

มีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม เช่น การให้ทุนการ

ศึกษา สามารถบ่งชี้ชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัย ได้มาก

ที่สุด ร้อยละ 73 (R2 = 0.73) 

	 	 6)  ด ้ านความเป ็นผู ้น� ำ  จากการวิ เคราะห ์ 

องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียง

องค์กรของมหาวทิยาลัยจ�ำแนกตามคุณลักษณะย่อยรายด้าน 

พบว่า ด้านความเป็นผู้น�ำ คุณลักษณะย่อย เรื่อง ผู้บริหาร

มหาวิทยาลัยควรเป็นที่สนใจของสังคม เช่น เป็นผู้ให้ความ

เหน็ในภาคธรุกจิ เป็นผูใ้ห้ความเหน็ในทางการเมอืง เป็นผูใ้ห้

ความเห็นในประเด็นทางสังคม สามารถบ่งช้ีช่ือเสียงองค์กร

ของมหาวิทยาลัย ได้มากที่สุด ร้อยละ 68 (R2 = 0.68) 

 	 	 7) ด ้านผลประกอบการ จากการวิ เคราะห ์ 

องค์ประกอบเชงิยนืยนัของปัจจัยทีม่อีทิธพิลต่อชือ่เสยีงองค์กร

ของมหาวิทยาลัยจ�ำแนกตามคุณลักษณะย่อยรายด้าน พบว่า 

ด้านผลประกอบการ คุณลักษณะย่อย เรื่อง ควรมีการเติบโต 

ทางด้านการจัดการเรียนการสอนและการบริหารอย่าง 

ต่อเนื่อง การสามารถบ่งชี้ชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัย  

ได้มากที่สุด ร้อยละ 48 (R2 = 0.48)
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 	 	 8) ด้านการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์แบบ

สมดุล จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัยจ�ำแนกตาม

คุณลักษณะย่อยรายด้าน พบว่า ด้านการสื่อสารและการ

ประชาสัมพันธ์แบบสมดุล คุณลักษณะย่อย เรื่อง ควรใช้

การเจรจาต่อรองและประนีประนอมหากเกิดความขัดแย้ง/ 

ไม่เข้าใจกันระหว่างผู้เรียนและมหาวิทยาลัย สามารถบ่งชี ้

ชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัยได้มากท่ีสุด ร้อยละ 70  

(R2 = 0.70)

	 4. เกณฑ์ที่ใช้วัดชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัยใน

ประเทศไทย

	 จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อช่ือเสียง

องค์กรของมหาวิทยาลัย ทั้ง 8 ด้าน ได้แก่ ด้านสินค้าและ

บริการ ด้านนวัตกรรม ด้านสถานท่ีท�ำงาน ด้านการก�ำกับ

ดูแล ด้านความเป็นพลเมืองที่ดี ด้านความเป็นผู้น�ำ ด้านผล

ประกอบการ และด้านการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์

แบบสมดุล ประกอบด้วยตัวชี้วัด จ�ำนวน 26 ตัวชี้วัด โดย

เกณฑ์สามารถใช้วัดชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัยได้ใน

ระดับสูง จ�ำนวน 1 ตัวแปร คือ ควรมีความยุติธรรมต่อ

บคุลากรและผูเ้รยีนในการบรหิารงานมหาวทิยาลยัร้อยละ 93 

(R2 = 93) และสามารถวัดชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัย 

ได้ในระดับปานกลาง จ�ำนวน 4 ตัวแปร คือ 1) ควรมีการใช ้

เทคโนโลยีทันสมัยในการเรียนการสอนเป็นรายแรกหรือ 

รายเดียว ร้อยละ 76 (R2 = 76) 2) ควรให้โอกาสความก้าวหน้า 

ในอาชีพแก่อาจารย์และพนักงานอย่างเท่าเทียมกัน (R2 = 

81) 3) ควรมีการสนับสนุนกิจกรรมดี ๆ ของสังคม เช่น การ

ให้ทุนการศึกษา ร้อยละ 73 (R2 = 93) 4) ควรใช้การเจรจา

ต่อรองและประนีประนอมหากเกิดความขัดแย้ง/ ไม่เข้าใจ

กันระหว่างผู้เรียนและมหาวิทยาลัย ร้อยละ 70 (R2 = 70) 

และเป็นตัวช้ีวัดชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัยได้ในระดับ

ต�่ำ จ�ำนวน 21 ตัวแปร

 	 5 .  แนวทางการจัดการชื่ อ เสียงองค ์กรของ

มหาวิทยาลัยในประเทศไทย

	 	 จากผลการวิจัยท่ี พบว ่า องค ์ประกอบด้าน

ผลประกอบการ เป็นสิ่งส�ำคัญต่อช่ือเสียงองค์กรของ

มหาวิทยาลัยมากที่สุดนั้น สามารถบ่งชี้ได้เป็นอย่างดีว่า 

มหาวิทยาลัยควรให้ความส�ำคัญต่อการด�ำเนินงานในทุกๆ 

ด้านในภาพรวม ไม่เพียงเฉพาะแต่ด้านวิชาการเท่าน้ัน และ

นอกจากนี้ยงัพบว่า มตีวัชีว้ดัซึง่เป็นคณุลกัษณะย่อยทีส่�ำคญั 

ทีค่วรน�ำมาใช้เป็นแนวทาง ในการจดัการชือ่เสยีงองค์กรของ

มหาวิทยาลัย ดังนี้ 

	 	 1) ควรมีความยุติธรรมต่อบุคลากรและผู ้เรียน 

ในการบรหิารงานมหาวทิยาลยั ดงันัน้ ผูบ้รหิารมหาวทิยาลยั

จึงควรบริหารงานบนพื้นฐานของการก�ำกับดูแลที่ดี (Good 

governance) 

	 	 2) ควรมีการใช้เทคโนโลยีทันสมัยในการเรียน 

การสอน 

	 	 3) ควรให ้โอกาสความก้าวหน้าในอาชีพแก ่ 

อาจารย์และพนักงานอย่างเท่าเทียมกัน 

	 	 4) ควรมีการสนับสนุนกิจกรรมดี ๆ ของสังคม  

เช่น การให้ทุนการศึกษา 

	 	 5) ควรใช้การเจรจาต่อรองและประนีประนอม 

หากเกิดความขัดแย้ง/ ไม่เข้าใจกันระหว่างผู ้เรียนและ

มหาวิทยาลัย

สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย

 	 จากผลการวิจัย พบว ่า องค ์ประกอบด ้านผล 

ประกอบการ โดยมตีวัชีว้ดัคณุลกัษณะย่อยในเรือ่ง ควรแสดง

ถึงประสิทธิผลด้านการจัดการเรียนการสอนและการบริหาร

ได้ดี ควรมีผลการด�ำเนินงานด้านการจัดการเรียนการสอน

และการบริหารเกินเป้าหมายที่วางไว้ ควรมีการเติบโตทาง

ด้านการจัดการเรียนการสอนและการบริหารอย่างต่อเนื่อง 

เป็นองค์ประกอบที่สามารถอธิบายหรือชี้วัดชื้อเสียงองค์กร

ของมหาวทิยาลัยได้มากทีสุ่ด ร้อยละ 66 ซ่ึงมคีวามสอดคล้อง 

กับแนวทางของส�ำนักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา 

แห่งชาติ (2553) ที่ระบุว่า สถาบันอุดมศึกษาไทย ถือเป็น

แหล่งรวมองค์ความรู้ ศาสตร์ และวิทยาการแขนงต่าง ๆ 

ตลอดจนเป็นบ่อเกิดแห่งนวัตกรรมทางการศึกษา การวิจัย 

และเทคโนโลยี อีกทั้งยังเป็นสถาบันวิชาการที่ให้ความรู้และ

ความช�ำนาญในการปฏิบัติกับวิชาชีพและวิชาชีพชั้นสูง มี

วตัถปุระสงค์เพือ่ให้การศกึษา และส่งเสรมิงานวจิยัเพือ่สร้าง

และพัฒนาองค์ความรู้ สร้างสังคมแห่งการเรียนรู้และสร้าง

กระบวนการเรียนรู้ ที่ก่อให้เกิดปัญญาเพื่อพัฒนาสังคม ให้

อยูร่่วมกนัอย่างสนัตแิละมดีลุยภาพ โดยยึดหลกัจรยิธรรมทาง

วชิาการ และหลกัในการให้โอกาสทางการศกึษาแก่ประชาชน 

รวมทั้งการสนับสนุนกิจกรรมของรัฐและท้องถิ่น และ 
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มีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนและสิ่งแวดล้อมโดยมีพันธกิจ 

หลัก 4 ประการของสถาบันอุดมศึกษาในการสอน การวิจัย 

การให้บริการทางวิชาการแก่สังคม และการท�ำนุบ�ำรุงศิลป

วฒันธรรม เช่นเดยีวกบัผลการศกึษาของ Pitpreecha (2014) 

พบว่า ปัจจยัด้านชือ่เสยีงองค์กร ทีส่่งผลต่อสถาบนัการศกึษา

ในระดับสงู (Higher education) ได้แก่ ด้านสนิค้าและบรกิาร 

ด้านผลประกอบการ ด้านนวัตกรรม และด้านสถานที่ท�ำงาน 

โดยในด้านผลประกอบการนั้น ควรให้ความส�ำคัญต่ออัตรา 

การจ้างงานในระดับที่สูงกว่าท่ัวไป มีการเผยแพร่ตีพิมพ ์

ผลงานทางวชิาการต่อสาธารณะ สามารถสร้างสรรค์งานวจิยั 

ที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม ตลอดจนมหาวิทยาลัย มีสามารถ

เจริญก้าวหน้าอย่างยั่งยืน ท้ังในระดับประเทศและในระดับ

นานาชาติ มีศิษย์เก่าที่สามารถสร้างสรรค์ประโยชน์ให้แก่

สังคม ตลอดจนมีเจ้าหน้าที่ที่ดีมีความสามารถทางวิชาการ 

เป็นต้น

	 โดย Šontaite-Petkevciene (2013) เสนอว่า การ 

วดัชือ่เสียงองค์กรของสถานศกึษาในระดับอุดมศึกษา (Higher  

education) หรือมหาวิทยาลัยนั้น ประกอบด้วย ตัวชี้วัด 

41 ตวั ภายใต้องค์ประกอบ 10 ด้าน คอื ความดึงดูดด้านอารมณ์  

(Emotional appeal) ด้านพฤตกิรรม (Behavior) ด้านจดัการ

ศึกษา (Studies) ด้านความเป็นพลเมืองที่ดี (Citizenship) 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (Social responsibility) 

ด้านความเป็นผู้น�ำ  (Leadership) ด้านผลประกอบการ 

(Performance) ด้านสภาพการท�ำงาน (Work conditions) 

ด้านการแข่งขัน (Competition) ด้านวิชาชีพ (Career) และ

ด้านนวัตกรรม (Innovation) โดยผลการวิจัย พบว่า ปัจจัย 

ที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัย Kaunas  

university of Technology มากที่สุด 3 องค์ประกอบ 

เท่ากนั คอื ด้านความเป็นพลเมอืงทีด่ ีด้านความรบัผดิชอบต่อ

สังคม และด้านผลประกอบการ ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อ

เสยีงองค์กรของมหาวทิยาลยั Mykolas Romeris University 

ในมุมมองของผู้เรียน มากที่สุด คือ ด้านผลประกอบการ และ

ด้านการแข่งขัน ในขณะทีปั่จจยัทีม่อีทิธพิลต่อชือ่เสยีงองค์กร

ของมหาวิทยาลัย Vilnius University มากที่สุด คือ ด้านผล 

ประกอบการและด้านการแข่งขัน  เช่นเดยีวกนั  ดงัน้ัน  จะเหน็ได้ว่า 

ผลการวิจัยของ Šontaite-Petkevciene นั้น ได้สะท้อน 

ถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านผลประกอบการที่มีต่อชื่อเสียง 

องค์กรของมหาวิทยาลัยเช่นเดียวกับผลการวิจัยในคร้ังนี้  

และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Pitpreecha (2014)  

ด้วยเช่นกนั อย่างไรกต็าม ผลการวจิยัของ Nicholas และคณะ 

(2015) เกี่ยวกับการวัดชื่อเสียงขององค์กรวิชาการ ซึ่งพบว่า 

ทีผ่่านมาการวดัชือ่เสยีงขององค์กร ด้านการศึกษาหรอืองค์กร

วิชาการนั้น ยังไม่ได้มีการน�ำเกณฑ์การวัดชื่อเสียงองค์กรท่ี

สอดคล้องกับเป้าหมายมาใช้อย่างเหมาะสม ที่ผ่านมายังคง

ให้ความส�ำคัญต่อกิจกรรมทางวิชาการเท่านั้น เช่น จ�ำนวน

งานวิจัย การเผยแพร่ผลงานทางวิชาการของบุคลากร การ

เข้าร่วมประชุมวิชาการ เป็นต้น 

	 ทั้งนี้ สถาบันด�ำรงราชานุภาพ (2553) ได้น�ำเสนอ

การจัดการความรู ้เกี่ยวกับการจัดการผลประกอบการ 

(Performance management : PM) หรือการบริหารผล

การปฏบิตังิานไว้ว่า เป็นการบรหิารผลการปฏบัิตงิานเป็นผล

ที่เกิดขึ้นจากกระบวนการติดต่อสื่อสาร 2 ทาง (Two- way  

communication) ภายใต้ความเชื่อในลักษณะความ 

เท่าเทยีมกันของหุน้ส่วน (Partnership) โดยแสดงให้เหน็ถงึข้อ 

ตกลงร่วมกันระหว่างงานและความคาดหวัง อันจะน�ำไปสู ่

วธิกีารทีจ่ะท�ำให้พนกังานบรรลุเป้าหมายการท�ำงาน มวีธิกีาร 

ท�ำงานท่ีถูกต้องเหมาะสมและเป็นการสร้างความสัมพันธ ์

ร่วมกนัทัง้สองฝ่ายในการทีจ่ะช่วยปรบัปรงุและพฒันาการท�ำงาน 

ให้ดขีึน้ รวมทัง้เป็นการก�ำหนดตวัชีว้ดัผลการปฏบิตังิานและ

ค้นหาวิธีการแก้ไขอุปสรรคที่ขัดขวางการท�ำงาน และเม่ือ

กระบวนการข้างต้นได้เกดิขึน้อย่างสมบรูณ์ จะท�ำให้องค์การ 

มีผลการปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

ตอบสนองต่อความต้องการของลกูค้าหรอืผูม้ส่ีวนเก่ียวข้อง และ 

อยู่บนพื้นฐานของการบริหารทรัพยากรต่าง ๆ ที่องค์การ มี

อยู่อย่างคุ้มค่า และพร้อมที่จะรับมือกับความเปลี่ยนแปลง

อันอาจจะเกิดขึ้นในอนาคตได้เป็นอย่างดี ซึ่งการบริหารผล 

การปฏบิตังิาน (Performance Management : PM) หมายถงึ 

กระบวนการด�ำเนินการอย่างเป็นระบบเพื่อผลักดันให้ผล

การปฏิบัติงานขององค์กรบรรลุเป้าหมาย ด้วยการเชื่อมโยง 

เป้าหมายผลการปฏิบัติราชการในระดับองค์กร ระดับ 

หน่วยงาน จนถึงระดับบุคคลเข้าด้วยกัน 

	 ดังนั้น ในการจัดการชื่อเสียงองค์กรของมหาวิทยาลัย 

จงึควรให้ความส�ำคญัต่อปัจจยัองค์ประกอบด้านผลประกอบการ 

ซึ่งประกอบไปด้วย 1) การแสดงถึงประสิทธิผลด้านการ

จัดการเรียนการสอนและการบริหารได้ดี 2) การมีผลการ

ด�ำเนนิงานด้านการจดัการเรยีน การสอนและการบรหิารเกนิ
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เป้าหมายทีว่างไว้ และ 3) การเตบิโตทางด้านการจดัการเรยีน

การสอนและการบริหารอย่างต่อเนือ่ง ซึง่ปัจจยัทัง้ 3 ประการ 

ซึง่องค์กรควรต้องด�ำเนินการจดัการบริหารผลการปฏบิตังิาน 

ตามภารกิจในการสร้างหรือผสมผสานมิติในการปฏิบัติงาน

ของพนกังานทีส่�ำคญั 2 ประการ คอื ประการแรก มติแินวดิง่ 

แสดงถึงความเชื่อมโยงระหว่างวิสัยทัศน์ ภารกิจ เป้าหมาย

ขององค์การ หน่วยงาน และพนักงาน ให้เป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน โดยผ่านกระบวนการปฏิบัติงานที่ต้องใช้ความรู้ 

ความสามารถและทกัษะของพนกังาน ประการทีส่อง มติิแนว

ราบ แสดงผลของการน�ำผลการปฏบัิตงิานของพนกังานไปใช้ 

ประโยชน์ ในกิจกรรมการบริหารทรัพยากรมนุษย์ เช่น  

การพัฒนาและการฝึกอบรม การให้ผลประโยชน์ตอบแทน 

การวางแผนอาชีพ และการปรับย้ายต�ำแหน่ง เป็นต้น

ข้อเสนอแนะ

	 การมผีลประกอบการทีด่น้ัีน  หลักการส�ำคญัประการหน่ึง 

ซึ่งเป็นผลมาจากกระบวนการติดต่อสื่อสาร 2 ทาง (Two- 

way communication) ภายใต้ความเช่ือในลักษณะความ

เท่าเทียมกันของหุ้นส่วน (Partnership) ซึ่งหลักการสื่อสาร 

สองทางแบบสมดุลนั้น เป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีส�ำคัญต่อ 

การจัดการชื่อเสียงองค์กรด้วย ในขณะเดียวกัน 

	 งานวิจัยที่คาดว่าจะด�ำเนินการต่อไป 

	 1) ควรมีการศึกษากลุ่มผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม 

เช่น อาจารย์มหาวทิยาลัย เจ้าหน้าทีม่หาวทิยาลัย ผู้ปกครอง

ของนิสิต นักศึกษา ประชาชนทั่วไป เป็นต้น เพื่อให้เห็นถึง

ภาพรวมของชือ่เสยีงองค์กรจากกลุม่เป้าหมายทีห่ลากหลาย

ในภาพรวม 

	 2 )  ควรมีการศึกษา เชิ ง เปรี ยบ เที ยบชื่ อ เสี ย ง 

องค์กรของมหาวิทยาลัยกลุ่มต่างๆ เช่น มหาวิทยาลัยวิจัย 

มหาวิทยาลัยวิชาการ มหาวิทยาลัยวิชาชีพ มหาวิทยาลัย 

ส่วนกลาง มหาวิทยาลัยส่วนภูมิภาค มหาวิทยาลัยท้องถิ่น 

เป็นต้น
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2558 ทั้งนี้ ผู ้วิจัยขอขอบพระคุณคณะผู้บริหารทุกท่าน 

ที่เปิดโอกาสทางวิชาการให้คณาจารย์ ได้เพ่ิมพูนความรู ้ 

ความสามารถ จากการปฏิบัติหน้าที่ ในด้านการวิจัย
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