
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

 

นางสาวเปี่ยมพร ตังตระกูลไพศาล 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาครุศาสตรดุษฎีบัณฑิต 
สาขาวิชาบริหารการศึกษา ภาควิชานโยบาย การจัดการและความเป็นผู้น าทางการศึกษา 

คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ปีการศึกษา 2560 

ลิขสิทธิ์ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Private Schools Brand Management Strategies According to The Concept of Reducing 

Government Budget in Education 

 

Miss Piemporn Tangtragulpaisan 

A Dissertation Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Doctor of Philosophy Program in Educational Administration 

Department of Educational Policy Management and Leadership 
Faculty of Education 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2017 

Copyright of Chulalongkorn University 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

หัวข้อวิทยานิพนธ์ กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการ
ลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

โดย นางสาวเปี่ยมพร ตังตระกูลไพศาล 
สาขาวิชา บริหารการศึกษา 
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก ศาสตราจารย์ ดร.พฤทธิ์ ศิริบรรณพิทักษ์ 
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม อาจารย์ ดร.เพ็ญวรา ชูประวัติ 
  

คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย อนุมัติให้นับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่ง
ของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาดุษฎีบัณฑิต 
 

 คณบดีคณะครุศาสตร์ 

(รองศาสตราจารย์ ดร.ศิริเดช สุชีวะ) 

คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 

 ประธานกรรมการ 

(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชญาพิมพ์ อุสาโห) 

 อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก 

(ศาสตราจารย์ ดร.พฤทธิ์ ศิริบรรณพิทักษ์) 

 อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม 

(อาจารย์ ดร.เพ็ญวรา ชูประวัติ) 

 กรรมการ 

(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นันทรัตน์ เจริญกุล) 

 กรรมการ 

(อาจารย์ ดร.ธีรภัทร กุโลภาส) 

 กรรมการภายนอกมหาวิทยาลัย 

(รองศาสตราจารย์ ดร.วีระวัฒน์ อุทัยรัตน์) 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ง 

 

 

 

บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

เปี่ยมพร ตังตระกูลไพศาล : กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ( Private Schools Brand Management Strategies 
According to The Concept of Reducing Government Budget in Education) อ.ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์หลัก: ศ. ดร.พฤทธิ์ ศิริบรรณพิทักษ์, อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม: อ. ดร.เพ็ญวรา ชู
ประวัติ {, หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษากรอบแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนและการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 2) เพื่อศึกษาสภาพปัจจุบัน สภาพที่พึง
ประสงค์ จัดล าดับประเด็นความต้องการจ าเป็นและวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคามของการ
บริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 3) เพื่อพัฒนา
กลยุทธ์การบริหารแบรนด์ โรง เรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้ าน
การศึกษา  ด าเนินการวิจัยโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน เก็บรวบรวมข้อมูลจากโรงเรียนเอกชน 272 
โรงเรียน โดยผู้ให้ข้อมูล คือ ผู้บริหารและครู เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม แบบประเมินกรอบ
แนวคิดในการวิจัย และแบบประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของกลยุทธ์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลคือ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  Chi-square ค่าดัชนีPNIModified และการ
วิเคราะห์เนื้อหาจากการสนทนากลุ่ม 

ผลการวิจัยพบว่า 1) กรอบแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน ประกอบด้วย การ
บริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชน 3 กระบวนการ คือ การวางแผนการบริหารแบรนด์ การน าแผนการ
บริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ และ การประเมินผลแบรนด์ และกรอบแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดนิดา้น
การศึกษา ได้แก่ การเพิ่มจ านวนของนักเรียนในโรงเรียนเอกชนที่รับเงินอุดหนุน และไม่รับเงินอุดหนุน 2) 
สภาพปัจจุบันของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนอยู่ในระดับมาก และสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหาร
แบรนด์โรงเรียนเอกชนอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีจุดแข็ง คือ การวางแผนการบริหารแบรนด์ จุดอ่อน คือ 
การประเมินผลแบรนด์ และการน าแผนการบริหารแบรนดไ์ปปฏิบัต ิโอกาส คือ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
และสภาพสังคม และภาวะคุกคาม คือ การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐและสภาพเศรษฐกิจ และ  3) 
กลยุทธ์การแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา มีกลยุทธ์หลัก 
3 กลยุทธ์คือ (1) เสริมความเข้มแข็งของการวางแผนบริหารแบรนด์โรงเรียน (2) ปรับปรุงกระบวนน า
แผนการบริหารแบรนด์โรงเรียนสู่การปฏิบัติ และ (3) ปรับปรุงการประเมินผลแบรนด์โรงเรียนอย่างเป็น
ระบบ มีกลยุทธ์รอง 7 กลยุทธ์ และมีวิธีด าเนินการ 24 วิธี 
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# # 5684462027 : MAJOR EDUCATIONAL ADMINISTRATION 
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PIEMPORN TANGTRAGULPAISAN:  Private Schools Brand Management Strategies 
According to The Concept of Reducing Government Budget in Education. ADVISOR: 
PROF. PRUET SIRIBANPITAK, Ph.D., CO-ADVISOR: PENVARA XUPRAVATI, Ph.D.{, pp. 

The purposes of this study were:  1)  to examine the conceptual framework of 
private school brand management strategies and reducing government budget in education 
2)  to investigate the current situation and the desirable scenario of management strategies 
and analyze their strengths, weaknesses, opportunities and threats; and 4) to improve these 
strategies according to the concept of reducing government budget in education.  Mixed 
research methodologies were used to conduct this study and the data were collected from 
private schools, totaling 272.  The research tools were a questionnaire, an evaluation form 
of the conceptual framework used in the research and an evaluation form to assess the 
appropriateness and feasibility of these strategies.  Frequency, percentage, mean, standard 
deviation ( S. D. ) , chi- square and PNIModified index were used to analyze the data.  Content 
analysis was used to analyze the data obtained from group discussions. 

The findings revealed that:  1)  the conceptual framework consisted of 3 private 
school brand management processes; 2)  the current situation of private school brand 
management was ranked high and the desirable scenario of the setting of private school 
brand management was ranked highest and the strength lay in the brand planning while the 
weaknesses were perceived as brand implementation and brand evaluation.  The 
opportunities involved technology and social condition, while the threats constituted the 
government policy and economic; and 3) the private schools brand management strategies 
according to the concept of reducing government budget in education comprised 3 main 
strategies which were (1) Enhance school brand planning (2) Revamp the implementation of 
school brand management plans into practice (3) Revamp school brand evaluation system, 
with 7 sub-strategies and 24 procedures. 
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วิทยานิพนธ์เล่มนี้จนมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น และขอขอบพระคุณ คณาจารย์สาขาวิชาบริหารการศึกษา คณะ
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ขอขอบคุณคณะครูโรงเรียนมัญจาคริสเตยีนและขอนแก่นคริสเตียน ที่ให้ก าลังใจและมีส่วนช่วยเหลอื
ในการด าเนินงานวิจัย โดยเฉพาะน้องแมรี่ ท่ีช่วยในการประสานงานในหลายส่วนให้ส าเร็จลุล่วง 

ขอขอบคุณ เพื่อนๆ พี่ๆ หลักสูตรบริหารการศึกษา ปริญญาดุษฎีบัณฑิต โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
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บทที่ 1 
บทน า 

1.1 ความส าคัญของการวิจัย  

ในการพัฒนาประเทศนั้น รัฐบาลเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการก าหนดนโยบาย และวางแผน
จัดสรรงบประมาณ เพ่ือให้การด าเนินงานตามนโยบายสามารถด าเนินไปได้จนบรรลุผล โดยรัฐใช้จ่าย
งบประมาณแผ่นดินในกิจการต่าง ๆ ทั้งทางด้านเศรษฐกิจ  สังคม การเมือง การศึกษา เพ่ือพัฒนา
คุณภาพชีวิตของประชาชนให้ดีขึ้น โดยในประเทศไทยนั้น รัฐบาลได้ลงทุนทางด้านการศึกษาเป็น
จ านวนมาก โดยเมื่อเปรียบเทียบงบประมาณรายจ่ายด้านการศึกษาต่องบประมาณแผ่นดิน พบว่าในปี 
2558 คิดเป็นร้อยละ 20.6 และในปี 2559 คิดเป็นร้อยละ 20.3 ซึ่งถือว่ามากกว่าทุกประเทศในเอเชีย
แปซิฟิก หรือคิดเป็นร้อยละ 4.1 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) (ส านักงานเลขาธิการ
สภาการศึกษา, 2559) หากเมื่อพิจารณาในรายละเอียดแล้วกลับพบว่ารัฐจัดสรรงบประมาณเป็น
รายจ่ายประจ ามากถึง ร้อยละ 79.9 ในปี 2557 แต่เป็นงบลงทุนเพียง 17.5% เท่านั้น หากแต่การ
ลงทุนทางการจัดการศึกษาของรัฐที่สูงมาก กลับมีผลการประเมินคุณภาพการศึกษาที่ยังไม่ทัดเทียม
กับนานาชาติ การปฏิรูปการจัดสรรงบประมาณในการจัดการศึกษาให้มีประสิทธิภาพ และการให้
เอกชนเข้ามามีส่วนร่วมในการจัดการศึกษาจึงเป็นทางออกอย่างหนึ่งในการพัฒนาคุณภาพการศึกษา
ของไทยในอนาคต (ชัยมงคล  สุพรมอินทร์, 2557) 

โรงเรียนเอกชนเป็นส่วนหนึ่งในการจัดการศึกษาของไทยนับตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 
เนื่องจากเป็นการช่วยภาครัฐในการลดภาระค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการพัฒนาการศึกษาของประเทศซึ่ง
ภาคเอกชนมีส่วนร่วมรับภาระในการจัดการศึกษาคิดเป็นค่าใช้จ่ายกว่าสองแสนล้านบาท และ
ภาคเอกชนที่เข้ามามีส่วนร่วมในการจัดการศึกษา ได้ช่วยเสริมในส่วนที่ภาครัฐด าเนินการไม่ทั่วถึง 
รวมถึงช่วยสร้างความหลากหลายในด้านรูปแบบและวิธีการจัดการศึกษา ท าให้เกิดการศึกษา
ทางเลือกต่าง ๆ ที่ภาคเอกชนช่วยเติมเต็มการเรียนรู้ให้กับเด็กและเยาวชน ดังนั้นการพัฒนาการศึกษา
เอกชนจึงเป็นสิ่งส าคัญของการพัฒนาประเทศให้เข้มแข็งและแข่งขันในเวทีโลก (ส านักงาน
คณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน, 2556)  

ถึงแม้ว่ารัฐจะมีนโยบายในการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ดังที่ปรากฏในยุทธศาสตร์ขับเคลื่อน
ปฏิรูปการศึกษาไทย พ.ศ.2548-2551 โดยได้ก าหนดมาตรการให้เพ่ิมสัดส่วนการมีส่วนร่วมในการจัด
การศึกษาเอกชนให้สูงขึ้นเป็นร้อยละ 25 ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2546 (ส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา, 
2550)  แต่จนถึงปัจจุบันกลับพบว่าการมีส่วนร่วมของเอกชนในการจัดการศึกษาขั้นพ้ืนฐานยังไม่ได้มี
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การขยายตัวเท่าที่ควร กล่าวคือในปีการศึกษา 2549-2559 สัดส่วนนักเรียนภาคเอกชนมีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ้นเล็กน้อย จาก 19.88% ในปีการศึกษา 2549 เป็น 21.57 % ในปีการศึกษา 2559 แต่ก็ยังไม่
บรรลุถึงเป้าหมายที่ตั้งไว้ หากพิจารณาความจ าเป็นในการให้เอกชนเข้ามามีส่วนร่วมในการจัด
การศึกษาขั้นพ้ืนฐาน จากรายงานของส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา พบว่าสถานศึกษาเอกชน
ช่วยลดภาระงบประมาณของรัฐในการจัดการศึกษาคิดเป็น 10.43% ของค่าใช้จ่ายในการจัด
การศึกษาโดยรวม เมื่อพิจารณาจากงบประมาณรายจ่ายประจ าปีของกระทรวงศึกษาธิการ ในปี 2545 
คิดเป็น 22,508.1 ล้านบาท และหากพิจารณาย้อนหลัง 13 ปี (พ.ศ. 2533-2545) สถานศึกษาเอกชน
ช่วยแบ่งเบาภาระในการจัดการศึกษาของรัฐในการจัดการศึกษาขั้นพ้ืนฐานถึง 202,831.6 ล้านบาท 
(ส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา, 2551) ส่วนในปี 2560 รัฐจัดสรรงบประมาณส าหรับนักเรียน
ภาครัฐเฉลี่ย 39,339 บาทต่อคนต่อปี (งบด าเนินการ 37,438 บาท งบลงทุน 1,901 บาท : ค านวณ
จากงบประมาณปี 2560) ในขณะที่โรงเรียนเอกชนที่รับเงินอุดหนุนจากรัฐได้รับค่าใช้จ่าย 15,524 
บาทต่อคนต่อปี (เงินอุดหนุนนักเรียน 10,180.50 บาท ค่าธรรมเนียมการศึกษา 5,343.50 บาท) มี
ส่วนต่างค่าใช้จ่ายนักเรียนรัฐและเอกชนคนละ 24,175 บาท เมื่อเทียบกับจ านวนนักเรียนในปี
การศึกษา 2560 โรงเรียนเอกชนสามารถช่วยรัฐประหยัดงบประมาณได้ถึง 57,828.77 ล้านบาท (ศุภ
เสฏฐ์ คณากุล และคณะ, 2560) ซึ่งหากเพ่ิมการมีส่วนร่วมของเอกชนในการจัดการศึกษาให้มากขึ้น 
จะท าให้รัฐสามารถประหยัดงบประมาณในการจัดการศึกษาโดยภาครัฐได้อย่างมีนัยส าคัญ การที่
เอกชนมีส่วนร่วมในการจัดการศึกษาไม่มากข้ึนเท่าที่ควร ทั้งท่ีโรงเรียนเอกชนสามารถจัดการศึกษาได้
อย่างมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ และช่วยลดภาระงบประมาณของรัฐในการจัดการศึกษา
(ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน , 2556) อาจจะมีสาเหตุมาจากการขยายตัวของ
สถานศึกษาของรัฐที่เป็นไปอย่างต่อเนื่อง รวมถึงแนวความคิดที่ว่ารัฐต้องการจัดการศึกษาเอง รวมทั้ง
การมองโรงเรียนเอกชนว่าเป็นคู่แข่ง จึงขาดมาตรการในการส่งเสริมโรงเรียนเอกชนอย่างแท้จริง 
รวมทั้งการขาดการมีส่วนร่วมในการก าหนดนโยบาย อันส่งผลให้เกิดความไม่เสมอภาคและไม่เป็น
ธรรมในการแข่งขันและการสนับสนุนการศึกษาเอกชน (วณิชชา  ภัทรประสิทธิ์, 2552) 

อีกทั้งในสภาวการณ์ปัจจุบัน การแข่งขันในการจัดการศึกษาสูงขึ้น ทั้งทางด้านคุณภาพและ
ราคา การจัดการศึกษาเอกชนในปัจจุบันถูกผลกระทบจากกระแสโลกาภิวัตน์ (Globalization)  ความ
เจริญก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี การสื่อสาร และสิ่งต่าง ๆ ได้มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โรงเรียน
เอกชนจึงจ าเป็นที่จะต้องเรียนรู้ที่จะปรับตัวให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลา ปัจจัย
ส าคัญที่จะท าให้โรงเรียนเผชิญการเปลี่ยนแปลงนั้นได้แก่ คุณภาพของการจัดการศึกษา และ
ความสามารถในการบริหารจัดการโรงเรียนในเชิงคุณภาพ  อีกทั้งการที่ระบบทุนนิยมได้เข้ามามี
บทบาทในสังคม ท าให้การศึกษา กลายเป็นบริการชนิดหนึ่ง ซึ่งในแง่เศรษฐศาสตร์ได้มองการศึกษา
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เป็น “สินค้า” ชนิดหนึ่ง ที่มีอยู่ 2 ลักษณะ (เกริกเกียรติ พิพัฒน์เสรีธรรม, 2552) คือ สินค้าสาธารณะ 
(Public Goods) ที่ไม่มุ่งแสวงหาก าไร และสินค้าเอกชน (Private Goods) ที่มุ่งเน้นแสวงหาก าไร  
โดยผู้ปกครองมองโรงเรียนเหมือนเป็นสถานประกอบการ ดังนั้นผู้ปกครองจึงมีการคัดเลือกโรงเรียนที่
ดีที่สุด และตรงกับความต้องการมากที่สุดให้กับบุตรหลานของตน  ท าให้การแข่งขันในระบบการจัด
การศึกษามีแนวโน้มสูงขึ้นเรื่อย ๆ  

การที่ประเทศไทยจะเข้ าสู่ ประชาคมเศรษฐกิจอา เซียน หรือ  ASEAN Economic 
Community ที่เรียกกันสั้นๆ ว่า AEC ในปี 2558 นั้น บริการด้านการศึกษานับเป็นสาขาหนึ่งของ
การค้าบริการในบริบทของการค้าระหว่างประเทศ ซึ่งการเปิดเสรีด้านการศึกษาของไทย จัดได้ว่าอยู่
ในบริบทแวดล้อม 2 ระดับ ได้แก่ ระดับพหุภาคี ภายใต้ความตกลงทั่วไปว่าด้วยการค้าบริการ 
(General Agreement on Trade in Services : GATS) ขององค์กรการค้าโลก หรือที่เรารู้จักกันใน
นาม WTO (World Trade Organization) และ ระดับภูมิภาคอาเซียน ภายใต้ความตกลงการค้า
บริการของอาเซียน(ASEAN Framework Agreement on Services : AFAS) โดยการเปิดเสรีการค้า
บริการในระดับภูมิภาคอาเซียน อิงหลักการตามความตกลงทั่วไปว่าด้วยการค้าบริการขององค์กร
การค้าโลก แต่เน้นให้เป็นไปในลักษณะที่กว้างและลึกกว่าที่ประเทศสมาชิกอาเซียนได้ผูกพันไว้ภายใต้
ความตกลงทั่วไปว่าด้วยการค้าบริการขององค์กรการค้าโลก ซึ่งการเปิดเสรีการค้าบริการของอาเซียน 
มีการจัดท าข้อผูกพันในด้านการเข้าสู่ตลาด (Market Access) และการปฏิบัติ เยี่ยงคนในชาติ 
(National Treatment) และมีรูปแบบการค้าบริการ 4 รูปแบบ (Thanh & Bartlett, 2006) ได้แก่ 
รูปแบบที่ 1 คือ การให้บริการข้ามพรมแดน (Cross Border Supply)  รูปแบบที่ 2 คือ การบริโภค
บริการในต่างประเทศ (Consumption Abroad) เช่น การที่นักศึกษาจากประเทศไทยเดินทางไป
ศึกษาต่อระดับปริญญาโทที่ประเทศสิงคโปร์ รูปแบบที่ 3 คือ การจัดตั้งธุรกิจเพ่ือให้บริ การ 
(Commercial Presence) เช่น การที่โรงเรียนจากประเทศสิงคโปร์มาจัดตั้งในประเทศไทย และ 
รูปแบบที่ 4 คือ การเคลื่อนย้ายบุคลากร (Movement of Natural Persons) เช่น การที่ครูจาก
ประเทศฟิลิปปินส์เดินทางมาสอนภาษาอังกฤษในไทย  ซึ่งประเทศไทยมีข้อผูกพันการเปิดเสรีการค้า
บริการด้านการศึกษาในทุกระดับการศึกษา และในหลายประเภทของการศึกษาในแต่ละระดับโดยจัด
ว่ามีจ านวนของระดับและประเภทของการศึกษาที่มีข้อผูกพันการเปิดเสรีการค้าบริการด้านการศึกษา
มากกว่าประเทศส่วนใหญ่ในอาเซียน โดยเฉพาะอย่างยิ่งระดับมัธยมศึกษาและระดับอุดมศึกษา 
ประเทศไทยมีข้อผูกพันที่ครอบคลุมทุกประเภทของการศึกษาใน 2 ระดับนี้ ท าให้การแข่งขันในธุรกิจ
การศึกษามีความรุนแรง โรงเรียนที่ด้อยคุณภาพ อาจมีจ านวนนักเรียนลดลง ท าให้ไม่สามารถตั้งอยู่
ต่อไปได้ โรงเรียนเอกชนจึงต้องตระหนักและเตรียมความพร้อมต่อการเปิดเสรีด้านการบริการใน
อนาคต 
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ดังนั้นการที่โรงเรียนเอกชนจะสามารถอยู่รอดได้ในปัจจุบัน ต้องมีการเปลี่ยนแปลงองค์กร
เพ่ือให้มีความสามารถในการแข่งขัน ซึ่งที่ผ่านมาถึงแม้ว่าผลการจัดการศึกษาของเอกชนแสดงให้เห็น
ถึงคุณภาพอย่างต่อเนื่อง หากในปัจจุบันการแข่งขันในยุคนิยม การค้าเสรี รวมถึงการสนับสนุนของรัฐ
ที่ไม่เป็นธรรม ท าให้โรงเรียนเอกชนเกิดความยากล าบากในการด าเนินกิจการและการแข่งขันในตลาด 
ซึ่งหากการจัดการศึกษาของเอกชน ไม่มุ่งเน้นคุณภาพ หรือสร้างความแตกต่างจากโรงเรียนอ่ืน ๆ จะ
ส่งผลให้จ านวนนักเรียนลดลง การที่โรงเรียนเอกชนจะสามารถแข่งขันในตลาดได้ ต้ องมีการจัดการ
โครงสร้างองค์กรให้เหมาะสม มีการบริหารจัดการที่ดี และมีการบริหารทรัพยากรให้คุ้มค่า มีการ
พัฒนาคุณภาพ และยอมรับต่อการเปลี่ยนแปลง รวมทั้งมีการสร้างความแตกต่างให้กับองค์กรของตน 
เนื่องจากการแข่งขันที่สูงนับว่าเป็นภัยคุกคาม (Threats) อย่างหนึ่ง ซึ่งผู้บริหารองค์กรควรค านึงถึง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง หากคู่แข่งมีแบรนด์หรือเป็นที่รู้จัก แต่เรายังไม่มี การที่จะสร้างความสามารถใน
การแข่งขัน นอกจากต้องค านึงถึงคุณภาพแล้ว จึงจ าเป็นต้องท าให้ผู้เกี่ยวข้องรู้จัก และรู้ว่าสิ่งที่เรา
ด าเนินการ หรือบริการของเรานั้นมีบางอย่างที่คุ้มค่า มีคุณภาพ และมีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร 
(กุณฑลี  รื่นรมย์, 2556) แบรนด์จึงเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการบริหารโรงเรียนมากขึ้น 

 การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนจึงนับว่าเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งในการบริหารโรงเรียนเอกชน 
เนื่องจากเป็นการสร้างแรงจูงใจให้กับบุคลากรในองค์กร ทั้งผู้บริหาร ครู บุคลากรทางการศึกษา 
รวมถึงนักเรียน เพ่ือให้ไปสู่เป้าหมาย และอัตลักษณ์ของโรงเรียน (School identity) หากแต่แบรนด์
นั้น เป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ การสร้างและบริหารแบรนด์ของโรงเรียน จึงต้องเกิดจากการท างานร่วมกัน
ของบุคลากรทุกส่วน โดยมีเป้าหมายในการท างานเดียวกัน และเกิดความรู้สึกอยากที่จะท าให้องค์กร
บรรลุจุดหมาย (DiMartino & Jessen, 2014) 

ในการบริหารแบรนด์ให้ประสบความส าเร็จ จ าเป็นต้องมีการก าหนดกลยุทธ์ และใช้การ
บริหารเชิงกลยุทธ์ (Kotler & Keller, 2012) เช่นเดียวกับการบริหารการศึกษาในปัจจุบันที่ต้องมีการ
ก าหนดกลยุทธ์ เพ่ือใช้ในการบริหารโรงเรียน ทั้งกลยุทธ์การก าหนดทิศทางการบริหารและกลยุทธ์การ
บริหารแบรนด์โรงเรียน จึงสามารถเทียบเคียงและประยุกต์ใช้กับการบริหารการศึกษา โดยใช้การ
จัดการเชิงกลยุทธ์ซึ่งถือเป็นวิธีการจัดการสมัยใหม่รูปแบบหนึ่งที่เหมาะต่อการน ามาประยุกต์ใช้ในการ
บริหารโรงเรียนหรือการพัฒนาคุณภาพการศึกษาในระดับโรงเรียน เนื่องจากมีขั้นตอนในการ
ด าเนินการ ประกอบด้วย การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม การก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนินการ การน า
กลยุทธ์ไปด าเนินการให้บรรลุผลส าเร็จ และการประเมินกลยุทธ์ สามารถเทียบเคียงกับ PIE model 
(Planning Implementation Evaluation) ซึ่งเมื่อมีการด าเนินงานตามขั้นตอนหรือกระบวนการ
จัดการดังกล่าวอย่างครบถ้วนแล้วย่อมก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่สอดคล้องหรือตรงกับการเปลี่ยนแปลงที่
คาดว่าจะเกิดขึ้น  
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การจัดการเชิงกลยุทธ์ซึ่งถือเป็นวิธีการจัดการสมัยใหม่รูปแบบหนึ่งที่เหมาะต่อการน ามา
ประยุกต์ใช้ในการบริหารโรงเรียนหรือการพัฒนาคุณภาพการศึกษาในระดับโรงเรียน เนื่องจากมี
ขั้นตอนในการด าเนินการ ประกอบด้วย การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม การก าหนดกลยุทธ์ในการ
ด าเนินการ การน ากลยุทธ์ไปด าเนินการให้บรรลุผลส าเร็จ และการประเมินกลยุทธ์ ซึ่งเมื่อมีการ
ด าเนินงานตามขั้นตอนหรือกระบวนการจัดการดังกล่าวอย่างครบถ้วนแล้วย่อมก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่
สอดคล้องหรือตรงกับการเปลี่ยนแปลงที่คาดว่าจะเกิดขึ้น เพ่ือสร้างอัตลักษณ์ขององค์กร วัฒนธรรม
องค์กรให้เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน เพ่ือส่งต่อไปสู่ภายนอก และการบริหารภายนอกองค์กร โดยการ
สร้างความสัมพันธ์กับ ผู้เรียน ผู้ปกครอง ชุมชน และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อให้ตระหนักถึงแบรนด์ของ
โรงเรียน เกิดความประทับใจ ความผูกพันที่จะน าไปสู่การสร้างความเชื่อมโยงกับแบรนด์นั้นต่อไป ท า
ให้เกิดความแตกต่างและสร้างตัวตนโรงเรียน เกิดความรับรู้คุณภาพของโรงเรียน ท าให้โรงเรียนมี
ความสามารถในการแข่งขันในสถานการณ์ปัจจุบันโดยผู้บริหารโรงเรียนต้องตระหนักถึงการบริหาร
ภายในองค์กร ซึ่งต้องมีภาวะผู้น า ใช้การบริหารแบบมีส่วนร่วม และตระหนักถึงความส าคัญของการ
สร้างสรรค์ และการพัฒนาปรับปรุงแบรนด์ รวมทั้งสื่อสารแบรนด์ให้ผู้เกี่ยวข้องและโดยถือว่าเป็นส่วน
หนึ่งของการบริหารการศึกษา 

 โรงเรียนเอกชนที่จัดการศึกษาในระดับการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน ถือว่าเป็นกลุ่มใหญ่ที่สุดที่ท าการ
จัดการศึกษาเอกชนในประเทศไทย ท าให้มีการแข่งขันสูง การสร้างแบรนด์เพ่ือสร้างอัตลักษณ์ และ
สื่อให้กลุ่มเป้าหมายเห็นถึงคุณภาพ และความแตกต่างของโรงเรียน หากแต่ในปัจจุบัน โรงเรียนยังมี
การตระหนักถึงการสร้างและบริหารแบรนด์ของโรงเรียนน้อย มีการด าเนินการและงานวิจัยยังไม่
ชัดเจน  

ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาถึงสภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนระดับประถมศึกษา จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนว่าเป็นอย่างไร เพ่ือที่จะสร้างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนอันจะเป็นประโยชน์
แก่ผู้บริหารโรงเรียนเอกชน ผู้ก าหนดนโยบาย ที่ได้แนวทางในการพัฒนาโรงเรียนและการศึกษา
เอกชนในภาพรวม และยังส่งผลถึงผู้เรียน ผู้ปกครอง สังคมและประเทศในอนาคตในการเข้าถึง
การศึกษาที่มีคุณภาพ และเหมาะสมต่อความต้องการของตนเอง และที่ส าคัญคือช่วยในการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินในการจัดการศึกษาซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการพัฒนาประเทศต่อไป  
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1.2 ค าถามการวิจัย  

ในการศึกษานี้ มีค าถามวิจัยดังนี้ 

1. กรอบแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนและการลด
ภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษามีอะไรบ้าง 

2. สภาพปัจจุบัน สภาพที่พึงประสงค์ ล าดับประเด็นความต้องการจ าเป็นและจุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา เป็นอย่างไร 

3. กลยุทธ์การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนที่การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตาม
แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษาควรเป็นอย่างไร 

1.3 วัตถุประสงค์  

งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา มีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษากรอบแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนและการ
ลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

2. เพ่ือศึกษาสภาพปัจจุบัน สภาพที่พึงประสงค์ จัดล าดับประเด็นความต้องการจ าเป็นและ
วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนตามแนวคิด
การลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

3. เพ่ือพัฒนากลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

 

1.4  นิยามศัพท์ 

งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา มีค าจ ากัดความดังนี้ 

แบรนด์ของโรงเรียน หมายถึง ลักษณะเด่น สัญลักษณ์ อัตลักษณ์ของโรงเรียน ที่ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย มีความรับรู้ ประทับใจต่อโรงเรียน ว่ามีความแตกต่างจากโรงเรียนอื่น อันจะน าไปสู่การเลือก
และตัดสินใจเข้าเรียนในโรงเรียนนั้น 
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 การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน หมายถึง การบริหารเพ่ือให้เกิดแบรนด์ของโรงเรียน
เอกชน โดยมีการวางแผนการบริหารแบรนด์ ซึ่งประกอบด้วย การประเมินสถานการณ์ การก าหนด
วิสัยทัศน์ของแบรนด์ อัตลักษณ์ของแบรนด์ และการวางต าแหน่งแบรนด์ ตามด้วยการน าแผนการ
บริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ ประกอบด้วย การบริหารแบรนด์ภายในโรงเรียน และ การบริหารส่วน
ประสมทางการตลาด สุดท้ายคือการประเมินผลแบรนด์ และวัดประสิทธิภาพแบรนด์ เพ่ือให้ผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียรับรู้ และเลือกเรียนในโรงเรียนเอกชน  

 การวางแผนการบริหารแบรนด์ หมายถึง การวางแผนการบริหารแบรนด์ในโรงเรียนในเรื่อง
เกี่ยวกับ การประเมินสถานการณ์ของแบรนด์ในปัจจุบัน เพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand 
vision) อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity)  และการวางต าแหน่งแบรนด์ (Brand positioning) 

วิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand vision) หมายถึง การก าหนดเป้าหมายของโรงเรียนความ
ต้องการของสังคมในอนาคต ประกอบไปด้วยปัจจัย 3 ประการ คือ 1) วิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง 
โอกาสและภาวะคุกคามของการสร้างแบรนด์โรงเรียน 2) การก าหนดเป้าหมายหลักของแบรนด์
โรงเรียน 3) การก าหนดคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์โรงเรียน ที่สร้างให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดความรู้สึก
ที่ดีต่อโรงเรียน เช่น รู้สึกถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ความเอาใจใส่ผู้เรียนความปลอดภัย ความ
เข้มแข็งทางวิชาการ และความทันสมัย เป็นต้น 

อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity) หมายถึง จุดแข็งท่ีเสนอคุณลักษณะที่ส าคัญที่สุด
ของโรงเรียน เกิดจากคุณลักษณะของโรงเรียน 3 องค์ประกอบหลักคือ ประสิทธิผลทางวิชาการ 
สภาพแวดล้อมภายนอก รวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวกของนักเรียนและผู้ปกครอง และคุณลักษณะ
ของผู้เรียน 

การวางต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) หมายถึง การระบุคู่แข่งและกรอบ
อ้างอิงในการแข่งขันของเพ่ือก าหนดต าแหน่งสินค้าของคู่แข่ง โดยเลือกและน าเสนอจุดแตกต่างของ
แบรนด์โรงเรียนเพ่ือสื่อสารเพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสามารถเข้าใจต าแหน่งแบรนด์ของโรงเรียนที่
แตกต่างกันนี้  

 การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ หมายถึง สภาพการปฏิบัติงานตามแผนการบริหาร     
แบรนด์ของโรง เรี ยน เอกชน ในด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร ( Internal brand 
management)  และการบริหารส่วนประสมทางการตลาด 

การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร ( Internal brand management) หมายถึง การ
ส่งเสริมให้ครูและบุคลากรในโรงเรียนมีความรู้ ความ เข้าใจ ตระหนัก และแสดงออกอย่างเหมาะสม



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

8 

ถึงแบรนด์ของโรงเรียน ผ่านการสื่อสารภายในโรงเรียน การเรียนรู้ ฝึกอบรม พัฒนา การให้รางวัล 
การก าหนดแนวทางการรับบุคลากรให้มีความสอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ และการสร้าง
วัฒนธรรมองค์กรของโรงเรียน  

การบริหารส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาดของโรงเรียนเอกชน รวมทั้งสิ้น 5Ps ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) 
ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) และ 5) บุคคล (Peoples) 
ของโรงเรียนเอกชน 

การประเมินผลแบรนด์ (Brand Evaluation) หมายถึง การวัดการปฏิบัติงานของแบรนด์ 
ว่าเป็นไปตามแผนมากน้อยเพียงใด มีการติดตามประเมินผลแบรนด์ว่าผู้มีส่วนเกี่ยวข้องมีการรับรู้และ
ยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์ โดยเชื่อมั่น และให้การยอมรับแบรนด์ของโรง เรียน และมี
การน าผลการประเมินมาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์ในอนาคต รวมถึงการวางแผนเปลี่ยน
โฉมองค์การใหม่  

 โรงเรียนเอกชน หมายถึง โรงเรียนประเภทสามัญศึกษาที่เปิดสอนในระดับการศึกษาขั้น
พ้ืนฐาน สังกัดส านักงานส่งเสริมการศึกษาเอกชน ประกอบด้วยโรงเรียนที่รับเงินอุดหนุน และไม่รับ
เงินอุดหนุนจากรัฐ ยกเว้นโรงเรียนการกุศล และโรงเรียนศึกษาสงเคราะห์  

 งบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา หมายถึง งบประมาณที่รัฐใช้ในการจัดการศึกษา
ขั้นพ้ืนฐาน ทั้งโดยสถานศึกษาของรัฐ และสถานศึกษาเอกชน 

 งบประมาณแผ่นดินในการจัดการศึกษาโดยโรงเรียนของรัฐ หมายถึง งบประมาณท่ีรัฐใช้ใน
การจัดการศึกษาโดยโรงเรียนของรัฐ แบ่งออกเป็น 2 ด้าน คือ งบด าเนินการ และ งบลงทุน 

งบด าเนินการ (Operation Expenditures) หมายถึง งบประมาณรายจ่ายที่ก าหนดให้จ่าย
เพ่ือการบริหารงานประจ า  

งบลงทุน (Investment Expenditures) หมายถึง รายจ่ายที่ก าหนดให้จ่ายเพ่ือการลงทุน 
ได้แก่ รายจ่ายที่จ่ายในลักษณะค่าครุภัณฑ์เพ่ือการเรียนการสอน ค่าครุภัณฑ์ส านักงาน ค่าที่ดิน ค่า
สิ่งก่อสร้าง และการลงทุนด้านอ่ืน ๆ รวมถึงการสนับสนุนที่ก าหนดให้จ่ายจากงบรายจ่ายอ่ืนใดใน
ลักษณะรายจ่ายดังกล่าว 

 การลดภาระงบประมาณแผ่นดินทางด้านการศึกษา หมายถึง การเพ่ิมการมีส่วนร่วมในการ
จัดการศึกษาข้ันพื้นฐานโดยโรงเรียนเอกชน โดยการเพ่ิมจ านวนนักเรียนในโรงเรียนเอกชน ทั้งท่ีรับเงิน
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อุดหนุน และไม่รับเงินอุดหนุน ท าให้ภาระงบประมาณรายจ่ายที่ใช้ในการจัดการศึกษาโดยโรงเรียน
ของรัฐลดลง 

 การเพิ่มจ านวนนักเรียนในโรงเรียนเอกชนที่รับเงินอุดหนุน หมายถึง การเพ่ิมของนักเรียน
ในโรงเรียนเอกชนประเภทสามัญที่รับเงินอุดหนุนรายบุคคลจากรัฐบาล 

การเพิ่มจ านวนนักเรียนในโรงเรียนเอกชนที่ไม่รับเงินอุดหนุน หมายถึง การเพ่ิมของ
นักเรียนในโรงเรียนเอกชนประเภทสามัญที่ไม่ได้ขอรับเงินอุดหนุนรายบุคคลจากรัฐบาล 

1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

1.5.1 กรอบแนวคิดการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชน 

 สังเคราะห์จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยของ Burmann, Jost-Benz, and Riley ,2009; 
Keller, 2013 ; de Chernatony, 2001 ; Aaker, 2012 ; Knapp, 2000 ; Vallaster and de 
Chernatony, 2005; Khan, 2009; Hatch and Schultz, 2008; Santos-Vijande et al., 2013 
และกุณฑลี  รื่นรมย์, 2556 สามารถสรุปเกี่ยวกับการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชน ได ้3 ขั้นตอน 
คือ 

1. การวางแผนการบริหารแบรนด์ (Brand Planning) เป็นกระบวนแรกของการบริหาร    
แบรนด์ ประกอบด้วย 

-  วิสัยทัศน์ของแบรนด์(Brand vision) ซึ่งจะต้องมีการประเมินสถานการณ์ของ 
แบรนด์ในปัจจุบัน และมีวิสัยทัศน์ 

- อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity)  

- การวางต าแหน่งแบรนด์ (Brand positioning)  

2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ (Brand Implementation) เป็นการน าแผนการ
บริหารแบรนด์มาปฏิบัติ ประกอบด้วย  

- การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (Internal brand management)  

- การจัดการส่วนประสมทางการตลาด 

3. การประเมินผลแบรนด์ (Brand Evaluation) เป็นการวัดการปฏิบัติงานของแบรนด์ ว่า
เป็นไปตามแผนมากน้อยเพียงใด รวมถึงการตรวจตรา ตรวจสอบผลการปฏิบัติงานจริงว่าเป็นไปตาม
แผนที่ก าหนดไว้และท าให้ทุกคนมั่นใจว่าได้ด าเนินงานสู่เป้าหมาย การติดตามความก้าวหน้าของงาน
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ตามเป้าประสงค์ของหน่วยงาน และการประเมินผลลัพธ์ของงานตามระยะเวลาที่ก าหนดโดย
เปรียบเทียบกับแผนที่วางไว้  

 - การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

 - การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

1.5.2 กรอบแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

ในงานวิจัยนี้จะกล่าวถึงการลดภาระงบประมาณแผ่นดินที่ใช้ในการจัดการศึกษาโดยโรงเรียน
ของรัฐโดยการเพ่ิมจ านวนนักเรียนในโรงเรียนเอกชน จากแนวคิดของ ส านักงานเลขาธิการสภา
การศึกษา (2553) และ วณิชชา  ภัทรประสิทธิ์ (2552) 

- การเพ่ิมจ านวนของนักเรียนในโรงเรียนเอกชนที่รับเงินอุดหนุน 

- การเพ่ิมจ านวนของนักเรียนในโรงเรียนเอกชนที่ไม่รับเงินอุดหนุน 

1.5.3 กรอบแนวคิดการพัฒนากลยุทธ์การบริหาร 

สรุปได้จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องตามแนวคิดของ Wheelen and Hunger 
(2010) และพฤทธิ์ ศิริบรรณพิทักษ์ (2557) 

ดังนี้ 1) วิเคราะห์หาช่องว่างระหว่างสภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ 2) วิเคราะห์หาค่า
ดัชนีล าดับความส าคัญของความต้องการจ าเป็น PNImodified 3) วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ
ภัยคุกคาม ด้วย SWOT analysis และ 4) วิเคราะห์ด้วย TOWS Matrix จับคู่รายการกลยุทธ์  

จากการศึกษากรอบแนวคิดข้างต้น กรอบแนวคิดในการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตาม
แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา เสนอได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 

ใช้แนวคิดจากการสังเคราะห์ ทฤษฎีและงานวิจยัของ 
Burmann, Jost-Benz, and Riley ,2009; Keller, 
2013; de Chernatony, 2001; Aaker, 2012; Knapp, 
2000; Vallaster and de Chernatony, 2005; Khan, 
2009; Hatch and Schultz, 2008; Santos-Vijande et 
al., 2013 และกุณฑลี  รื่นรมย์, 2556 

1. การวางแผนการบริหารแบรนด์ (Brand 

Planning)  
-  วิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand vision) 
- อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity)  
- การวางต าแหน่งแบรนด์ (Brand 

positioning)  
2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไป
ปฏิบัติ (Brand Implementation)  
- การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 
(Internal brand management)  
- การจัดการส่วนประสมทางการตลาด 
3. การประเมินผลแบรนด์ (Brand 
Evaluation)  
- การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย 

กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 
ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

 

การลดภาระงบประมาณแผ่นดิน

ด้านการศึกษา 

ส านักงานเลขาธกิารสภาการศึกษา 
(2553) และ วณิชชา  ภัทรประสิทธิ์ 
(2552) 

- การเพ่ิมจ านวนของนักเรียน
ในโรงเรียนเอกชนที่รับเงิน
อุดหนุน 

- การเพ่ิมจ านวนของนักเรียน

การพัฒนากลยุทธ์: การวิเคราะห์ SWOT การก าหนดกลยุทธ์ และการปรับปรุงกลยุทธ์  
ตามแนวคิดของ Wheelen and Hunger (2010) และพฤทธิ์ ศิริบรรณพิทักษ์ (2557) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

12 

1.6 ขอบเขตงานวิจัย 

1.6.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร คือ โรงเรียนเอกชนประเภทสามัญศึกษา ที่เปิดสอนในระดับการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน
ทั้งที่รับเงินอุดหนุนและไม่รับเงินอุดหนุนรายบุคคล ยกเว้นโรงเรียนการกุศล และโรงเรียนศึกษา
สงเคราะห ์  

กลุ่มตัวอย่าง คือ โรงเรียนเอกชนระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานจากทั่วประเทศ 3,370 โรงเรียน 
โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified random sampling) แบ่งตามประเภทการรับเงิน
อุดหนุนของโรงเรียน และค านวณจากวิธีการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) ที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95% และความคลาดเคลื่อน (e) + 5% ระดับความเชื่อม่ัน 95% จากประชากรใน
การวิจัยระบุไว้ข้างต้น ได้เท่ากับ 358 โรงเรียน 

ผู้ให้ข้อมูล คือ ผู้บริหาร และครู โรงเรียนละ 2 คน เป็น 716 คน 
1.6.2  เวลา 

ระยะเวลาที่ใช้ในการท าวิจัยครั้งนี้ประมาณ 12 เดือน ระหว่างเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 ถึง
เดือน กรกฎาคม พ.ศ. 2560 และเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนกันยายน พ.ศ. 2559 ถึงเดือน
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560  

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ท าให้ได้ข้อมูลถึงสภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ รวมถึงองค์ประกอบและตัวบ่งชี้
ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 

2. ท าให้ได้แนวทางในการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนระดับที่เหมาะสม และมีความ
เป็นไปได้ในการน าไปปฏิบัติ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อโรงเรียนในการน าไปเป็นแนวทางจัดท ากลยุทธ์การ
บริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษาต่อไป 

3. กลยุทธ์การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชน อาจน าไปใช้ประโยชน์ในหลายระดับ 
ได้แก่ 

3.1 ลดภาระการใช้งบประมาณของประเทศในการจัดการศึกษา โดยลดอัตราการ
สนับสนุนโรงเรียนของรัฐ ลดอัตราก าลังคนที่จะต้องบรรจุเป็นข้าราชการประจ า ซึ่ง
เป็นภาระงบประมาณระยะยาว ลดค่าใช้จ่ายในการลงทุนของรัฐในการจัด
การศึกษา 

3.2 ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ผู้บริหารการศึกษา ในระดับ
นโยบาย สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการก าหนดแผนพัฒนาการศึกษาของ
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โรงเรียนเอกชน และก าหนดนโยบายให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้เรียน และ
สภาพแวดล้อมในยุคปัจจุบัน 

3.3 โรงเรียน ได้กลยุทธ์เพ่ือน าไปเป็นแนวทางในการบริหารจัดการโรงเรียน เพ่ือสร้าง
และบริหารแบรนด์ให้บรรลุเป้าหมายตามที่ตั้งไว้ ท าให้โรงเรียนมีจ านวนนักเรียน
เพ่ิมข้ึน 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยฉบับนี่มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับ กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน
ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา เพ่ือให้สอดคล้องและเป็นไปตามกรอบ
แนวคิดในการวิจัยที่กล่าวไปข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาครอบคลุมงานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในเรื่อง
ต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

1. ทฤษฎีและงานวิจัยเกี่ยวกับการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน  
2. ทฤษฎีและงานวิจัยเกี่ยวกับโรงเรียนเอกชนกับการลดภาระงบประมาณแผ่นดิน

ทางด้านการศึกษา 
3. ทฤษฎีและงานวิจัยเกี่ยวกับกระบวนการพัฒนากลยุทธ์ 

 
2.1 ทฤษฎีและงานวิจัยเกี่ยวกับการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 

2.1.1 ความหมายของแบรนด์ 

ค าว่า “แบรนด์” มาจากค าในภาษาอังกฤษว่า Brand ในพจนานุกรมศัพท์
เศรษฐศาสตร์ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน ได้ให้ความหมายว่า ตราสินค้า (ราชบัณฑิตยสถาน, 2552) แต่
เมื่อศึกษาแล้วพบว่ายังไม่ครอบคลุมความหมายที่แท้จริงของแบรนด์ ที่มีความหมายกว้างมากกว่าค า
ว่าตราสินค้าหรือยี่ห้อสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว นับตั้งแต่กลางศตวรรษที่ 20 จนถึงต้นศตวรรษที่ 21 
ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญกับประสบการณ์ ความพึงพอใจ และอัตลักษณ์ของสินค้าหรือบริการมากขึ้น 
แบรนด์จึงเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อองค์กรทางธุรกิจเป็นอย่างมาก (Neumeier & American 
Institute of Graphic Arts., 2006) จึงได้มีนักวิชาการหลายท่านให้ความหมาย รวมถึงค าจ ากัดความ
ของแบรนด์ไว้ เช่น สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา หรือ American Marketing Association: 
AMA (1960, as cited in Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009) ได้ให้นิยามของแบรนด์ไว้ว่าแบ
รนด์ คือ ชื่อ ลักษณะ สัญลักษณ์ หรือการออกแบบ หรือการผสมผสานทั้งหมดของสิ่งที่กล่าวมาเพ่ือ
เป็นการระบุว่าสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ว่าเป็นของใคร และเพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันใน
ตลาด หากแต่ว่ายังมีนักวิชาการหลายท่านกล่าวว่าแบรนด์เป็นมากกว่านั้น (Keller, 2008) ได้ให้
ความหมายว่าแบรนด์ไม่ได้เป็นแค่การตั้งชื่อสินค้า การท าโลโก้ หรือการออกแบบเท่านั้น หากแบรนด์
ยั งต้ องมีการสร้ า งความตระหนักรู้  ( Awareness)  ชื่ อ เสี ยง  (Reputation)  ความโดดเด่น 
(Prominence) และอ่ืน ๆ อีกด้วย สอดคล้องกับ Kotler and Armstrong (2010) กล่าวว่า แบรนด์มี
ความหมายใน 4 ระดับ คือ คุณลักษณะ ประโยชน์ คุณค่า และบุคลิกภาพ และยังสอดคล้องกับ 
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Ward, Light, and Goldstine (1999) ที่ได้ให้ความหมายแบรนด์ว่า เป็นอัตลักษณ์ที่แตกต่างทาง
ความสัมพันธ์ การยั่งยืน และมีพันธะที่มีคุณค่าที่ส าคัญต่อสินค้า บริการ หรือองค์กร และสามารถบ่ง
บอกถึงท่ีมาของพันธะความสัมพันธ์นั้นได้ 
 ในส่วนของนักวิชาการไทย ดลชัย บุณยะรัตเวช (2545) กล่าวว่า แบรนด์ (Brand) หมายถึง
สิ่งประทับใจความรู้สึกโดยรวม (อย่างสุทธิ) ที่ถูกสร้างขึ้นให้บรรลุผลในความคิดจิตใจของคนทั้งจาก
วัฒนธรรม และบุคลากรขององค์กรจากสินค้า บริการ ชื่อ สัญลักษณ์ การสื่อสาร ประสบการณ์ และ
อ่ืนๆ สอดคล้องกับ ศิริกุล เลากัยกุล (2546) กล่าวว่า แบรนด์ คือ ทุกสิ่งทุกอย่างที่เป็นประสบการณ์ 
และ ปฏิพล ตั้งจักรวรานนท์ (2547) กล่าวว่า แบรนด์ (Brand) คือ ความรู้สึกภายในของบุคคลที่มีต่อ
สินค้า บริการหรือบริษัท  
 กล่าวโดยสรุปคือ แบรนด์ หมายถึง ผลรวมของความรู้สึก การรับรู้และประสบการณ์ของ
ลูกค้า ต่อคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ ทั้งคุณลักษณะ ประโยชน์ คุณค่า และบุคลิกภาพของสินค้า
หรือบริการ เพ่ือแสดงความเป็นเจ้าของและสร้างความแตกต่าง โดยต้องมีการสร้างการตระหนักรู้ให้
ผู้คนรู้จัก การสร้างชื่อเสียงให้เกิดขึ้นกับสินค้าหรือบริการนั้น 

2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์องค์กร 

  องค์กรมีความส าคัญกับมนุษย์นับแต่อดีตถึงปัจจุบัน เนื่องจากเป็นตัวขับเคลื่อน
เศรษฐกิจ ก าหนดหน้าที่ของคนในสังคม แนวคิดเกี่ยวกับองค์กรเริ่มเด่นชัดขึ้นจากแนวคิดของอดัม 
สมิท เกี่ยวกับ Division of Labor และมีการศึกษาต่อมาเรื่อย ๆ ในปัจจุบัน แนวคิดเกี่ยวกับองค์กร
ได้ถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลายในการบริหารงาน ทั้งภาครัฐและเอกชน โดยในทางกฎหมาย องค์กร 
เป็นนิติบุคคล ที่สามารถสร้างคุณค่า ความเชื่อ แรงบันดาลใจ มีบุคลิกภาพ หรือแม้แต่สามารถสร้างให้
มีชื่อเสียงหรือมีกิตติศัพท์ได้ (Gregory & Wiechmann, 1997) หากแต่เมื่อกล่าวถึงแบรนด์องค์กร 
(Corporate Brand) อาจจะเป็นเรื่องใหม่ที่ไม่คุ้นเคยมากนั้น หากแต่ในยุคปัจจุบัน การมีแบรนด์
องค์กรที่เข้มแข็ง จะท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันมากยิ่งขึ้น องค์กรต่าง ๆ ทั้งที่แสวงหาก าไร 
และไม่แสวงหาก าไร จึงความพยายามสร้างแบรนด์องค์กรที่เข้มแข็ง เพ่ือให้ภาพลักษณ์ขององค์กร
ได้รับการยอมรับจากสังคม ลูกค้า และผู้ที่เกี่ยวข้อง ท าให้มูลค่าของแบรนด์มากขึ้น และส่งผลต่อการ
สร้างความยั่งยืนขององค์กรต่อไป (David A. Aaker, 1996) สอดคล้องกับ คิงส์ ที่กล่าวไว้ว่า แบรนด์
องค์กรจะเป็นสิ่งที่ท าให้การสร้างแบรนด์ใหม่ประสบความส าเร็จได้ในอนาคตเนื่องจากมีอัตราการ
เติบโตของเทคโนโลยีต่างๆ สูงขึ้น และผู้บริโภคมีการตัดสินใจจากตัวผลิตภัณฑ์เดี่ยวๆน้อยลง (King, 
n.d., as cited in David A. Aaker, 1996) 
 แบรนด์องค์กรนั้นหมายถึง ความเป็นองค์กรที่ลูกค้า และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถรับรู้ถึง
พันธิจ วิสัยทัศน์ และการด าเนินการของทั้งภายในและภายนอกขององค์กร การที่องค์กรมีแบรนด์ที่
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ชัดเจน จะท าให้ภาพลักษณ์ขององค์กรชัดเจนขึ้นในความรู้สึกของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และสังคมรอบ
ข้าง (กุณฑลี รื่นรมย์, 2556)  

ส าหรับค าจ ากัดความขององค์กรนั้น ศิริกุล เลากัยกุล (2546) ให้ค าจ ากัดความถึง องค์กร ว่า 
องค์กรสามารถแบ่งออกได้เป็นสองประเภทใหญ่ๆ คือ 1) องค์กรที่เป็นตัวสินค้าและบริการในตัวเอง 
เช่น ธนาคารโรงเรียน และ 2) องค์กรที่อยู่เบื้องหลังตัวสินค้าและบริการ เช่น บริษัทยูนิลิเวอร์ และ
บริษัทพีแอนด์จี เป็นต้น (ศิริกุล เลากัยกุล, 2546) ในขณะที่ Ind (2000) ให้ความหมายกับองค์กร 
(Corporate) ว่าหมายถึงสถาบัน ทั้งแบบแสวงหาก าไร (Profit) หรือแบบไม่แสวงหาก าไร (Non-
Profit) และมีความหมายครอบคลุมตั้งแต่สถาบันธุรกิจขนาดเล็กอย่างธุรกิจครอบครัวไป จนถึง
สถาบันธุรกิจขนาดใหญ่ระดับข้ามชาติ  

สามารถสรุปได้ว่าองค์กร หมายถึง หน่วยงานทั้งที่แสวงหาก าไรและไม่แสวงหาก าไร สามารถ
มีขนาดใหญ่หรือเล็กก็ได้ โดยมีสิ่งที่ระบุถึงความเป็นองค์กรที่มาจากการรวมตัวกัน (Cohesion) ของ
กลุ่มคนที่อยู่รวมกันและท างานร่วมกัน เพ่ือให้บรรลุตามเป้าหมายเดียวกัน ดังนั้นในตัวองค์กรจึงมีการ
ตัดสินใจเชิงกลยุทธ์เพื่อก่อให้เกิดศักยภาพ 
 การสร้างแบรนด์องค์กร มีความแตกต่างจากการสร้างแบรนด์สินค้า กล่าวคือ การสร้าง  
แบรนด์ให้กับสินค้าจะมุ่งให้ความสนใจที่สินค้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ เพ่ือสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคเป็นหลัก เป็นการสร้างแบรนด์สินค้าในระยะสั้นให้กับผลิตภัณฑ์เท่านั้น ในขณะที่การสร้าง
ตราสินค้าองค์กรจะมุ่งให้ความสนใจกับทั้งองค์กร ภายใต้การบริหารจัดการของผู้บริหารระดับสูง โดย
อาศัยการสื่อสารของทั้งองค์กร เพ่ือให้เกิดผลต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) ขององค์กร
ทั้งหมด จึงเป็นการสร้างแบรนด์ระยะยาวขององค์การ (Hatch & Schultz, 2008) 

สามารถแสดงความแตกต่างได้ดังตาราง 1 
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ตาราง 1 ความแตกต่างระหว่างแบรนด์องค์กรและแบรนด์สินค้า 

ความแตกต่างด้าน แบรนด์สินค้า แบรนด์องค์กร 
ขอบข่าย และขนาด ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ทั้ ง อ งค์ ก ร  ร วมทั้ ง ภ าย ใน

องค์กรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กร 

แหล่งก าเนิดของอัตลักษณ์ 
แบรนด์ 

จินตนาการของนักโฆษณา 
ที่มาจากการวิจัยทางการตลาด 

ประเพณี ค่านิยมและความ
เ ชื่ อ ข อ ง อ ง ค์ ก ร ที่ ส ม า ชิ ก 
เชื่อถือเป็นหลัก 

กลุ่มเป้าหมาย ลูกค้า ผู้มีส่วนได้เสียทั้งหมด 

ความรับผิดชอบ ผู้บริหารแบรนด์สินค้า และ
บุ ค ล า ก ร  ฝ่ า ย โ ฆ ษ ณ า
ประชาสัมพันธ์ 

ผู้บริหารสูงสุด หรือทีมบริหาร 

การสื่อสาร การสื่อสารการตลาด การสื่อสารทั้งองค์กร 
ขอบเขตระยะเวลา สั้ น ( ต า ม ว ง จ ร ชี วิ ต ข อ ง

ผลิตภัณฑ์) 
ยาว (ตามอายุขององค์กร) 

ที่มา Hatch, M. J. & Schultz, M. (2008). Taking brand initiative: how companies can align 
strategy, culture, and identity through corporate branding, pp9. 
 
 แบรนด์องค์กรนั้นมีความส าคัญหากแต่เป็นทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้ ( Intangible asset) 
ดังนั้น การจะสร้างแบรนด์องค์กรที่ดีได้นั้น จึงต้องรักษาค าสัญญาที่มีต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยองค์กร
ต้องมีวิสัยทัศน์และมีความมุ่งมั่นในการท าตามพันธกิจ มีการวางแผนการด าเนินงานอย่างเป็นระบบ 
และมีเป้าหมายร่วมกันของทุกฝ่าย  

2.1.3 ความส าคัญของแบรนด์ต่อโรงเรียนเอกชน 

 จากสภาวะเศรษฐกิจ และสังคมในปัจจุบัน การแข่งขันมีความหลากหลายและรุนแรงมากขึ้น 
รวมถึงความซับซ้อนของโครงสร้างการบริหาร โรงเรียนมีการเปิดมากขึ้น  และเปิดได้ง่ายขึ้น รวมถึง
การสนับสนุนที่ไม่เป็นธรรมระหว่างโรงเรียนรัฐกับโรงเรียนเอกชน โรงเรียนขนาดเล็กกับโรงเรียน
ขนาดใหญ่ ท าให้โรงเรียนไม่สามารถสร้างคุณภาพทางการศึกษาได้ หรือจัดการศึกษาไม่ตรงกับความ
ต้องการของสังคม ผู้เรียน และผู้ปกครอง มีเสียงต าหนิในคุณภาพของการจัดการศึกษา ผู้ปกครองขาด
ความเชื่อมั่นในโรงเรียนขนาดเล็ก ท าให้ต้องเดินทางเข้าไปเรียนในเมือง หรือเลือกโรงเรียนขนาดใหญ่
ที่มีชื่อเสียงดีกว่า แบรนด์กลายเป็นสิ่งส าคัญ ที่จะสร้างความแตกต่าง สร้างการรับรู้และยอมรับ 
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รวมถึงท าให้ผู้ปกครองเลือกเรียนในโรงเรียนนั้น ๆ เนื่องจากผู้ปกครองมีทางเลือกมากมาย จึงสามารถ
เลือกในโรงเรียนที่คิดว่าดี และเหมาะสมกับความต้องการได้ การที่โรงเรียนมีแบรนด์ที่ชัดเจน จะท า
ให้ผู้ปกครองเชื่อมั่นในคุณภาพ ที่มีการรับประกันคุณภาพ (Quality Assurance) สม่ าเสมอ 
เหมือนเดิม หรือ มีคุณภาพดีกว่า (ทั้งที่อาจจะไม่ใช่ดีที่สุดก็ตาม) แบรนด์ จึงช่วยแยกโรงเรียนให้
แตกต่างจากคู่แข่ง (Differentiate Product) ท าให้เกิดการเลือกโรงเรียนตามความต้องการและความ
เหมาะสม 

จากการที่แบรนด์ได้เข้ามามีความส าคัญและมีบทบาทมากขึ้นต่อธุรกิจในยุคปัจจุบัน การ
แข่งขันทวีความรุนแรง เนื่องจากผู้บริโภคมีทางเลือกในการเลือกสินค้าหรือบริการ รวมถึงยึดติดกับ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์มากขึ้น และเมื่อมีการประเมินมูลค่าแบรนด์พบว่า มูลค่าของแบรนด์นั้น
อาจจะสูงกว่ายอดขายของบริษัทเสียอีก ท าให้หน่วยงานต่าง ๆ เห็นความส าคัญของแบรนด์มากขึ้น 
โดยสามารถสรุปความส าคัญของแบรนด์ได้ ดังนี้ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2556) 

1. แบรนด์ท าให้เกิดการรับรู้ 
2. แบรนด์ท าให้เกิดตัวตนของสินค้า 
3. แบรนด์ท าให้ตั้งราคาสูงได้ 
4. แบรนด์เป็นสินทรัพย์ขององค์กร 
5. แบรนด์ช่วยขับเคลื่อนให้ธุรกิจเดินหน้า 

 
สอดคล้องกับ Bennett, P. D., as cited inPelsmacker, Geuens, and Bergh (2001)  ได้

กล่าวถึงประโยชน์และความส าคัญในการสร้างแบรนด์ที่ยึดตามองค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ 
(Brand Equity) อยู่ 4 ประการ คือ เมื่อการสร้างตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในแบรนด์ 
(Brand Awareness) ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าแบรนด์นั้นได้ ซึ่งมีผลต่อการรับรู้และทัศนคติ ท าให้
เกิดความผูกพันที่จะน าไปสู่การสร้างความเชื่อมโยงกับแบรนด์นั้นต่อไป ท าให้เกิดความแตกต่างและ
สร้างตัวตนของสินค้าหรือบริการ มีความสามารถในการแข่งขัน สามารถวางต าแหน่งของสินค้าหรือ
บริการเพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่า และเมื่อใดที่แบรนด์นั้นท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณภาพ 
ก็จะท าให้ได้เปรียบในเรื่องของการก าหนดราคา ท าให้ผู้บริโภคอยากท่ีจะซื้อสินค้าบริการของเรา และ
มีโอกาสในการสร้างแบรนด์ได้อีกด้วย ประการสุดท้ายคือการสร้างแบรนด์ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ ท าให้ค่าใช้จ่ายในการท าการตลาดลดลงได้ องค์กรจึงมีด้านภาพลักษณ์ของ
องค์กรและในด้านผลก าไรที่เป็นตัวเงินเพ่ิมมากข้ึน ดังตาราง 2 
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ตาราง 2 Brand Equity Components and Branding Benefits 

Brand equity components Benefits 
Brand awareness • Brand in evoked set 

• Influence on attitude and perceptions 

• Anchor for associations 

• Signal of substance / commitment 
Perceived quality • Price premium 

• Differentiation / positioning 

• Reason to buy 

• Channel member interest 

• Brand extension potential 
Strong brand association • Differentiation / positioning 

• High price premium 

• Memory retrieval potential 

• Reason to buy 

• Brand extension potential 

High brand loyalty • Reduced marketing costs 

• Trade leverage 

• Attracting new customers 

• Time to respond to competitive 
threats 

ที่มา: Bennett, P. D. อ้างถึงใน Pelsmacker, P. D., Geuens, M. & Bergh, J. V. (2001). 
Marketing Communications. Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, pp. 50. 

 
สอดคล้องกับ Aaker and Joachimsthaler (2002) ที่กล่าวถึงเป้าหมายของการสร้างและ

บริหารแบรนด์ไว้ดังนี้ 
  1. การสร้างสรรค์แบรนด์ และท าให้แบรนด์เข้มแข็ง โดยการสร้างความแตกต่างให้
ผู้รับบริการหรือผู้บริโภค รวมทั้งการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์หลัก และแบรนด์ย่อยกับ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

20 

ผู้บริโภคมากขึ้น ถึงแม้การสร้างสถาปัตยกรรมด้านแบรนด์ จะท าให้มีค่าใช้จ่ายมากขึ้น เป็นงานที่
ซับซ้อนมากยิ่งขึ้น 
  2. สนับสนุนทรัพยากรในการสร้างแบรนด์ แฟ้มผลงานของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ 
(Brand Portfolio) มีบทบาทส าคัญในการสร้างสถาปัตยกรรมด้านแบรนด์ 
  3. การสนธิพลัง (Synergy) การใช้แบรนด์ในบริบทที่แตกต่างกันท าให้แบรนด์เป็นที่
รู้จักมากขึ้น สร้างสรรค์ และมีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคมากข้ึน 
  4. การเสนอสินค้าให้มีจุดยืนที่ชัดเจนขึ้น ซึ่งไม่เฉพาะผู้บริโภค แต่รวมทั้งบุคลากร 
และผู้บริหารขององค์กรโครงสร้างแบรนด์ให้เข้มแข็ง ท าให้มีภาพพจน์ของแบรนด์ที่ชัดเจนต่อ
บุคลากร และผู้บริหารขององค์กร 
  5.  การขยายฐานลูกค้า  หรือขยายสินค้า ไปยั งกลุ่ มผู้ บริ โภคกลุ่ มใหม่  ซึ่ ง
สถาปัตยกรรมด้านแบรนด์จะท าให้การสร้างสินค้าหรือบริการใหม่ท าให้ต้องมีความระวัง และมีวินัยที่
เคร่งครัดเพราะการขยายฐานดังกล่าวมีความเสี่ยงสูง 

6. การสร้างรูปแบบ (Platform) ในการขยายฐานของสินค้า และบริการในอนาคต 
สถาปัตยกรรมด้านแบรนด์ จะท าให้วางเป้าหมายในอนาคต และมีกลยุทธ์สนับสนุนสินค้าและบริการ
ในกลุ่มเป้าหมายใหม่  

ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่ากระแสการเปลี่ยนชื่อโรงเรียนตามโรงเรียนที่มีชื่อเสียงเป็นไปอย่าง
แพร่หลายโรงเรียนก็เปลี่ยนจากชื่อเดิม ที่ไม่มีคนรู้จักหรือไม่มีนักเรียนนิยมเข้าเรียนเปลี่ยนเป็นมาเป็น
ชื่อโรงเรียนดังๆ อาทิ เตรียมอุดมศึกษา ก็จะมีชื่อเตรียมอุดม บดินทรเดชา สวนกุหลาบ เกิดขึ้น
มากมาย เกือบทั่วกรุงเทพฯ จากชื่อเดิมนักเรียนไม่นิยมเข้าเรียน พอเปลี่ยนชื่อมีคนเข้าเรียนมากขึ้น 
ซึ่งการพัฒนาการเรียนการสอนในโรงเรียนนั้น ๆ ก็ยังไม่แน่ใจว่าจะดีขึ้นกว่าเดิมหรือไม่ หรืออาจจะท า
ให้ครูพัฒนาขึ้นเพ่ือให้โรงเรียนพัฒนาเทียบเท่าโรงเรียนที่มีชื่อเสียงเดิม (กรมประชาสัมพันธ์, 2552) 
หากการเปลี่ยนชื่อท าให้นักเรียนที่เรียนอยู่ในโรงเรียนนั้นหรือผู้ปกครองมีความรู้สึกดีขึ้นกว่าเดิม จะ
เห็นได้ว่าแบรนด์มีผลต่อความรู้สึก และการเลือกโรงเรียนของผู้ปกครอง เพราะท าให้เชื่อมั่นใน
คุณภาพมากขึ้น  

กล่าวโดยสรุปคือ แบรนด์มีความส าคัญต่อการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของ
โรงเรียนเอกชน การที่โรงเรียนมีแบรนด์ที่เข้มแข็ง มีชื่อเสียง จะท าให้มีภาพลักษณ์ที่ดีสามารถ
ด าเนินการบริหารและจัดการ รวมถึงวางแผนการด าเนินงานได้ง่ายขึ้น เนื่องจาก ผู้บริโภคเกิดการ
ตระหนักรู้ในแบรนด์ สามารถจดจ าแบรนด์นั้นได้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณภาพ โรงเรียน
เอกชนจึงได้เปรียบในแข่งขันมากข้ึน 
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2.1.4 การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชน 

 ในปัจจุบัน การเรียนรู้และองค์ความรู้ต่าง ๆ ได้มีการน ากลยุทธ์ทางธุรกิจมาประยุกต์ใช้ใน
วงการการศึกษา โดยการขับเคลื่อนโดยธุรกิจ และพลังทางการตลาด (Eccles, 2004) โดยส่วนใหญ่ได้
เริ่มน ามาใช้แล้วในระดับอุดมศึกษา ในรูปแบบของบรรษัทมหาวิทยาลัย (Corporate University) 
กล่าวคือ เป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้โดยมีหลักกลยุทธ์การบริหารของธุรกิจ ที่มุ่งเน้นการพัฒนา
สมรรถนะของบุคลากร และองค์ประกอบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนามหาวิทยาลัย โดยวิธีการ
พัฒนาการเรียนรู้ทั้งระบบเทคโนโลยีออนไลน์ และการเรียนการสอนกับอาจารย์ ซึ่งการเรียนรู้
ดังกล่าวนับเป็นกระบวนการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง  
 การน าระบบการบริหารแบรนด์มาใช้ในการบริหารองค์กรเป็นส่วนส าคัญในสภาพแวดล้อม
ทางการแข่งขัน เช่นเดียวกับการบริหารแบรนด์ของสินค้าและบริการต่าง ๆ (Santos-Vijande, del 
Río-Lanza, Suárez-Álvarez, & Díaz-Martín, 2013) ซึ่งแบรนด์ขององค์กรนั้นต้องการมากกว่าการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเพียงอย่างเดียว หากยังต้องมีการสร้างระบบการบริหารแบรนด์ที่มี
ประสิทธิภาพ เพ่ือเป็นการรองรับความท้าทายจากสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจและสังคมที่
เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน  ซึ่งสิ่งเหล่านี้ท าได้โดยการสร้าง และ
ธ ารงรักษาแบรนด์ที่แข็งแกร่งเอาไว้ (Santos-Vijande et al., 2013)  

จากงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยของแบรนด์ที่มีผลต่อการเลือกโรงเรียนเอกชน ในประเทศ
อิหร่าน พบว่า ผู้ปกครองมีความใส่ใจในแบรนด์ของโรงเรียน และเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกโรงเรียน
ให้กับบุตรหลาน (Veladat, Yazdani, & Navehebrahim, 2011) หากในทางปฏิบัติ โดยเฉพาะ
โรงเรียนที่จัดการศึกษาขั้นพ้ืนฐานนั้น การสร้างแบรนด์ยังไม่ได้เป็นที่กล่าวถึงเท่าไหร่นัก อาจจะ
มองเห็นได้บ้างในกลุ่มโรงเรียนในเครือ เช่น กลุ่มโรงเรียนสารสาสน์ กลุ่มโรงเรียนมหาไถ่ กลุ่ม
โรงเรียนคริสเตียนต่าง ๆ เป็นต้น หากแต่ว่ายังไม่ได้มีการสร้างแบรนด์อย่างชัดเจน อย่างไรก็ดีการ
พัฒนาหลักสูตรเป็นหัวใจส าคัญของการพัฒนาด้านกลยุทธ์การตลาดของโรงเรียน หลักสูตรเป็นที่
ต้องการของผู้เรียนอย่างแท้จริง หลักสูตรที่ออกแบบมามีคุณภาพหรือไม่ขึ้นอยู่กับความส าคัญของ
องค์กรทั้งภายนอกและภายใน การสร้างทีมในการบริหารจัดการ และพัฒนาหลักสูตร การใช้เทคนิค
ทางการตลาดต่าง ๆ และการวิจัยเพ่ือการพัฒนาภาพแวดล้อมของการเรียนรู้ในแบบใหม่ (Maringe, 
2005) รวมถึงการก าหนดนโยบายกลยุทธ์ทางการตลาดของโรงเรียนก็มีความส าคัญต่อแบรนด์ของ
โรงเรียน เห็นได้จาก งานวิจัยที่น่าสนใจเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธ์การตลาดของคณะบริหารธุรกิจ  
1,052 คณะในประเทศสหรัฐอเมริกา Hammond, Harmon, Webster, and Rayburn (2004) 
พบว่า การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดระดับมหาวิทยาลัยไม่พบผลกระทบการปฏิบัติงานในระดับ
คณะบริหารธุรกิจแต่แผนกลยุทธ์ทางการตลาดระดับคณะบริหารธุรกิจมีผลต่อประสิทธิภาพของการ
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ปฏิบัติงานเพ่ิมขึ้น อย่างชัดเจนในขณะที่การบริการและการให้ค าแนะน านักศึกษามีผลต่อการ
ลงทะเบียนเพิ่มข้ึน  องค์กร หรือมหาวิทยาลัยที่มีแบรนด์ที่มีพลังสามารถสร้างชื่อเสียงได้โดยแบรนด์ที่
มีพลัง (Powerful Brand) จะสร้างคุณค่า (Value) ของนักศึกษา คณาจารย์ และบริการด้านต่าง ๆ 
ได้โดยจะต้องมีพันธะ (Promise) 4 ด้าน ได้แก่ 1) ความเป็นผู้น า (Leading) 2) ความเชื่อมั่น 
(Trustworthy) 3) ความเกี่ยวเนื่อง (Relevant) 4) ความแตกต่าง (Differentiation) ซึ่งลูกค้า หรือ
ผู้ใช้บริการมักจะให้ความส าคัญกับคุณค่า (Value) ที่ได้ลงทุน หรือใช้จ่ายเงินเพ่ือสิ่งที่ต้องการหรือไม่ 
(Light, 1997) 
 การพัฒนาแบรนด์ในโรงเรียน จะต้องให้ทุกฝ่าย (Stakeholders) มีส่วนร่วมทั้งระดับ
ผู้บริหารที่ต้องมีวิสัยทัศน์ (Kotler & Keller, 2012) รวมทั้งปัจจัยและองค์ประกอบภายนอก (Aaker, 
2005) มีส่วนส าคัญต่อการสร้างแบรนด์ของโรงเรียน เช่นชุมชน (Community) ศิษย์เก่า (Alumni) 
เครือข่ายหน่วยงานภาครัฐ และเอกชนโดยเฉพาะหัวใจส าคัญของการบริหารแบรนด์ต้องมุ่งสร้างงาน
วิชาการและงานวิจัยให้เข้มแข็ง การสร้างความแตกต่างของหลักสูตร การบริหารจัดการด้วย
เทคโนโลยีสารสนเทศรวมทั้งพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถมากยิ่งขึ้น  และจากแนวคิดของ 
Kotler and Keller (2012) ที่กล่าวถึงการบริหารแบรนด์องค์กรในธุรกิจบริการ ที่ต้องมีความ
เชื่อมโยงกันระหว่าง ผู้บริหารองค์กร บุคลากร และลูกค้า โดยผู้บริหารจ าเป็นต้องสร้างแบรนด์ทั้ง
ภายในและภายนอกองค์กรโดย สอดคล้องกับ King and Grace (2007) ที่แบ่งการสร้างแบรนด์
ออกเป็น 2 ส่วน คือ การสร้างแบรนด์ภายนอกองค์กร (External branding) ซึ่งเป็นการสร้างแบรนด์
ที่เกิดขึ้นระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ( Internal 
branding) ที่มองว่าบุคลากรภายในองค์กรเป็นผู้บริโภค ดังนั้นการบริหารแบรนด์โรงเรียนจึงควรมี
การบริหารแบรนด์ทั้งภายใน และภายนอก เช่นเดียวกัน เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายทั้งภายนอก เช่นผู้เรียน 
ผู้ปกครอง และกลุ่มเป้าหมายภายในโรงเรียน เช่น ครู และบุคลากรภายใน และรู้สึกชื่นชอบ ผูกพัน 
และภักดีต่อองค์กรและตราสินค้าขององค์กร (De Chernatony, 2001) โดยผลลัพธ์จากการบริหาร
แบรนด์ที่โรงเรียนจะได้รับ คือ เมื่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรู้สึกชื่นชอบ ผูกพัน หรือ ภักดีต่อแบรนด์ของ
โรงเรียนแล้ว โรงเรียนจะได้รับผลตอบแทนเป็นการใช้บริการ และอาจเกิดการใช้ซ้ าหรือบอกต่อไปยัง
ผู้บริโภคคนอื่นๆ ต่อไป ขณะเดียวกัน เมื่อบุคลากรในโรงเรียนรู้สึกผูกพัน หรือภักดีต่อโรงเรียนแล้ว ก็
จะมีความตั้งใจในการปฏิบัติงาน โดยจะมีความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกับองค์กรและพร้อมที่จะด าเนินงาน
ตามนโยบายที่องค์กรได้วางไว้ เพ่ือให้องค์กรบรรลุผลส าเร็จตามที่วางไว้ได้ (Mahnert & Torres, 
2007) 
 การสร้างแบรนด์ภายในโรงเรียนเป็น องค์ประกอบที่ส าคัญอย่างหนึ่งในการบริหารแบรนด์
ของโรงเรียน เนื่องจากเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของครู บุคลากรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ
โรงเรียน King, Grace, and Funk (2013) ได้ให้ค าจ ากัดความของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรไว้
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ว่า เป็นการสร้างการมีส่วนร่วมของคนในองค์กรให้มีความสามารถในการส่งต่อพันธสัญญาของแบรนด์ 
ส่วน Punjaisri and Wilson (2007) ได้ให้ค าจ ากัดความของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรไว้ว่า เป็น
การสร้างแบรนด์ที่ช่วยองค์กรในการจัดกระบวนการภายในและรวบรวมวัฒนธรรมของตราสินค้าเข้า
ด้วยกัน เนื่องจากบุคลากรในองค์กรมีบทบาทส าคัญอย่างมากในสร้างแบรนด์ และสร้างความพึงพอใจ 
ความชื่นชอบและความภักดีต่อแบรนด์ในผู้เกี่ยวข้องอีกด้วย  

C.  Vallaster (2009) กล่าวถึงการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนว่าสามารถกระท าได้โดย 
กระบวนการรวมกันระหว่างภาวะผู้น าและโครงสร้างขององค์กร โดยการมีพัฒนาของครูและบุคลากร
ในโรงเรียน เพ่ือให้มีความเข้าใจ เป็นส่วนหนึ่งของโรงเรียน  ซึ่งหน้าที่ผู้น าของโรงเรียนในการสร้าง
พฤติกรรมที่สนับสนุนการสร้างแบรนด์ มี  2 ขั้นตอน คือ 1) สร้างวิสัยทัศน์ของโรงเรียนให้ชัดเจน โดย
วิสัยทัศน์ของแบรนด์จะประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ คือ อนาคตระยะยาว เป้าหมาย และ ค่านิยม 
และ 2) อ านวยความสะดวกในการสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคม โดยการสื่อสารพันธสัญญาของแบรนด์
และน าไปสู่การปฏิบัติ โดยการสื่อสารประกอบด้วยการสื่อสารที่เป็นวจนภาษา และอวัจนภาษา 
เช่นเดียวกับ Santos-Vijande et al.  (2013)  ได้กล่าวถึงการบริหารแบรนด์ขององค์กรว่า 
กระบวนการบริหารแบรนด์ขององค์กรประกอบด้วย 3 ส่วน คือ การสร้างแบรนด์  แบรนด์ภายใน
องค์กร และการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ 

ส าหรับระบบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียน นอกจากการสร้างแบรนด์จากภายในแล้ว การ
สร้างแบรนด์ภายนอกก็มีความส าคัญไม่น้อยไปกว่ากัน เนื่องจากการสร้างแบรนด์ภายนอก เป็นการ
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายภายนอกโรงเรียน อันได้แก่ ผู้ปกครอง นักเรียน ชุมชน และผู้มีส่วนได้เสียอ่ืน 
ๆ ซึ่งโรงเรียนจ าเป็นต้องสร้างการตระหนักรู้ให้ผู้คนรู้จัก การสร้างชื่อเสียง สร้างความแตกต่าง ให้เกิด
ขึน้กับโรงเรียนเพื่อให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรับรู้ และเลือกเรียนในโรงเรียน โดยการสร้างแบรนด์ภายนอก
นั้น จ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้ควบคู่กับการสร้างแบรนด์โรงเรียนด้วย เนื่องจาก
การตลาดเป็นการค้นหาความต้องการเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ปกครอง ส่วนการสร้ าง     
แบรนด์เป็นการสร้างการรับรู้และจดจ า รวมถึงสร้างความตระหนักในคุณค่าของแบรนด์ โดยวาง
ต าแหน่งของแบรนด์ให้ผู้เกี่ยวข้องรับรู้คุณสมบัติอันเป็นอัตลักษณ์ของโรงเรียน (กุณฑลี รื่นรมย์, 
2556)  

2.1.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารแบรนด์ 

นักวิชาการหลายท่านได้ให้แนวคิดทฤษฎีในการบริหารแบรนด์องค์กรไว้อย่างหลากหลาย ดัง
จะกล่าวต่อไปนี้ 

Burmann, Jost-Benz, and Riley (2009) ได้กล่าวถึงการรูปแบบการบริหารแบรนด์โดย
ใช้อัตลักษณ์เป็นฐานว่า ต้องประกอบด้วยทั้งกระบวนการบริหารภายในและภายนอกองค์กร ซึ่งมี
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เป้าหมายในการบูรณาการกระบวนการบริหารและตัดสินใจทั้งหมด ให้สัมพันธ์กับอัตลักษณ์ของ
องค์กร โดยประกอบด้วย 3 ขั้นตอนคือ 

1. ขั้นการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ (Strategic brand management) 
ประกอบด้วย การวิเคราะห์สถานการณ์ที่ เป็นจริงในปัจจุบัน แล้วจึงก าหนด

เป้าหมายของแบรนด์ หลังจากนั้นจึงเป็นการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ โดยวางต าแหน่งของแบรนด์ 
พัฒนาสถาปัตยกรรมแบรนด์ พัฒนาแบรนด์อย่างต่อเนื่องเป็นระบบ และก าหนดงบประมาณของแบ
รนด์ 

2. ขั้ น ก า รบ ริ ห า ร แบร นด์ เ ชิ ง ปฏิ บั ติ ก า ร  ( Functional/operational brand 
management) 

แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร เพ่ือสร้างอัตลักษณ์ของแบ
รนด์และการบริหารแบรนด์ภายนอกองค์กร โดยใช้ส่วนผสมทางการตลาด 

3. ขั้นการควบคุมแบรนด์ (Controlling of the brand) 
เป็นการวัดและประเมินผลแบรนด์ทั้งภายในและภายนอกองค์กร เพ่ือประเมินผล

และพัฒนาต่อไป สามารถแสดงให้เห็นได้ ดังแผนภาพ 

ภาพที่ 2 Identity-based brand management model 
ที่มา: Burmann et al. (2010) อ้างถึงใน Ravens (2014). Internal Brand Management in an 
International Context. Leipzig, Germany : Springer Gabler. pp 21. 
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 Keller (2013) ได้กล่าวถึงกระบวนการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ ว่าเป็นการออกแบบและ
จัดเตรียมแผนและกิจกรรมการตลาด เพ่ือที่จะสร้าง วัด และบริหารมูลค่าของแบรนด์ ประกอบด้วย 4 
ขั้นตอน ดังภาพ 

 
ภาพที่ 3 Strategic Brand Management Process 

ที่มา : Keller, K.L.  (2013) .  Strategic Brand Management.  4th edition.  Edinburgh Gate , 
England: Pearson Education. pp 60. 

 สามารถสรุปขั้นตอนได้ดังนี้ 
1. การระบุและก าหนดการวางต าแหน่งและคุณค่าของแบรนด์ (Identifying and 

Establish Brand Positioning and Values) ในกระบวนการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์จะเริ่มต้นด้วย
การท าความเข้าใจให้ชัดเจนในสิ่งที่แบรนด์ต้องการที่จะแสดงและการวางต าแหน่งของแบรนด์เมื่อ
เทียบกับคู่แข่ง โดยการวางแผนของแบรนด์ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบที่สัมพันธ์กัน ดังนี้ 

• The brand positioning model เป็นแบบจ าลองการวางต าแหน่งแบรนด์
อธิบายถึงวิธีการทางการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือให้ได้เปรียบในการแข่งขัน  

• The brand resonance model อธิบายวิธีการสร้างความสัมพันธ์ และ
กิจกรรมในการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า  
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• The brand value chain เป็นวิธีการที่จะติดตามกระบวนการการสร้าง
มูลค่าให้กับแบรนด์ เพ่ือท าความ เข้าใจผลกระทบทางการเงินของค่าใช้จ่ายการตลาดของแบรนด์และ
การลงทุนให้มากขึ้น สามารถสรุปให้เห็นได้ดังภาพ 

 
ภาพที่ 4 Brand Planning Model 

 

 
ที่มา :  Keller, K.L.  (2013) .  Strategic Brand Management.  4th edition.  Edinburgh Gate, 
England: Pearson Education. pp 133. 
 

2. กา รออกแ บบ แล ะก า ร ใ ช้ แ ผ น กา รตล าด ข อ งแ บร นด์  ( Designing and 
Implementing Brand Marketing Programs) ในการสร้างมูลค่าแบรนด์นั้นต้องวางต าแหน่งแบ
รนด์ในใจของลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ให้มากที่สุดเท่าที่เป็นไปได้ 
โดยทั่วไปกระบวนการนี้ขึ้นอยู่กับ 3 ปัจจัย คือ 

• การเลือกองค์ประกอบของแบรนด์ เช่น ชื่อ โลโก้ ค าขวัญ คุณสมบัติต่าง ๆ 
ของแบรนด์ เป็นต้น และการผสมผสานองค์ประกอบเหล่านั้นให้ลงตัว 
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• การสร้างแบรนด์ร่วมกับกิจกรรม และการสนับสนุนทางการตลาด เพ่ือ
สร้างความสามารถในการแข่งขัน 

• การสร้างหรือขยายองค์กรย่อย 
3. การวัดและการตีความผลการด า เนินงานของแบรนด์   ( Measuring and 

Interpreting Brand Performance) เพ่ือมีข้อมูลในการบริหารแบรนด์ และใช้ในการตัดสินใจใน
เชิงกลยุทธ์ในระยะยาว ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนส าคัญ คือ 

• สร้างการตรวจสอบแบรนด์ (brand audits) โดยการออกแบบระบบ
ติดตามและศึกษาแบรนด์ เป็นการตรวจสอบว่ามูลค่าของแบรนด์เป็นอย่างไร เพ่ือใช้ในการวางแผน
เชิงกลยุทธ์ แผนการตลาด  

• ระบบติดตามศึกษาแบรนด์ (Brand tracking studies) ใช้เพ่ือเก็บข้อมูล
จากลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ ผ่านข้อมูลเชิงปริมาณ เพ่ือวัดผลการด าเนินงานในมิติที่ส าคัญ   

• ระบบการวัดมูลค่าของแบรนด์ (brand equity management system) 
เป็นชุดของกระบวนการในองค์กร ที่ออกแบบเพ่ือพัฒนาความเข้าใจมูลค่าขององค์กร ภายใน
หน่วยงาน ประกอบด้วย แผนภาพ รายงาน เป็นต้น 

4. การเจริญเติบโตอย่างยั่งยืนของมูลค่าแบรนด์ (Growing and Sustaining Brand 
Equity) การสร้างการเจริญเติบโตอย่างยั่งยืนของแบรนด์นั้น จ าเป็นต้องเข้าใจถึงกลยุทธ์ในการสร้าง      
แบรนด์ขององค์กร รวมถึงความเข้าใจในสถาปัตยกรรมแบรนด์ การสร้างมูลค่าของแบรนด์อย่าง
สม่ าเสมอ และการวางต าแหน่งในตลาดอย่างถูกต้อง 

 
อีกทั้งยังได้กล่าวถึงรูปแบบการสร้างแบรนด์ ที่เรียกว่า Customer Based Brand Equity 

Model (CBBE Model) หรือ โมเดลการสร้างมูลค่าแบรนด์โดยใช้ลูกค้าเป็นฐาน ซึ่งประกอบด้วย
ปัจจัยส าคัญ 6 ประการ (6 Brand building blocks) ซึ่งมีส่วนส าคัญในการสร้างแบรนด์ คือ 
Salience Performance Imagery Judgments Felling และ Resonance ดังภาพ 
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ภาพที่ 5 Customer Based Brand Equity Model (CBBE Model) 

ที่มา : Kotler, P. and Keller, K.L. (2012). Marketing Management, 14th edition, New Jersey: 
Prentice-Hall. pp 249. 

  
สามารถสรุปจากภาพได้ดังนี้   

1. Brand salience  หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่จะท าให้ทราบได้ทันทีว่า
คืออะไร (Brand Awareness) หรือตัวตนของแบรนด์ (Brand Identity) ว่าเป็นอย่างไร ผู้บริโภค
คิดถึงแบรนด์ง่ายและบ่อยแค่ไหน ภายใต้การแข่งขัน และแบรนด์ต่างๆ ที่หลากหลาย 

2. Brand performance คือ การที่ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพตรงตามความคาดหวังหรือ
ความต้องการของผู้บริโภค  

3. Brand imagery คือภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ปรากฏในใจของผู้บริโภค ซึ่งไม่
สามารถจับต้องได้ เป็นคุณค่าทางจิตใจ อาจเกิดจากประสบการณ์ที่เคยมีต่อแบรนด์ ท าให้สามารถนึก
ถึง จดจ า และนึกถึงคุณค่าของแบรนด์นั้น 

4. Brand judgments คือการที่ผู้บริโภคประเมินหรือตัดสินแบรนด์ว่าเป็นแบรนด์ที่
ดี มีคุณภาพ หรือไม่ดี ไม่มีคุณภาพ โดยเคลเลอร์ได้กล่าวถึง คุณภาพ ความน่าเชื่อถือ ความใส่ใจ และ
ความเป็นเลิศของแบรนด์ ว่ามีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค   

5. Brand feelings คือ ความรู้สึกท่ีลูกค้ามีต่อแบรนด์ว่าเป็นอย่างไร 
6. Brand resonance จะอธิบายถึงความสัมพันธ์ของผู้บริโภคต่อแบรนด์ ว่าเป็น

อย่างไร โดยพิจารณาจากความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ว่าเป็นอย่างไร 
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De Chernatony (2001) ได้เสนอขั้นตอนในการสร้างแบรนด์องค์กรไว้ 8 ขั้น ดังนี้ 
1. วิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand Vision) เป็นการมองถึงความต้องการของตลาดใน

อนาคต ประกอบไปด้วยปัจจัย 3 ประการ คือ 1) การมองเห็นอนาคตของแบรนด์ ว่าจะมีโอกาส
เติบโตได้มากน้อยเพียงใด 2) เป้าหมายหลักของแบรนด์ ซึ่งไม่ควรมุ่งหวังเฉพาะด้านก าไรเพียงอย่าง
เดียว แต่ควรค านึงถึงสังคมด้วย 3) คุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์ ที่สร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกต่าง ๆ 
ต่อแบรนด์ เช่น รู้สึกถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ความห่วงใย ความเข้าใจ ความปลอดภัย และความ
ทันสมัย เป็นต้น 

2. วัฒนธรรมองค์กร (Organizational Culture) เป็นสิ่งที่บุคลากรในองค์กรมี
ร่วมกัน ถ้าวัฒนธรรมองค์กรมีความเข้มแข็งก็จะช่วยให้องค์กรมีความน่าเชื่อถือในสายตาของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กร อันจะเป็นผลดีต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ด้วย 

3. วัตถุประสงค์ของแบรนด์ (Brand Objective) แบรนด์จ าเป็นต้องมีวัตถุประสงค์ที่
ชัดเจนโดยค านึงถึงการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเป็นหลักเพ่ือให้การสื่อสารประสบผลส าเร็จและ
บรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีตั้งไว้ 

4. การตรวจสอบสภาพแวดล้อมของแบรนด์ (Audit the Brandsphere) ได้แก่ตัว
องค์กร ผู้กระจายสินค้า ผู้บริโภค คู่แข่ง และสิ่งแวดล้อมที่ประกอบไปด้วย การเมือง เศรษฐกิจ สังคม 
เทคโนโลยีและสภาพแวดล้อม เพ่ือสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่ง 

5. สาระส าคัญแบรนด์ (Brand Essence) เป็นตัวบ่งบอกถึงแก่นแท้ที่ส าคัญของแบ
รนด์ที่ท าให้เกิดความแตกต่างในด้านคุณลักษณะทั้งในเชิงเหตุผลและอารมณ์ ตลอดจนบ่งบอกถึง
บุคลิกภาพของแบรนด์ และต าแหน่งทางการตลาดของแบรนด์ด้วย 

6.  การด าเนินงานภายในองค์กร ( Internal Implementation)  เป็นการวาง
โครงสร้างการท างานขององค์กรเพื่อให้บรรลุเป้าหมายของแบรนด์ที่ได้ให้ไว้กับผู้บริโภค 

7. ทรัพยากรของแบรนด์ (Brand Resourcing) ที่มีความหมายรวมตั้งแต่ชื่อ ไป
จนถึงการเลือกใช้เครื่องมือในสื่อสารต่าง ๆ ของแบรนด์ 

8. การประเมินแบรนด์ (Brand Evaluation) ที่เป็นการประเมินโดยดูจากความชื่น
ชอบที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ เพ่ือน าไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงแผนทางการตลาดและแผนการ
สื่อสารการตลาดต่อไป  

โดยสามารถสรุปได้ดังแผนภาพต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 6 The process of Building and Sustaining Brands 

ที่ ม า :  De Chernatony, L.  (2001) .  From brand vision to brand evaluation.  Oxford, UK: 
Butterworth Heinemann, pp. 76. 

D.A. Aaker (2012) ได้กล่าวว่าการสร้างแบรนด์ที่เข้มแข็งนั้นไม่ใช่เรื่องง่าย  (Building 
Strong Brands) เนื่องจาก การสร้างแบรนด์มีอุปสรรคและความกดดันทั้งจากภายในและภายนอก
องค์กร กลยุทธ์การสร้างแบรนด์จึงซับซ้อนขึ้น ความส าเร็จของการสร้างแบรนด์ที่เข้มแข็งประการหนึ่ง
ที่ส าคัญ คือ การท าความเข้าใจในการพัฒนาอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) และการบริหาร
จัดการกับอุปสรรคต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอกองค์กร โดยได้ให้หลักการในการสร้างแบรนด์แนวคิด
การสร้างแบรนด์โดยใช้รูปแบบผู้น าด้านแบรนด์ (Brand Leadership Model) โดยเป็นการสร้างกล
ยุทธ์ด้านแบรนด์ควบคู่ไปกับการสร้างกลยุทธ์ขององค์กร ทั้งวิสัยทัศน์และวัฒนธรรมองค์กร มี  4 
องค์ประกอบด้วยกัน ดังนี้ (Aaker & Joachimsthaler, 2002, pp. 7-25) 
  1. การสร้างองค์กรแห่งแบรนด์ (Brand Building Organization) 
  2. การสร้างสถาปัตยกรรมแบรนด์ (Brand Architecture) 
  3. การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity)  
  4. การสร้างแบรนด์เป็นระบบ (Brand Building Program) 

Brand Vision

Organizational Culture

Brand Objective

Audit the Brandsphere

Brand Essence

Internal Implementation

Brand Resourcing

Brand Evaluation 
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 องค์ประกอบของ Brand Leadership Model สามารถอธิบายได้ดังนี ้
  1. การสร้างองค์กรแห่งแบรนด์  เป็นการรับผิดชอบต่อการสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ 
และกระบวนการบริหารจัดการ การสร้างองค์กรให้มีแบรนด์ที่เข้มแข็ง ก็จ าเป็นต้องสร้างวัฒนธรรมใน
องค์กรที่เข้มแข็งเช่นกัน โดยองค์กรต้องมีการก าหนดค่านิยมขององค์กร ค่านิยมของกลุ่ม และ
สัญลักษณ์ขององค์กร วัฒนธรรมในการสร้างแบรนด์มีมากกว่าการสร้างโครงสร้างแบรนด์ขององค์กร
เท่านั้น การสร้างแบรนด์จะต้องเป็นสิ่งแรกที่องค์กรจะต้องให้ความส าคัญ และมุ่งมั่นสนับสนุนในการ
สร้างแบรนด์ และองค์ประกอบส าคัญในการสร้างแบรนด์คือ การประเมินความคุ้มค่าอย่าง
ตรงไปตรงมา ผู้จัดการแบรนด์ (Brand Manager) เป็นผู้มีความรับผิดชอบในการสร้างกลยุทธ์ และ
เทคนิคในการสร้างแบรนด์ การก าหนดภาพพจน์แบรนด์ ต าแหน่งของแบรนด์ การสื่อสารให้ตรงตาม
ต าแหน่งของแบรนด์ เพ่ือเป็นภาพลักษณ์   แบรนด์ที่ต้องการ การรับผิดชอบการวางกลยุทธ์ในระยะ
ยาว รวมทั้งการวางแผนแบรนด์ในระยะสั้นในส่วนของยอดขาย และก าไร เป้าหมายของแบรนด์ควรมี 
องค์ประกอบด้านอ่ืน ๆ เช่น ความซื่อสัตย์ (Loyalty) ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) และการ
รับรู้แบรนด์ (Brand Awareness)(D.A. Aaker, 2012) การสร้างแบรนด์นั้นองค์ประกอบด้านกลยุทธ์ 
เทคนิคเป็นส่วนส าคัญของการสร้างแบรนด์ที่สร้างขึ้น และเป็นสิ่งที่ท้าทายองค์กรอย่างมาก โครงสร้าง
องค์กรในอดีต จะต้องมีการปรับเปลี่ยนเป็นองค์กรในรูปโครงสร้าง และระบบใหม่  
  2. การสร้างสถาปัตยกรรมแบรนด์   สถาปัตยกรรมด้านแบรนด์เป็นการบริหาร และ
จัดการโครงสร้างพอร์ตโฟลิโอของแบรนด์ (Brand Portfolio) โดยการระบุบทบาทของแบรนด์ และ
ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์ และระหว่างบริบทของสินค้า และการตลาด การสร้าง และบริหาร
จัดการสถาปัตยกรรมด้านแบรนด์สามารถสร้างความชัดเจน สร้างอ านาจของแบรนด์ ลดปัญหาความ
สับสนด้านแบรนด์ การตลาดและลดค่าใช้จ่ายลง ซึ่งการสร้างความสัมพันธ์ดังกล่าวมี  2 ลักษณะ คือ 
1) การสร้างแบรนด์สนับสนุนหลัก (Endorsers) เป็นการสร้างแบรนด์ด้วยความเชื่อมั่น และพันธะ
ของแบรนด์นั้นๆ เช่นโรงแรมแมริออท สร้างแบรนด์สนับสนุนหลักคอร์ทยาร์ด (Courtyard) หมายถึง 
การสร้างพันธะความผูกพันเสนอสิ่งที่ดีที่สุดส าหรับลูกค้าของโรงแรม  2) แบรนด์ย่อย (Sub brands) 
แบรนด์ย่อยจะผูกติดกับแบรนด์หลักภายใต้ร่ม หรือโครงสร้างแบรนด์เดียวกัน แต่แบรนด์ย่อยจะมี
บุคลิกแบรนด์ที่แตกต่างกัน 

สถาปัตยกรรมแบรนด์ คือ การจัดการโครงสร้างพอร์ตโฟลิโอ ของแบรนด์ โดย
ก าหนดบทบาทของแบรนด์ และความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์ และความแตกต่างในบริบทของสินค้า 
และตลาด สถาปัตยกรรมด้านแบรนด์สามารถอธิบายได้ 5 ด้าน ดังนี้ (Aaker & Joachimsthaler, 
2002)  
   2.1 พอร์ตโฟลิโอของแบรนด์ ประกอบด้วยแบรนด์ร่วม (Co-brands) กับ
องค์กรอื่น รวมทั้งแบรนด์ย่อยจะเสริมและสร้างความเข้มแข็งให้กับแบรนด์หลัก 
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   2.2 บทบาทของพอร์ตโฟลิโอ เป็นเจ้าของโดยบุคคลหรือหน่วยงานของ
องค์กร ซึ่งจะท าให้การเข้าใจแบรนด์ย่อยได้ชัดเจน หรือกลุ่มเป้าหมาย และผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นกลยุทธ์
ของแบรนด์เป็นตัวแทนหนึ่งที่มีความหมายต่อการขยาย และก าไรในอนาคต 
   2.3 บทบาทในบริบทของสินค้า และตลาด บทบาทของแบรนด์หลักจะมี
บทบาทหลักในการผลักดันแบรนด์ และมีแบรนด์ย่อยสนับสนุน ซึ่งทั้งสองจะท างานร่วมกัน มี
เป้าหมายเฉพาะร่วมกัน และบทบาทในการผลักดันแบรนด์ 
   2.4 กราฟฟิกส์ของพอร์ตโฟลิโอ คือตัวแทนที่เป็นภาพรวมในด้านแบรนด์ 
และบริบททั้งหมดของแบรนด์ โดยปกติจะสามารถสื่อในรูปแบบแบรนด์ (Logo) ในบริบทที่
หลากหลายซึ่งรวมทั้งสีของแบรนด์รูปแบบของตราสินค้าที่แสดงของแบรนด์หลัก และแบรนด์ย่อยต่าง 
ๆ รวมทั้งในรูปของหีบห่อของสินค้า (Packaging) สัญลักษณ์ (Symbols) การออกแบบของสินค้า 
(Product Design) รูปแบบของการโฆษณา (Layout of Advertisement) ซึ่งกราฟฟิกส์รูปแบบต่าง 
ๆ จะเป็นตัวผลักดันแบรนด์ 
   2.5 โครงสร้างพอร์ตโฟลิโอของแบรนด์ โครงสร้างจะต้องมีความสัมพันธ์กัน
ซึ่งจะสร้างโครงสร้างแบรนด์หลัก และแบรนด์ย่อยให้ชัดเจนต่อผู้บริโภคหรือผู้รับบริการ รวมทั้งการ
ก าหนดเป้าหมายทิศทางขององค์กร โครงสร้างของแบรนด์จะมีการจัดกลุ่ม (Grouping) สร้างล าดับ
ขั้นของแบรนด์ (Brand Hierarchy Trees) และการกระจายของแบรนด์ (Brand Range) 
  3. การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ เป็นการสร้างภาพพจน์และวางต าแหน่งของแบรนด์
แต่ละแบรนด์รูปแบบการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ มีข้ันตอนต่างๆ ดังนี้  
   3.1 การวิเคราะห์กลยุทธ์ของแบรนด์ ซึ่งจะต้องวิเคราะห์ลูกค้า คู่แข่ง และ
วิเคราะห์ตนเองในด้านแบรนด์ และองค์กร 
   3.2 ระบบการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ จะต้องก าหนด ความส าคัญที่สุด
ของแบรนด์หรือคุณลักษณะที่ส าคัญของแบรนด์ (Brand Essence) แบรนด์หลัก (Core Brand) และ
แบรนด์ประกอบ (Extended Brand) โดยแยกแบรนด์ดังนี้ แบรนด์ที่เป็นสินค้า แบรนด์ในฐานะท่ีเป็น
องค์กรแบรนด์ในฐานะที่เป็นคน แบรนด์ในฐานะที่เป็นสัญลักษณ์ โดยทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน 
(Relationship) จะมีคุณค่าต่างๆ ต่อแบรนด์และอาจมีดาราหรือผู้มีชื่อเสียงในการสนับสนุนการ
ประชาสัมพันธ์แบรนด์  
   3.3 ระบบการน าอัตลักษณ์ของแบรนด์ไปปฏิบัติ ซึ่งจะต้องอธิบาย
รายละเอียดความชัดเจนของอัตลักษณ์นั้นๆ ก าหนดต าแหน่งอัตลักษณ์ของแบรนด์ และการสื่อสาร
ข้อมูลถึงกลุ่มเป้าหมาย 
   3.4 ก าหนดโปรแกรมการสร้างแบรนด์และการติดตามผลการสร้างแบรนด์
ตามข้ันตอนต่างๆ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

33 

  4. การสร้างแบรนด์เป็นระบบ  การสร้างแบรนด์อย่างเป็นระบบโดยการสื่อสาร 
จ าเป็นจะต้องตระหนักถึงอัตลักษณ์ของแบรนด์ การสร้างแบรนด์เป็นระบบไม่ได้ช่วยสร้างอัตลักษณ์
เท่านั้น แต่ยังให้นิยามความชัดเจนต่ออัตลักษณ์ของแบรนด์นั้นๆ การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ท าให้
สังคมมีเป้าหมายที่ชัดเจนต่อจุดยืนของอัตลักษณ์ของแบรนด์ การบริหารจัดการสร้างแบรนด์จะท าให้
กลยุทธ์ด าเนินด้วยความสอดคล้องไม่คลุมเครือ และสามารถท าให้กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ประสบ
ผลส าเร็จการสร้างแบรนด์ด้วยการสื่อสารควรมีวิธีการมากกว่าการโฆษณาเท่านั้น ปัจจุบันการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication) มีบทบาทต่อการสื่อสารใน
หลายรูปแบบท าให้เข้าถึงผู้รับสารได้มากและตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น รวมทั้งสื่อออนไลน์ได้มี
ความส าคัญมากขึ้นเช่นกัน และยังต้องมีการประเมินแบรนด์ซึ่งเป็นส่วนส าคัญต่อการพัฒนาแผนกล
ยุทธ์การสร้างแบรนด์เพื่อน ามาพัฒนาปรับปรุงสื่อ และกระบวนการสร้างแบรนด์อย่างเป็นระบบต่อไป 
(D.A. Aaker, 2012) 
 Knapp (2000) ได้เสนอถึงวิธีการสร้างและบริหารแบรนด์ขององค์กรว่าประกอบด้วย 5 
องค์ประกอบคือ  

1. การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) เป็นขั้นแรกของการสร้างแบรนด์ 
เนื่องจากการสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้นในใจของผู้เกี่ยวข้อง จะท าให้แบรนด์นั้นโดดเด่นและ
แตกต่างไปจากคู่แข่ง โดยสามารถสร้างความแตกต่างได้ทั้งทางกายภาพและทางอารมณ์  

2. การสร้างความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับผู้ที่ เกี่ยวข้อง (Relevance) เพ่ือให้เกิด
ความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์ และรู้สึกว่าแบรนด์นั้น เป็นส่วนหนึ่งของชีวิต  

3. การสร้างคุณค่าขึ้นในใจผู้เกี่ยวข้อง (Esteem) เป็นการท าให้ผู้เกี่ยวข้องมั่นใจและ
เชื่อถือในสินค้าหรือบริการ 

4. การสร้างการตระหนักรู้ในแบรนด์ (Awareness) ท าให้ผู้เกี่ยวข้องรับรู้ถึงความ
แตกต่างของสินค้าหรือบริการ  เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์และเกิดคุณค่าขึ้นในใจของผู้เกี่ยวข้อง โดย
สร้างความตระหนักรู้ให้เกิดข้ึนอย่างต่อเนื่อง 

5. การสร้างการจ าได้ (Mind’s Eye) เป็นขั้นสุดท้ายที่ท าให้ผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถที่
จะจดจ าแบรนด์ในใจได้ตลอดไป 

Christine Vallaster and De Chernatony (2005) ได้กล่าวว่ารูปแบบพฤติกรรมของการ
ให้การสนับสนุนและรักษาพันธสัญญา ต้องน าไปเป็นส่วนหนึ่งของรูปแบบการเป็นผู้น า โดยผู้น าต้องมี
ความเข้าใจที่ชัดเจน สนับสนุน และแสดงให้เห็นถึงความมุ่งมั่นอย่างกระตือรือร้น ในกระบวนการ
สร้างแบรนด์ภายใน สอดคล้องกับ Khan (2009) ที่กล่าวถึงการบริหารแบรนด์องค์กรเพ่ือสร้างความ
ความสัมพันธ์ต่อผู้บริโภค คือการพัฒนาบุคลากรในองค์กรให้เข้าใจและเชื่อมั่นในคุณค่าขององค์กร 
โดยมีวิธีการดังนี้ 1) อ านาจของแบรนด์อยู่ที่การให้อิสระแก่บุคลากรในการใช้จินตนาการในการ
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ถ่ายทอดแบรนด์ภายใต้ข้อจ ากัดขององค์กร 2) พัฒนาแนวคิดของแบรนด์ให้มีความน่าเชื่อถือและ
สามารถเข้าใจได้ เพ่ือสร้างความสอดคล้องในการสื่อสาร  โดยองค์กรที่มีการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรที่มั่นคง ควรประกอบด้วยองค์ประกอบดังต่อไปนี้ 1) การใช้การสื่อสารทุกช่องทาง ทั้งการ
สื่อสารแบบเป็นทางการ เช่น การสื่อสารแนวดิ่งจากผู้บังคับบัญชาไปยังผู้ใต้บังคับบัญชา หรือการ
ส่งผลสะท้อนกลับ (Feedback) จากผู้ใต้บังคับบัญชาขึ้นมายังผู้บังคับบัญชา เป็นต้น และการสื่อสาร
แบบไม่เป็นทางการ เช่น การสื่อสารกันระหว่างบุคลากรระดับเดียวกัน เป็นต้น ซึ่งรูปแบบการสื่อสาร
ที่เกิดขึ้นภายในองค์กรจะเป็นการสะท้อนถึงความสามารถในการถ่ายทอดสารของแบรนด์ 2) มีความ
สอดคล้องและการจัดล าดับความส าคัญของสารภายในแบรนด์ ซึ่งสะท้อนภาพลักษณ์ขององค์กรและ
ความคาดหวังในแบรนด์จากผู้บริโภคและบุคลากรในองค์กร  3) การสื่อสารข้อความที่เป็นกุญแจ
ส าคัญ ต้องมีการวางแผนและด าเนินการด้วยความตั้งใจ  4) การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรต้องท ากับ
ทุกคนในองค์กร นับตั้งแต่การสื่อสารองค์กรไปจนถึงทรัพยากรบุคคล โดย ทุกต าแหน่งหน้าที่ต้องมี
ความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันหรือสอดคล้องกัน 5) การสื่อสารทั้งหมดต้องมีอัตลักษณ์และภาพลักษณ์
ของแบรนด์ภายในที่แข็งแกร่ง ซึ่งจะเป็นการกระตุ้นให้คนในองค์กรสนใจและสามารถท าความเข้าใจ
ในแบรนด์ได้มากข้ึน  ดังภาพ 7 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 7 Model of leadership-based brand building 
ที่มา : Vallaster, C. & de Chernatony, L. (2005): Internationalisation of services brands: 

The role of leadership during the internal brand building process, Journal of 
Marketing Management, 21 (112),pp 187. 
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Khan (2009) ได้กล่าวถึงการสร้างแบรนด์ขององค์กร ว่า องค์กรต้องมีการจัดตั้งฝ่ายที่
รับผิดชอบในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ( Internal brand management) ขึ้นมาโดยมีหน้าที่
รับผิดชอบในการสร้างความพึงพอใจให้แก่บุคลากร (Employee satisfaction) และท าให้บุคลากร
จดจ า (Retention) แบรนด์ขององค์กรได้ โดยให้ความรู้ความเข้าใจและฝึกอบรมฝึกอบรมแก่บุคลากร
เกี่ยวกับองค์กร และสร้างการดึงดูดใจบุคลากร (Employee attraction) ให้สามารถแสดงศักยภาพ
ในการท างานออกมาอย่างเต็มที่ ทั้งต่อองค์กรและต่อลูกค้า เมื่อบุคลากรเกิดความผูกพันกับแบรนด์ 
จะมีการสนับสนุนแบรนด์ ซึ่งสังเกตได้จากพฤติกรรมในทางบวกที่แสดงออกต่อองค์กรและลูกค้า เมื่อ
ลูกค้าได้รับประสบการณ์ในเชิงบวกก็จะเกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะน าไปสู่ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ซึ่ง
จะเป็นการสร้างผลประโยชน์มาสู่องค์กร ดังภาพ 8 
 

ภาพที ่8 Internal Brand Building 
ที่มา : Khan, B. M. (2009). Internal branding: Aligning human capital strategy with 
brand strategy. Journal of Brand Management, 6(2), pp. 23. 
 

Hatch and Schultz (2008) กล่าวถึงองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์ที่แข็งแกร่ง
ให้กับองค์กร ว่ามี 3 องค์ประกอบ คือ วิสัยทัศน์ขององค์กร (Vision) วัฒนธรรมภายในองค์กร 
(Culture) และภาพลักษณ์องค์กร (Image) ที่เป็นสิ่งที่ท าให้คนภายนอกเข้าถึงองค์กรได้ องค์ประกอบ
ที่กล่าวมาต้องมีการผสานกัน เนื่องจากทั้งสามองค์ประกอบต้องพ่ึงพาซึ่งกันและกัน ดังภาพ 9 
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ภาพที่ 9 The VCI Alignment Model 
ที่มา: Hatch, M. J. & Schultz, M. (2008). Taking brand initiative: how companies can 
align strategy, culture, and identity through corporate branding. San Francisco, CA: 
Jossey-Bass, pp 11 

ซึ่งในแต่ละส่วนจะแสดงถึงความเกี่ยวข้องขององค์ประกอบกับบุคคลที่เกี่ยวข้องกันในการ
สร้างแบรนด์องค์กร กล่าวคือ ในส่วนของวิสัยทัศน์ขององค์กร จะมีผู้บริหารเป็นผู้วางถึงเป้าหมายและ
แนวทางการด าเนินงานขององค์ขององค์กร ก่อให้เกิดเป็นวัฒนธรรมองค์กรที่บุคลากรในองค์กรจะ
แสดงออกถึงความรู้สึกและทัศนคติที่มีต่อองค์กร ท้ายสุดภาพลักษณ์องค์กรก็จะมาจากมุมมองของ
ผู้บริโภค และความรู้สึกประทับใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อองค์กรทั้งหมด โดยองค์ประกอบ
ดังกล่าวต้องมีการผสานกัน ไม่ควรแยกอย่างหนึ่งอย่างใดออกจากกัน  ทั้งนี้กรอบของการสร้างแบรนด์
ส าหรับองค์กรแบ่งออกเป็น 3 ส่วนด้วยกัน คือ 1) การตัดสินใจโดยผู้บริหารระดับสูง (Decision 
Made by Top Management) ประกอบไปด้วยการตัดสินใจที่เกี่ยวกับแนวทางในการด าเนินธุรกิจ , 
หุ้นส่วนและพันธมิตรขององค์กร, สถานที่ตั้งองค์กร, การตัดสินใจเปลี่ยนแปลงหรือริเริ่มอะไรใหม่ๆ , 
และการสร้างสัญลักษณ์ให้กับองค์กร 2) การตัดสินใจของสมาชิกในองค์กร (Decision Made by 
Organization Members) ประกอบไปด้วยการท างานหนัก, การจงรักภักดีต่อองค์กร, การค้นหา
ความท้าทายใหม่ๆ , การต่อต้านกับอิทธิพลต่าง ๆ, และการน าเสนอองค์กรในด้านที่ดีที่สุด และ 3) 
การตัดสินใจโดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร (Decision Made by External Constituencies) ใน
การที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ, ตัดสินใจที่จะเข้าร่วมงานกับองค์กร, ชื่นชมหรือติเตียนองค์กร, ลงทุน
กับองค์กร, ตรวจสอบองค์กร เป็นต้น  

สามารถแสดงให้เห็นได้ดังภาพ 10 
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แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ 
  

ภาพที่ 10 การบริหารแบรนด์ให้ส าเร็จ 
ที่มา: Hatch, M. J. & Schultz, M. (2003). Bringing the corporation into corporate branding. 
European Journal of Marketing, 37(7/8), pp 1047. 
 
 แนวคิดของ Hatch and Schultz (2003) สอดคล้องกับแนวคิดของกุณฑลี รื่นรมย์ (2556) 
ที่กล่าวถึงโมเดลสามสัมพันธ์ (Triad Model) ของแบรนด์องค์กรว่า การท าแบรนด์องค์กรต้องค านึงถึง
ความสัมพันธ์ 3 ด้าน คือ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริหารและลูกค้าภายนอก (External relationship) 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริหารกับบุคลากรในองค์กร (Internal relationship) และ ความสัมพันธ์
ระหว่างบุคลากรและลูกค้าภายนอก (Interactive relationship)  โดยการสร้างแบรนด์องค์กรใน
ธุรกิจบริการจะเกิดขึ้นได้นั้น ต้องมีความเชื่อมโยงกันระหว่างบุคคล 3 กลุ่ม คือผู้บริหารองค์กร 
บุคลากร และลูกค้า โดยผู้บริหารจ าเป็นต้องสร้างและบริหารแบรนด์ทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
ดังภาพ  
 
  
 

Decisions made by external 

constituencies: 
- buy product/service 

- seek employment 

- praise/criticize company 

- invest in company 

- seek to regulate 

Decisions made by top 

management: 
- lines of business 

- partners and alliances 

- location 

- change initiatives 

Decisions made by 

organization members: 
- work hard 

- be loyal 

- seek challenge 

- resist influence 

- represent org in a positive 

The Corporate 

Brand 
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ภาพที่ 11 โมเดลสามสัมพันธ์ 

ที่มา : กุณฑลี รื่นรมย์ (2556) ประยุกต์จาก Kotler, P. and Keller, K.L. (2006). Marketing 
Management, New Jersey: Prentice-Hall. 
 

จากแนวคิดต่าง ๆ เกี่ยวกับการบริหารแบรนด์ของนักวิชาการต่าง ๆ ที่กล่าวมานั้นเมื่อเทียบ
กับกระบวนการบริหารทั่วไป ที่ประกอบด้วยกระบวนการหลักอยู่ 3 ขั้นตอน คือ 1) ขั้นการวางแผน 
(Planning)  2)  ขั้นการน าแผนงานไปปฏิบัติ  ( Implementing)  และ 3)  ขั้นการประเมินผล 
(Evaluating) พบว่ามีความคล้ายคลึงกับการบริหารแบรนด์ เมื่อน ามาสังเคราะห์กระบวนการบริหาร
แบรนด์พบว่า สามารถสังเคราะห์ได้ เป็น 3 ขั้นตอน คือ 1) ขั้นการวางแผนบริหารแบรนด์ 2) ขั้นการ
น าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ และ 3) ขั้นการประเมินผลแบรนด์  ดังนี้ 
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ตาราง 3 ตารางสังเคราะห์กระบวนการบริหารแบรนด์ 

กระบวนการ
บริหารแบรนด์ 

กิจกรรมในกระบวนการ
บริหารแบรนด์ 
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Brand Planning Analyzing actual 
situation  ✓ ✓ ✓  ✓ ✓    

 Brand Value  ✓ ✓ ✓       

 Brand identity ✓  ✓ ✓ ✓ ✓  ✓  
 Brand positioning ✓ ✓ ✓       

 Brand architecture ✓ ✓  ✓      

 Brand vision    ✓  ✓ ✓   
 Brand evolution ✓         

 Brand budgeting ✓         

 Brand resonance  ✓   ✓   ✓ ✓ 
 Brand mantra  ✓        

 Brand portfolio  ✓  ✓      

Brand 
Implementation 

Internal brand 
management ✓  ✓   ✓ ✓  ✓ 

Brand Marketing  ✓ ✓  ✓     ✓ 
Brand Evaluation Brand performance 

measurement ✓ ✓        

 Brand Evaluation ✓  ✓       

 Brand Audit  ✓ ✓       

 Brand equity 
measurement 

 ✓        
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การวางแผนการบริหารแบรนด์ (Brand Planning) เป็นกระบวนแรกของการบริหารแบรนด์ 
ซึ่งจะต้องมีการประเมินสถานการณ์ของแบรนด์ในปัจจุบัน และมีวิสัยทัศน์ของแบรนด์ ซึ่งหมายถึงการ
วางแผนการด าเนินงานส าหรับอนาคต (Brand vision) โดยต้องค านึงถึงอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand 
identity) การวางต าแหน่งแบรนด์ (Brand positioning) และความสัมพันธ์ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
แบรนด์ (Brand resonance) เพ่ือให้การบริหารแบรนด์ขององค์กรเป็นไปได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ 
(Burmann, Jost-Benz, and Riley ,2009; Keller, 2013; de Chernatony, 2001; Aaker, 2012; 
Knapp, 2000 ; Vallaster and de Chernatony , 2005 ; Khan, 2009 ; Hatch and Schultz, 
2008; กุณฑลี  รื่นรมย์, 2556) 

การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ (Brand Implementation) เป็นการน าแผนการ
บริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์มาปฏิบัติ ประกอบด้วย การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (Internal brand 
management) และการบริหารการตลาดของแบรนด์ (Brand marketing) ซึ่งเป็นการบริหารแบ
รนด์ไปสู่ภายนอกองค์กร เพ่ือให้การบริหารแบรนด์บรรลุผลต่อไป (Burmann, Jost-Benz, and 
Riley ,2009; Keller, 2013; de Chernatony, 2001; Aaker, 2012; Knapp, 2000; Vallaster and 
de Chernatony , 2005; Khan, 2009; กุณฑลี  รื่นรมย์, 2556) 

การประเมินผลแบรนด์ (Brand Evaluation) เป็นการวัดการปฏิบัติงานของแบรนด์ ว่า
เป็นไปตามแผนมากน้อยเพียงใด รวมถึงการตรวจตรา ตรวจสอบผลการปฏิบัติงานจริงว่าเป็นไปตาม
แผนที่ก าหนดไว้และท าให้ทุกคนมั่นใจว่าได้ด าเนินงานสู่เป้าหมาย การติดตามความก้าวหน้าของงาน
ตามเป้าประสงค์ของหน่วยงาน และการประเมินผลลัพธ์ของงานตามระยะเวลาที่ก าหนดโดย
เปรียบเทียบกับแผนที่ วางไว้  (Burmann, Jost-Benz, and Riley ,2009 ; Keller, 2013 ; de 
Chernatony, 2001) 

กล่าวโดยสรุปคือ การสร้างแบรนด์ขององค์กรนั้นจ าเป็นต้องสร้างแบรนด์จากภายใน คือ
วิสัยทัศน์ พันธกิจ มาสร้างเป็นกลยุทธ์ของแบรนด์ และน ามาถ่ายทอดให้เกิดเป็นพฤติกรรมที่จะไปสู่
การสร้างวัฒนธรรมองค์กร (Corporate Culture) โดยการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้
บุคลากรมีความภูมิใจ และน าเสนอแบรนด์ออกสู่ภายนอกได้ สร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคลากรกับ
ผู้บริโภค เนื่องจากบุคลากรเป็นตัวแทนขององค์กร ที่จะต้องติดต่อกับผู้บริโภค และสุดท้ายคือการ
สร้างแบรนด์ภายนอก เพ่ือสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ให้เกิดการตระหนักรู้ในแบรนด์ และจดจ าแบ
รนด์ได้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณภาพ เกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ต่อไปในอนาคต ในการ
สร้างและบริหารแบรนด์องค์กร ต้องมีการบริหารแบรนด์ทั้งภายใน คือ จ าเป็นต้องมีการวางแผน
เชิงกลยุทธ์เป็นอันดับแรก เพ่ือใช้ในการโดยการวิเคราะห์สถานการณ์ การวางเป้าหมาย วางต าแหน่ง
ของแบรนด์การสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ พัฒนาสถาปัตยกรรมแบรนด์ พัฒนาแบรนด์อย่างต่อเนื่อง
เป็นระบบ และก าหนดงบประมาณของแบรนด์ และบริหารแบรนด์ภายนอกโดยใช้กลยุทธ์ทาง



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

41 

การตลาดเป็นส่วนประกอบ และมีการวัดและประเมินผลแบรนด์ทั้งภายในและภายนอกองค์กร เพ่ือ
ประเมินผลและใช้ในการวางแผนการพัฒนาต่อไป  

 
2.1.6 อัตลักษณ์ของแบรนด์ 

อัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียนเอกชน ( identity) คือ ลักษณะโดดเด่นของโรงเรียนเอกชน

เป็นเครื่องชี้วัดทางกายภาพของโรงเรียนและมีความสัมพันธ์ต่อโรงเรียนการสร้างขึ้นหรือรักษาไว้โดยที่

ผู้รับผิดชอบวางกลยุทธ์ของแบรนด์โรงเรียน และยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์โรงเรียน 

และผู้บริโภคโดยการเพิ่มมูลค่าในด้านต่าง ๆ  

 van Riel and Balmer (1997) กล่าวไว้ว่าอัตลักษณ์ขององค์กรท าให้เกิดความแตกต่าง ซึ่งมี

พ้ืนฐานจากสิ่งที่โดดเด่นรวมทั้งบุคลิกขององค์กร (corporate personality) การบริหารจัดการ

วัฒนธรรมองค์กรสู่พฤติกรรมขององค์กรตามวิสัยทัศน์ เป้าหมายขององค์กร โดยผ่านกระบวนการ

สื่อสาร ลักษณะเด่นอัตลักษณ์จะมีการผสมผสานหลายส่วน ทั้งวัฒนธรรมองค์กร พฤติกรรมองค์กร 

ภาวการณ์ตลาด กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ และบริการการสื่อสารซึ่งเป็นเป้าหมายของการบริหารอัตลักษณ์ 

และภาพพจน์ขององค์กรโดยการท าให้ภาพพจน์ขององค์กรเป็นที่พึงพอใจต่อผู้มีส่วนได้เสีย  

 David A. Aaker (1996) กล่าวไว้ว่าอัตลักษณ์ของแบรนด์ หมายถึงกลุ่มของความเชื่อมโยง

ของแบรนด์ที่มีลักษณะพิเศษที่จะสะท้อนวัตถุประสงค์ของแบรนด์และแสดงออกถึงค ามั่นสัญญาที่

องค์กรมีต่อกลุ่ม เป้าหมายโดยผ่ านการให้คุณประโยชน์ด้านหน้าที่  (Functional benefit) 

คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Emotional benefit) และยังรวมไปถึงคุณประโยชน์ในด้านการ

แสดงออกตัวตนของผู้บริโภค (Self- expressive benefit)การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ เป็นการสร้าง

ภาพพจน์และวางต าแหน่งของแบรนด์แต่ละแบรนด์รูปแบบการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ มีขั้นตอน

ดังนี้  

1. การวิเคราะห์กลยุทธ์ของแบรนด์ ซึ่งจะต้องวิเคราะห์ลูกค้า คู่แข่ง และวิเคราะห์ตนเองใน
ด้านแบรนด์ และองค์กร 

2. ระบบการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ จะต้องก าหนด ความส าคัญที่สุดของแบรนด์หรือ
คุณลักษณะที่ส าคัญของแบรนด์ (Brand Essence) แบรนด์หลัก (Core Brand) และ 
แบรนด์ประกอบ (Extended Brand) โดยแยกแบรนด์ดังนี้ แบรนด์ที่เป็นสินค้า แบรนด์
ในฐานะที่เป็นองค์กรแบรนด์ในฐานะที่เป็นคน แบรนด์ในฐานะที่เป็นสัญลักษณ์ โดย
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ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน (Relationship) จะมีคุณค่าต่างๆ ต่อแบรนด์และอาจมีดารา
หรือผู้มีชื่อเสียงในการสนับสนุนการประชาสัมพันธ์แบรนด์  

3. ระบบการน าอัตลักษณ์ของแบรนด์ไปปฏิบัติ ซึ่งจะต้องอธิบายรายละเอียดความชัดเจน
ของอัตลักษณ์นั้นๆ ก าหนดต าแหน่งอัตลักษณ์ของแบรนด์ และการสื่อสารข้อมูลถึง
กลุ่มเป้าหมาย 

4. ก าหนดโปรแกรมการสร้างแบรนด์และการติดตามผลการสร้างแบรนด์ตามขั้นตอนต่างๆ 

โดยทั้งนี้ เมื่ออัตลักษณ์ของแบรนด์ได้ถูกถ่ายทอดสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย อัต

ลักษณ์ของแบรนด์เหล่านี้จะถูกหลอมรวมเข้ากับสารที่เกี่ยวกับแบรนด์จากแหล่งอ่ืนๆ จนเกิด เป็น

ภาพลักษณ์แบรนด์ในใจผู้บริโภค อาจกล่าวได้ว่าอัตลักษณ์ของแบรนด์เป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญของ การ

เกิดภาพลักษณ์แบรนด์ในใจผู้บริโภคนั่นเอง 

2.1.7 การวางต าแหน่งแบรนด์ 

การวางต าแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning) หมายถึง การก าหนดคุณสมบัติพิเศษของ
สินค้าว่ามีลักษณะพิเศษในการแข่งขันอย่างไร ซึ่งในกลยุทธ์การแข่งขันนั้นบริษัทสามารถเลือก
แนวทางได้คือ น าเสนอความแตกต่าง เป็นผู้น าด้านราคาต่ า หรือเป็นผู้ที่สนใจตลาดเฉพาะส่วน เพ่ือให้
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจได้ถูกต้องหรืออาจหมายถึง ลักษณะเฉพาะตัวของแบรนด์ ที่ต่างไป
จากแบรนด์อ่ืน ๆ เป็นการสร้างอัตลักษณ์ให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายจ าได้ ทั้งนี้โดยสอดคล้องกับ
คุณค่าหรือคุณประโยชน์ที่กลุ่มลูกค้าต้องการ การวางต าแหน่งแบรนด์ที่ชัดเจนและแตกต่าง ย่อมเป็น
เกราะที่ดีให้กับแบรนด์ในการเสริมสร้างรวมทั้งรักษาฐานลูกค้า ซึ่งถ้าสามารถรักษาและเสริมสร้าง
ความเป็นเลิศในจุดยืนที่แตกต่างนั้นได้นานเท่าใด ก็จะยิ่งสามารถรักษากลุ่มลูกค้าเดิมและจูงใจกลุ่ม
ลูกค้าใหม่ได้มากและนานเท่านั้น (กุณฑลี รื่นรมย์, 2556) สอดคล้องกับ  Ries and Trout (1986) ที่
กล่าวไว้ว่า การวางต าแหน่งแบรนด์ไม่ใช่เพียงแต่การท ากับสินค้าเท่านั้น หากเป็นการกระท าอะไรบ้าง
ในใจของผู้บริโภค และ Armstrong and Kotler (2015) ที่กล่าวไว้ว่า การวางต าแหน่งหมายถึง การ
ออกแบบข้อก าหนดทางการตลาดและภาพพจน์ของสินค้า เพ่ือเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคท่ีเป็นตลาด
เป้าหมาย  

ทั้งนี้ การพิจารณาจุดยืนของแบรนด์ ส่วนประกอบที่ส าคัญคือกรอบแนวคิด (Frame of 
reference) ซึ่งมาจากความเข้าใจความต้องการหรือเป้าหมายของผู้บริโภค (Consumer insights) ที่
แท้จริง ซึ่งอาจจะเป็นความต้องการเฉพาะของคนกลุ่มเล็กหรือของคนกลุ่มใหญ่ก็ได้ โดยพิจารณา
เปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืน ๆ ในตลาดที่เป็นทางเลือก กรอบแนวคิดนี้จะก าหนดขนาดธุรกิจของ     
แบรนด์ ตัวอย่างแบรนด์ที่วางต าแหน่งเฉพาะของคนกลุ่มหนึ่งชัดเจน มีขนาดธุรกิจไม่ใหญ่นักแต่มี
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ศักยภาพเพียงพอที่จะท าธุรกิจได้ดี คือแบรนด์ฮาเลย์เดวิดสัน (Harley Davidson) ซึ่งแนวความคิดมา
จากการรับรู้ในทัศนคติและรสนิยมของคนกลุ่มหนึ่งอย่างถ่องแท้ 

จุดแตกต่างของแบรนด์จะช่วยให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายทราบว่าท าไมจึงควรเลือกแบรนด์นั้น 
โดยเหตุผลที่ท าให้เลือกอาจตรงใจคนกลุ่มหนึ่ง แต่ไม่ตรงใจคนอีกกลุ่มก็ได้ และจุดแตกต่างนี้สามารถ
เป็นคุณค่าหรือประโยชน์ทางด้านกายภาพ (Functional benefits) หรือคุณค่าทางด้านอารมณ์
ความรู้สึก (Emotional benefits) ก็ได้ แต่ว่าต้องมาพร้อมกับเหตุผลสนับสนุนจุดแตกต่างนั้น 
(Reasons to believe) แต่ว่าที่ส าคัญคือตัวผลิตภัณฑ์และบริการภายใต้แบรนด์ ต้องเป็นไปตามสิ่งที่
แบรนด์น าเสนอ การที่ผู้บริโภคเห็นคล้อยตามจุดยืนของแบรนด์ (ตามที่ได้สื่อสารไป) เมื่อมี
ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ จะท าให้มีทัศนคติและความผูกพันกับแบรนด์มาก
ขึ้น จนพัฒนาต่อเป็นลูกค้า ลูกค้าประจ า (Loyal customers) หรือเป็นคนที่ช่วยให้ข้อมูลที่ดีต่อลูกค้า
อ่ืน ๆ (Referrer) เพราะฉะนั้น กระบวนการสื่อสารถึงกลุ่มผู้บริโภคตามจุดยืนของแบรนด์ จึงเป็นส่วน
ส าคัญในการสร้างแบรนด์ ทั้งนี้เพ่ือให้รับรู้และคล้อยตามข้อเสนอ จุดยืนและเหตุผลของแบรนด์ 
ตลอดจนประโยชน์ด้านกายภาพและอารมณ์ เพ่ือให้แบรนด์ได้เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคนั่นเอง 
 การวางต าแหน่งแบรนด์ ต้องค านึงถึงการแบ่งตลาดออกเป็นส่วน ๆ ว่ากลุ่มลูกค้าในตลาดว่า
เป็นอย่างไร โดยการวางต าแหน่งแบรนด์จะท าให้ได้ข้อมูลของลูกค้า โดยมีหลักการเริ่มต้นในการวาง
ต าแหน่งแบรนด์อยู่ 3 หลักการ คือ การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) หรือจัดลูกค้าออกเป็นกลุ่ม 
เพ่ือให้ก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ โดยมีเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มหลายเกณฑ์ด้วยกัน 
เช่น เกณฑ์ข้อมูลประชากร เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์ หรือแม้แต่พฤติกรรม แรงจูงใจ หรือทัศนคติ   เป็น
ต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลของลูกค้า การเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) และการวางต าแหน่งแบรนด์ 
(Positioning) โดยการระบุคุณค่าที่เป็นแก่นแท้ของแบรนด์ เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ  (กุณฑลี รื่นรมย์, 2556)  สามารถสรุปได้ดังภาพ 

ภาพที่ 12 S-T-P Model of Brand positioning 
ที่มา : กุณฑลี  รื่นรมย์. (2556). Corporate Brand Success Valuation. กรุงเทพฯ :ไซเบอร์พริ้นท์. 
หน้า 44. 
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 มีรายละเอียดดังนี้ 
1. การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) เป็นการแบ่งตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์เป็นตลาด

ย่อยที่แตกต่างกันตามเกณฑ์ที่ก าหนด เช่นความชอบ ความต้องการ และพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละ
ตลาดย่อยนั้น โดยอาศัยคุณสมบัติของตลาดหรือผู้บริโภคเป็นปัจจัยในการแบ่ง เพ่ือให้สามารถแบ่ง
ตลาดออกเป็นส่วน ท าให้เห็นความแตกต่างกันของคุณสมบัติ ความชอบ ความต้องการและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่อยู่ในแต่ละส่วนของตลาดอย่างเด่นชัด เพ่ือใช้วางแผนได้เหมาะสมกับแต่ละส่วนตลาด 
ตัวอย่าง  

2. การก าหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) เป็นกิจกรรมในการประเมินผลและการเลือก
ส่วนตลาด (Market Segments) ที่ เห็นว่าเหมาะสมกับทรัพยากรและความช านาญของบริษัท 
ตลอดจนเป็นส่วนตลาดที่มีโอกาสทางการตลาด มีศักยภาพในการสร้างยอดขายและท าก าไรให้กับ
บริษัท ตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์กระเป๋าของบริษัท เลือกตลาดเป้าหมายเป็นผู้หญิง อายุ 30 - 60 ปี 
รายได้สูง และรสนิยมดี 

3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด (Positioning) เป็นการก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคโดยเทียบกับคู่แข่งขัน ใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเป็น
เครื่องมือในกระบวนการสร้างต าแหน่งผลิตภัณฑ์  
 การวางต าแหน่งแบรนด์อาจจะใช้คุณลักษณะที่ส าคัญที่ท าให้แบรนด์นั้นได้เปรียบแบรนด์อ่ืน
ในกลุ่มเดียวกัน โดยสามารถแสดงได้โดยแผนที่การรับรู้ของผู้บริโภค (Perceptual Mapping) 
ตัวอย่างเช่น  

ภาพที่ 13 การวางต าแหน่งที่แตกต่างของรถยนต์มาสด้า และรถอ่ืน 
ที่มา : Mazda company (2013). Mazda3, 2014 version. Retrieved September 20, 2014. 
From http://blogs.ubc.ca/angelalee/category/uncategorized/ 

http://blogs.ubc.ca/angelalee/category/uncategorized/
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 โรงเรียนเอกชนจ าเป็นต้องมีการวางต าแหน่งแบรนด์ของโรงเรียนเพ่ือใช้ในการก าหนด
คุณสมบัติของโรงเรียนว่ามีลักษณะพิเศษในการแข่งขันอย่างไร อันเป็นองค์ประกอบส าคัญในการ
วางแผนกลยุทธ์การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนต่อไป สอดคล้องกับ Ries and Trout (1986) ได้เสนอ
แนวคิด เกี่ยวกับการวางต าแหน่งแบรนด์ไว้ว่า การวางต าแหน่งแบรนด์ คือการวางต าแหน่งองค์กร 
หรือสินค้าลงในใจผู้บริโภค โดยการวางต าแหน่งแบรนด์ เป็นการด าเนินการที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ใน
ใจ ผู้บริโภค โดยมีกระบวนการในการก าหนดกลยุทธ์การวางต าแหน่งแบรนด์ ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน 
ดังนี้  

1. ระบุคู่แข่งขันให้ชัดเจน  
2. ศึกษาว่าผู้บริโภคมีการรับรู้และมีการประเมินเก่ียวกับคู่แข่งอย่างไร  
3. ก าหนดต าแหน่งสินค้าของคู่แข่ง  
4. วิเคราะห์ผู้บริโภค  
5. การตัดสินใจเลือกต าแหน่งแบรนด์ 
6. ติดตามดูแลการวางต าแหน่งตราสินค้า  

 Keller (2008) ได้กล่าวถึงแนวทางในการวางต าแหน่งแบรนด์ (Positioning platform) 4 
ขั้นตอน ดังนี้ 

1. ก าหนดและสื่อสารกรอบอ้างอิงในการแข่งขัน (Defining and communicating the 
competitive frame of reference) โดยการระบุว่ากลุ่มผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ ว่ามีคู่แข่งเป็นใคร
บ้างเพ่ือให้แบรนด์เข้าใจและสามารถสื่อสารถึงผู้บริโภค เกี่ยวกับคุณประโยชน์หรือสิ่งที่แบรนด์จะมอบ
ให้เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะมีความส าคัญเป็นอย่างมาก เนื่องจากช่วยให้ผลิตภัณฑ์ถูกวางต าแหน่งแบ
รนด์ไดอ้ย่างเหมาะสมเพื่อให้การสื่อสารแบรนด์ชัดเจนต่อไป   

2. เลือกจุดเหมือนและจุดแตกต่าง (Choosing point of parity and point of difference) 
โดยการหาจุดเหมือนระหว่างแบรนด์ของตนกับแบรนด์อ่ืนในประเภทเดียวกัน ซึ่งแต่ละประเภท
ผลิตภัณฑ์ก็ จะมีคุณสมบัติพ้ืนฐานร่วมกัน (Need of category membership) แล้วจึงเลือกจุดที่
แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน โดยพิจารณาหลักเกณฑ์พ้ืนฐานที่ส าคัญ 2 ประการ คือ 1) เกณฑ์ความพึง
พอใจของผู้บริโภค (Desirability criteria) คือ จุดแตกต่างที่เลือกต้องมีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 
(Relevance) มีเอกลักษณ์และจุดเด่น (Distinctiveness) และมีความน่าเชื่อถือ (Believability) 2) 
เกณฑ์ความสามารถในการส่งผ่านถึงผู้บริโภค (Deliverability criteria) โดยพิจารณาจากความเป็นไป
ได้ (Feasibility) ความสามารถในการสื่อสารแบรนด์ได้จริง (Communicability) และความยั่งยืนใน
การสื่อสารแบรนด์ (Sustainability)   
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3. น าเสนอจุดเหมือนและจุดแตกต่าง (Establishing point of parity and point of 
difference) โดยการเลือกจุดเหมือนหรือจุดที่แตกต่าง มาน าเสนอและสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าใจต าแหน่งแบรนด์ที่แตกต่างกันนี้ให้ได้ ผ่านกิจกรรม การประชาสัมพันธ์ และการตลาด 

4. ปรับปรุงต าแหน่งของแบรนด์ให้ทันสมัยอยู่เสมอ (Updating positioning overtime) 
เพ่ือให้ต าแหน่งของแบรนด์ในใจผู้บริโภคคงอยู่และปรับปรุงอย่างสม่ าเสมอ โดยการ1) เลื่อนต าแหน่ง
แบรนด์ให้สูงขึ้นไป (Laddering) เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงการพัฒนาจาก
คุณประโยชน์พ้ืนฐานสู่ความรู้สึกในเชิงนามธรรมที่สร้างแรงจูงใจได้มากขึ้น  2) ปรับตัวต่อการแข่งขัน
ที่คุกคามแบรนด์ (Reacting) โดยการนิ่งเฉย การโต้ตอบ เชิงรุก และ การตั้งรับกับเหตุการณ์ที่เกิด
ขึ้นกับต าแหน่งแบรนด์  ผ่านการประเมินอย่างเหมาะสม 

กล่าวโดยสรุปคือ การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน หมายถึง การวางต าแหน่งของ
โรงเรียนลงในใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพ่ือให้เกิดการรับรู้ถึงคุณสมบัติของโรงเรียน ว่ามีจุดเด่น และ
ความแตกต่างจากโรงเรียนอ่ืนอย่างไร โดยมีกระบวนการก าหนดกลยุทธ์การวางต าแหน่งแบรนด์ของ
โรงเรียน จากแนวคิดของ Ries and Trout (1986) และ Keller (2008)  ดังนี้ 1) ระบุคู่แข่งและกรอบ
อ้างอิงในการแข่งขันของโรงเรียน ว่าเป็นใครบ้าง ศึกษาว่าผู้บริโภคมีการรับรู้และมีการประเมิน
เกี่ยวกับคู่แข่งอย่างไร และก าหนดต าแหน่งสินค้าของคู่แข่ง 2) เลือกและน าเสนอจุดเหมือนและจุด
แตกต่างของแบรนด์โรงเรียนมาน าเสนอและสื่อสารเพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสามารถเข้าใจต าแหน่ง
แบรนด์ที่แตกต่างกันนี้ให้ได้ 3) ติดตามประเมินผลและปรับปรุงต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียนให้
ทันสมัยอยู่เสมอ 

 
2.1.8 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 

 Khan (2009) ได้กล่าวถึงการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร ว่า องค์กรต้องมีการจัดตั้งฝ่ายที่

รับผิดชอบในการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (Internal brand management) ขึ้นมาโดยมีหน้าที่

รับผิดชอบในการสร้างความพึงพอใจให้แก่บุคลากร (Employee satisfaction) โดยและท าให้

บุคลากรจดจ า (Retention) แบรนด์ขององค์กรได้ โดยให้ความรู้ความเข้าใจและฝึกอบรมฝึกอบรมแก่

บุคลากรเกี่ยวกับองค์กร และสร้างการดึงดูดใจบุคลากร (Employee attraction) ให้สามารถแสดง

ศักยภาพในการท างานออกมาอย่างเต็มที่ ทั้งต่อองค์กรและต่อลูกค้า เมื่อบุคลากรเกิดความผูกพันกับ

แบรนด์ จะมีการสนับสนุนแบรนด์ ซึ่งสังเกตได้จากพฤติกรรมในทางบวกที่แสดงออกต่อองค์กรและ

ลูกค้า เมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์ในเชิงบวกก็จะเกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะน าไปสู่ความจงรักภักดีต่อ

แบรนด์ ซึ่งจะเป็นการสร้างผลประโยชน์มาสู่องค์กร 
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กระบวนการบริหารแบรนด์จากภายในและ ร่วมสร้างพฤติกรรมที่บุคลากรแสดงออกจาก

ความรู้สึกของ การเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ตามแนวคิดของ Burmann and Zeplin (2005) 

ประกอบด้วย 

1. การสื่อสารภายใน (Internal Communications) ให้บุคลากรได้เรียนรู้และรับรู้ข้อมูล

ข่าวสาร รวมถึงเรื่องราว ความเป็นมาต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือ องค์กร เพ่ือให้

มีความรู้พ้ืนฐาน มีความเข้าใจอย่างแท้จริงในเนื้อหา ทิศทาง ตลอดจนความเคลื่อนไหวของแบรนด์ 

เพ่ือจะได้สื่อสารออกไปได้ตรงกับเจตนารมณ์ในฐานะที่เป็นตัวแทนของแบรนด์คนหนึ่ง การสื่อสาร

ภายในอาจท าได้หลายวิธี เช่น จดหมายข่าว การประชุม ข่าวสารจากผู้บริหาร การบอกเล่าเรื่องราว 

สื่อโฆษณาที่จะเผยแพร่ หรือผ่านระบบอินทราเน็ต รวมถึงการจัดท าคู่มือแบรนด์ (Brand Book) โดย

สอดแทรกเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับนแบรนด์ และเชื่อมโยงไปสู่การปฏิบัติ ในการจัดท าเอกสาร หรือคู่มือ

บุคลากรที่เก่ียวข้องกับกฎ ระเบียบ นโยบายที่เกี่ยวกับ การปฏิบัติงานต่าง ๆ (Employee Manual)  

2. การเรียนรู้ ฝึกอบรม และพัฒนา (Learning and Development) ท าได้โดยการออกแบบ

หลักสูตรให้บุคลากรมีความรู้ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์อย่างครบถ้วนและเพียงพอต่อการปฏิบัติงานของ

ตัวเองโดยปลูกฝังเจตคติที่ดีเพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่น และภูมิใจในแบรนด์ และเพ่ิมพูนทักษะที่จ า เป็น

ต่อการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่พึงประสงค์ของแบรนด์ในทุก ๆ  จุดสัมผัส เพ่ือให้การปฏิบัติงานและ

การส่งมอบพันธสัญญาของแบรนด์มีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น ทั้งนี้อาจเป็นรูปแบบของ ชั้นเรียน (Class 

Room) สัมมนาเชิงปฏิบัติการ (Workshop) การเรียนรู้จากการปฏิบัติจริง (On-the-Job Learning) 

การ แบ่งปันความรู้ ประสบการณ์ (Knowledge Sharing) การย้อนศึกษาข้อมูลสะท้อนกลับ 

(Feedback) จากเหตุการณ์ที่ผ่านมา โดยผ่านกรณีศึกษาหรือกระบวนการเล่าเรื่องซึ่งน ามาผลิตเป็น

สื่อใหม่ (Reproduction) ให้มีเนื้อหาที่กระชับ สนุก และเข้าใจได้ง่าย โดยมีกระบวนการติดตามผล

อย่างต่อเนื่อง  

3. การประเมินพฤติกรรมหรือความสามารถหลักขององค์กร (Core Competency) ที่

เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม ที่แสดงออกถึงความเป็นแบรนด์หรือที่สอดคล้องกับพันธสัญญาของแบรนด์ 

ผ่านมุมมองของผู้บริหารและ ลูกค้า หรือขยายเป็นการประเมินแบบ 360 องศา เพ่ือเป็น ข้อมูล

ตัวชี้วัดผลการปฏิบัติงานเชิงพฤติกรรมประเภทหนึ่ง เพ่ือใช้ในการพิจารณารางวัลหรือผลตอบแทนจูง

ใจแก่บุคลากร กรณีที่ สามารถแสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่พึงประสงค์ นอกจากนี้ผลการประเมิน

ดังกล่าวยังเป็นข้อมูลส าคัญในการก าหนด แนวทางและเนื้อหาการเรียนรู้ ฝึกอบรม และพัฒนาทักษะ 
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ของบุคลากรให้เหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจุบันและความ ต้องการในอนาคต นอกจากนี้องค์กร

ควรสนับสนุนการให้อ านาจแก่บุคลากร (Empowerment) ในการท างานด้วย ซึ่งเป็นการเปิดโอกาส

ให้บุคลากรได้รู้และเข้าใจว่าควรตัดสินใจหรือแก้ปัญหาเฉพาะ 

4. การให้รางวัล (Reward) และการยกย่อง (Recognition) ต่อการปฏิบัติงานหรือพฤติกรรม

ที่ถูกต้อง พึงประสงค์ ถือได้ว่าเป็นสิ่งกระตุ้น เสริมแรงอีกประการหนึ่งที่ขาดไม่ได้ ในกระบวนการ

บริหารแบรนด์ภายใน  โดยเป็นการเสริมแรงจูงใจและสร้างความพึงพอใจแก่บุคลากร เมื่อมีความพึง

พอใจ บุคลากรมีแนวโน้มที่จะมีเจตคติที่ดีต่อองค์กรหรือแบรนด์มากขึ้น และสามารถเป็นแบบอย่างที่

ดีต่อบุคลากรคนอ่ืนๆ ให้ได้รับแรงจูงใจในการปฏิบัติงานต่อไปอีกด้วย ตัวอย่างเช่น การให้รางวัล

บุคลากรดีเด่นประจ าเดือน แก่ผู้ที่มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับกลยุทธ์หรือพันธสัญญาของแบรนด์หรือ

เงื่อนไขอ่ืนๆ ที่ก าหนดไว้ ยิ่งถ้าเป็นเรื่องราว หรือประสบการณ์ที่น่าประทับใจที่ลูกค้าถ่ายทอดก็ควร 

พิจารณาเป็นพิเศษ และน ามาเผยแพร่เป็นกรณีศึกษาเพ่ือ สนับสนุนการเรียนรู้จากประสบการณ์ 

นอกจากนี้ องค์กรสามารถพิจารณาผลตอบแทนที่มีระบบแบ่งปันผลก าไร (Profit-Sharing) แก่

บุคลากรตามอัตราการเติบโตของแบรนด์ และผลประกอบการตามความเหมาะสม 

5. การก าหนดแนวทางในการรับบุคลากรใหม่ให้มีความสอดคล้องกับพันธสัญญาของแบรนด์ 

หน่วยงานด้านทรัพยากรบุคคลและการตลาดควรต้องท างานร่วมกันอย่างใกล้ชิดในการพัฒนาเกณฑ์

และกระบวนการในการคัดเลือกสรรหาบุคลากรให้เป็นที่เข้าใจและน าไปปฏิบัติได้ส าหรับหน่วยงาน

ต่าง ๆ ในองค์กรอย่างชัดเจนและทั่วถึง เพ่ือให้มั่นใจได้ว่าองค์กรจะได้บุคลากรที่มีคุณลักษณะ 

บุคลิกภาพที่เหมาะสมกับแบรนด์และวัฒนธรรมองค์กร และควรมีการปฐมนิเทศบุคลากรใหม่โดยให้

ความส าคัญกับเนื้อหาความเป็นแบรนด์และการสร้างความรู้สึกภูมิใจในแบรนด์  

กล่าวโดยสรุป การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร คือการส่งเสริมให้บุคลากรมีความรู้ ความ 

เข้าใจ ตระหนัก และแสดงออกอย่างเหมาะสมถึงความเป็นแบรนด์ เป็นกลไกส าคัญอย่างหนึ่งในการ

ท าให้แบรนด์มีชีวิตขึ้นมา และท าให้แบรนด์สามารถส่งมอบพันธสัญญาและประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า

ให้ได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้น ผู้บริหารองค์กรควรดูแล ใส่ใจ และกระตุ้น ให้บุคลากรมีความพร้อม

และมีความสุขที่จะปฏิบัติหน้าที่ และเชื่อม่ันในศักยภาพของบุคลากร ซึ่งเป็นการขับเคลื่อนจากภายใน

สู่ภายนอก (Inside Out) 
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2.1.9 การบริหารส่วนประสมทางการตลาดของแบรนด์ 

 ในการสร้างแบรนด์ภายนอก จ าเป็นต้องมีการบริหารจัดการส่วนประสมทางการตลาดเข้ามา
เกี่ยวข้องด้วย เนื่องจากเป็นองค์ประกอบอีกส่วนหนึ่งที่ส าคัญในการสื่อสารกับผู้บริโภค (Burmann 
et al., 2009) เนื่องจากการท าแบรนด์อย่างเดียว โดยไม่สนใจการท าการตลาดด้วยแล้วนั้น อาจท า
ธุรกิจไม่ประสบความส าเร็จ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2556)  

McCarthy (อ้างถึงใน Kotler and Keller, 2012) ได้แบ่งเครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด
ออกเป็น 4 กลุ่มเรียกว่า Marketing mix หรือ 4Ps ของการตลาด ซึ่งได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2) ราคา (Price) 3) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) และ 4) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้ต้องมีการผสมผสานกันอย่างดี ดังภาพ 
 

 

ภาพที่ 14 The Four P Components of the Marketing Mix 
ที่ ม า  :  Kotler, P.  and Keller, K. L.  (2012) .  Marketing Management, 14th edition, New 
Jersey: Prentice-Hall. pp 25. 
 
 หากในปัจจุบันได้มีนักวิชาการหลายท่านศึกษาถึงองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด
ว่ามีเพ่ิมอีก เช่น 
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 Ettenson, Conrado, and Knowles (2013) ได้เสนอแนวคิดการเปลี่ยน 4P’s จาก 4P’s 
ดั้งเดิม เป็น SAVE คือ Solution Value Access และ Education ซึ่งจะเห็นได้ว่า Product ถูก
เปลี่ยนเป็น Solution หมายถึงการแก้ปัญหาที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค Price เป็น 
Value ซึ่งก็คือ คุณค่าที่จะได้รับเมื่อเทียบกับราคา ส่วน Place เป็น Access ที่เน้นการเข้าถึงในทุก
ขั้นตอนการซื้อของลูกค้า และ Promotion ปรับเป็น Education หรือการให้ความรู้แก่ผู้บริโภค เน้น
การให้ข้อมูล ข่าวสาร ที่ตรงกับความต้องการในการเลือกของผู้บริโภคมากข้ึน 
 ส าหรับธรุกิจบริการ Payne (1993) ได้ก าหนดส่วนประสมการตลาดบริการไว้ว่า ส่วนประสม
การตลาดบริการประกอบ 4 P’s เป็นพื้นฐาน แล้วเพ่ิมอีก 3P คือ บุคคล (People) เป็นองค์ประกอบ
ส าคัญเป็นส่วนที่สร้างความแตกต่างที่ชัดเจนให้กับธุรกิจบริการ  กระบวนการ (Processes) เป็นทุก ๆ 
ขั้นตอน ทุก ๆ ส่วนประกอบ และกิจวัตรประจ าที่บริการถูกสร้างขึ้นและส่งมอบไปยังลูกค้า รวมถึง
นโยบายเกี่ยวกับความเกี่ยวพันกับลูกค้าและ เงื่อนไขของลูกค้า (Provision of customer) 
ประกอบด้วยองค์ประกอบหลายอย่าง รวมถึงระดับความต้องการในบริการที่สูงขึ้นของลูกค้า เพ่ือ
สร้างความแตกต่าง และสร้างความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับลูกค้า 
 ส าหรับโรงเรียน หรือสถานศึกษา ได้มีผู้ศึกษาถึงองค์ประกอบของสวนประสมทางการตลาด
ไว้เช่นเดียวกัน เช่น 
 Alipour, Aghamohammadi, Ahmadi, and Hoseini (2012)  ได้ศึ กษา เกี่ ยวกับส่ วน
ประสมทางการตลาดของโรงเรียนเอกชนในอิหร่าน ว่าประกอบ ด้วย 6 องค์ประกอบ (6 P’s ) คือ 
องค์ประกอบเดิม ได้แก่ ราคา (Price) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) และ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) และอีก 3 องค์ประกอบใหม่ ได้แก่ ความเป็นอาจารย์ (Professor) หมายถึง คุณลักษณะ
ของครูในโรงเรียน เช่น ความรู้ ความสามารถในการสอน เป็นต้น การสื่อสารระหว่างครู และ
ผู้ปกครอง (Parent Teacher Communication:  PTC) และ สิทธิ พิเศษ (Privilege) หมายถึง 
ภาพลักษณ์ที่ดีในใจผู้ปกครอง เช่น การได้สิทธิเข้าเรียนต่อในระดับมหาวิทยาลัย เป็นต้น 
 Ivy (2008) ได้ศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของหลักสูตร MBA ได้ออกมาเป็น 7 
องค์ประกอบ คือ Premium, Prominence, Promotion, Prospectus, Price, Programme และ 
People ดังภาพ 
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ภาพที่ 15 The Business school 7P marketing mix 

ที่มา :  Ivy, J, (2008). A new higher education marketing mix: the 7Ps for MBA marketing. 
International Journal of Educational Management, Vol. 22 Iss 4. pp 294. 
 สามารถสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชน ซึ่ง
ในงานวิจัยนี้ได้ใช้องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดของโรงเรียนเอกชน รวมทั้งสิ้น 5Ps ได้แก่ 1) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) และ 5) บุคคล (Peoples) ได้จากการสังเคราะห์งานวิจัยต่าง ๆ ว่าเป็นส่วนส าคัญที่มี
ต่อการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชน  
 

2.1.10  แบรนด์กับความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน 

 Lee, Park, Baek, and Lee (2008)  ได้ศึกษาเกี่ยวกับผลของระบบการบริหารแบรนด์ต่อ
ภาพรวมขององค์กร  พบว่า องค์กรที่มีระบบการบริหารแบรนด์ที่ดีจะมีผลการปฏิบัติงานที่ดีด้วย  
 Santos-Vijande et al. (2013) ได้ศึกษาเกี่ยวกับระบบการบริหารแบรนด์ กับความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กรบริการ พบว่า ระบบการบริหารแบรนด์ที่ประกอบด้วย 3  
องค์ประกอบ คือ การสร้างแบรนด์ แบรนด์ภายในองค์กร และการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ มี
ความส าคัญต่อการสร้างแบรนด์ และธ ารงรักษาคุณค่าของแบรนด์อย่างยั่งยืน รวมถึง ส่งผลต่อ
ความสามารถทางการแข่งขันขององค์กร โดยระบบการบริหารแบรนด์ช่วยให้องค์กรมีความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันดีกว่าคู่แข่ง โดยกุญแจส าคัญที่จะท าให้องค์กรประสบความส าเร็จได้ คือ การมุ่งเน้น
ทางการตลาด และ นวัตกรรม 
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 Chailan (2008) ได้น าเสนอรูปแบบการจัดการจัดกลุ่มของแบรนด์ เพ่ือสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนไว้ดังนี้ 

 
ภาพที่ 16 รูปแบบการเปลี่ยนกลุ่มแบรนด์เพ่ือธ ารงรักษาความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน 

 
2.2 ทฤษฎีและงานวิจัยเกี่ยวกับงบประมาณแผ่นดินทางด้านการศึกษา 

2.2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับงบประมาณแผ่นดิน 

งบประมาณแผ่นดิน (Government expenditure) หมายถึง การใช้จ่ายของรัฐบาลเพ่ือ
ด าเนินงานของรัฐในด้านต่าง ๆ และเพ่ือประโยชน์ของสังคมโดยส่วนรวม มีความส าคัญ 3 ประการ 
(เกริกเกียรติ  พิพัฒน์เสรีธรรม (เกริกเกียรติ พิพัฒน์เสรีธรรม, 2552) คือ 1) การใช้จ่ายเพ่ือรักษา
ระดับการบริหารงานของรัฐบาล รายจ่ายที่ส าคัญที่สุดของรัฐบาลก็คือการใช้จ่ายต่าง ๆ เพ่ือรักษา
ระดับการด าเนินงานขั้นพ้ืนฐานของรัฐบาลเพ่ือให้สามารถด าเนินไปได้ด้วยดี เช่น การใช่จ่ายเกี่ยวกับ
การบริหาร การรักษาความสงบเรียบร้อยภายในและการป้องกันประเทศ เป็นต้น รายจ่ายส่วนนี้มัก
เป็นรายจ่ายจ านวนมากที่สุดของการใช้จ่าย 2) การใช้จ่ายเพื่อผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจโดยส่วนรวม
นอกจากการใช่จ่ายเกี่ยวกับการรักษาระดับการบริหารของรัฐบาลแล้ว รัฐบาลยังต้องใช้จ่ายในกิจการ
ต่าง ๆ ทั้งในด้านสังคมและในด้านเศรษฐกิจ เพ่ือที่จะท าให้ประชาชนส่วนใหญ่ได้มีชีวิตความเป็นอยู่ที่
ดีขึ้นและ 3) การใช้จ่ายเพ่ือช่วยเหลือต่างประเทศ ในปัจจุบันประเทศต่าง ๆ มักจะไม่อยู่อย่างโดด
เดี่ยว แต่จะมีการคบหาสมาคมกับประเทศต่าง ๆ เพ่ือการแสวงหาอิทธิพลของประเทศ และเพ่ือความ
สงบสุขของโลก รัฐบาลของประเทศที่ส าคัญต่าง ๆ มักจะต้องใช้จ่ายเพ่ือให้ความช่วยเหลือแก่
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ต่างประเทศหรือองค์การระหว่างประเทศเป็นเงินจ านวนหนึ่งเป็นประจ า ซึ่ งถือว่าเป็นรายจ่าย
สาธารณะอย่างหนึ่งของรัฐบาลและการใช้จ่ายด้านนี้มักจะด าเนินไปโดยค านึงถึงผลประโยชน์ของ
ประเทศท่ีใช้จ่ายเป็นส าคัญ 

2.2.2 ลักษณะของงบประมาณแผ่นดิน 

หากมองว่าการใช้จ่ายของรัฐบาลจะมีผลกระทบอย่างไรต่อเศรษฐกิจสามารถแบ่งได้ 2 
ประเภท (เกริกเกียรติ พิพัฒน์เสรีธรรม, 2552) คือ 1) งบประมาณที่เพ่ิมพูนประสิทธิภาพการผลิต
โดยตรงและรายจ่ายที่มิได้เพ่ิมพูนผลผลิตประสิทธิภาพการผลิตโดยตรง (productive  expenditure) 
อาทิ (1) รายจ่ายที่เพ่ิมพูนประสิทธิภาพการผลิตโดยตรงจะมีลักษณะเป็นการใช้จ่ายเพ่ือการล งทุน
ของรัฐบาลที่จะช่วยให้ประเทศมีจ านวนสินค้าทุน (capital stock) และมีความสามารถในการผลิต
เพ่ิมขึ้น ซึ่งจะช่วยให้ประเทศมีความสามารถในการขยายการผลิตเพ่ิมขึ้นในอนาคต อันนับว่าเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีจะช่วยให้เศรษฐกิจของประเทศเจริญเติมโตอย่างรวดเร็ว และจะช่วยให้ประชาชนมีชีวิต
ความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น เช่น การสร้างถนนหนทาง การสร้างระบบชลประทาน การลงทุนทางการศึกษา 
และ (2) รายจ่ายที่มิได้เพ่ิมพูนประสิทธิภาพการผลิตโดยตรง (unproductive  expenditures) 
รายจ่ายประเภทนี้ส่วนใหญ่จะเป็นรายจ่ายมีลักษณะเป็นการใช้จ่ายเพ่ือการบริโภค (consumption) 
ของรัฐบาล ซึ่งมิได้มีส่วนเพ่ิมพูนประสิทธิภาพการผลิตโดยตรงของประเทศ เช่น การรักษาความสงบ
ภายใน และการใช้จ่ายเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลต่าง ๆ เช่น ค่าจ้างเงินเดือน ค่าวัสดุครุภัณฑ์ 
เป็นต้น อย่างไรก็ตามรายจ่ายแบบนี้ก็มีความส าคัญมากต่อความเจริญเติ มโตทางเศรษฐกิจของ 
ประเทศและความอยู่ดีกินดีของประชาชนด้วย ทั้งนี้เพราะเมื่อพิจารณาถึงประเทศโดยส่วนรวมแล้ว
จ านวนทรัพยากรหรือปัจจัยการผลิตต่าง ๆ ย่อมมีอยู่อย่างจ ากัดทั้งปริมาณและคุณภาพ ดังนั้น ถ้า
รัฐบาลน าทรัพยากรไปใช้จ่ายในด้านที่ไม่ส่งเสริมการผลิตโดยตรงเป็นจ านวนมากก็ย่อมจะหมายความ
ว่าจ านวนทรัพยากรที่น าไปใช้ในการเพ่ิมพูนการผลิตย่อมมีเหลือน้อยลง เช่น ถ้ารัฐบาลใช้จ่ายด้าน
ป้องกันประเทศเพ่ิมขึ้น ก็ย่อมจะหมายความว่างบประมาณที่เหลือเพ่ือใช้จ่ายด้านเศรษฐกิจหรือด้าน
อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับสวัสดิการของประชาชนย่อมจะมีน้อยลง เป็นต้น  

2.2.3 หลักการที่ดีเกี่ยวกับงบประมาณแผ่นดิน 

 หลักเกณฑ์ที่ดีของการใช้งบประมาณ (canons of expenditures) แบ่งออกได้เป็น 4 หลัก
ส าคัญ ดังนี้ (เกริกเกียรติ พิพัฒน์เสรีธรรม , 2552) คือ (1) หลักของการประหยัด (canons of 
economy) เนื่องจากทรัพยากรของประเทศมีอยู่อย่างจ ากัด ดังนั้นการใช้จ่ายไม่ว่าจะเป็นในส่วนของ
เอกชนหรือในส่วนของรัฐบาลก็ตามจะต้องเป็นไปในลักษณะที่ประหยัดหรือใช้เงินอย่างมีประสิทธิภาพ
มากที่สุด โดยจะต้องพยายามไม่ให้เกิดการสูญเปล่าในการใช้ทรัพยากร (2) หลักของผลประโยชน์ 
(canons of benefit) ตามหลักนี้นอกจากจะพิจารณาถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้จ่ายแล้ว 
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จะต้องพิจารณาถึงประโยชน์ของการใช้จ่ายนั้นที่จะตกแก่สังคมด้วยกล่าวคือ จะต้องพิจารณาถึงทั้ง
ประโยชน์ที่ประเมินออกมาเป็นตัวเงินและไม่ใช่เป็นตัวเงินได้ด้วย (3) หลักของการกลั่นกรอง 
(canons of sanction) เพ่ือให้การใช้จ่ายสาธารณะเป็นประโยชน์ต่อสังคมมากท่ีสุด การใช้จ่ายต่าง ๆ 
ของรัฐบาลจ าเป็นต้องผ่านการกลั่นกรองในระดับต่าง ๆ อย่างรอบคอบ ทั้งในระดับรัฐบาลและระดับ
รัฐสภา ตลอดถึงองค์กรอิสระที่มีหน้าที่เกี่ยวข้องในการท าหน้าที่ตรวจสอบการใช้งบประมาณของ
ภาครัฐ เช่นคณะกรรมการตรวจเงินแผ่นดิน เป็นต้นและ (4) หลักของการสร้างส่วนเกิน (canons of 
surplus) ในการจัดท างบประมาณรัฐบาลมักจะมีการใช้จ่ายมากกว่ารายได้เสมอ ท าให้เกิด
งบประมาณขาดดุล การที่รัฐบาลมีงบประมาณขาดดุลเป็นประจ าอาจจะเป็นผลเสียแก่เศรษฐกิจ โดย
รัฐบาลก่อหนี้สาธารณะมากจนเกินไปอาจเป็นต้นเหตุให้เกิดเงินเฟ้อได้และเป็นภาระของรัฐบาลใน
อนาคต รัฐบาลควรยึดหลักจัดการใช้จ่ายสาธารณะของตนเองเพ่ือก่อให้เกิดส่วนเกินในระยะเวลาอัน
สมควร ส่วนเกินของงบประมาณที่รัฐบาลสะสมไว้นั้นสามารถที่จะน าออกมาใช้ในยามจ าเป็น เช่น ใน
ยามสงคราม หรือยามเศรษฐกิจซบเซา เป็นต้น 

2.2.4 ทฤษฎีการใช้จ่ายของรัฐบาล 

  2.2.4.1 ทฤษฎีการใช้จ่ายของวากเนอร์(Wagner) อดอลฟ์ วากเนอร์ (Adolf 
Wagner, 1882 อ้างถึงใน  (เกริกเกียรติ พิพัฒน์เสรีธรรม , 2552) เป็นนักวิชาการเศรษฐศาสตร์
เยอรมนีคนแรก ๆ ที่พยายามศึกษาถึงสาเหตุได้ท าการศึกษาถึงบทบาทเกี่ยวกับการใช้จ่ายของรัฐบาล
เยอรมันจากประวัติศาสตร์และตั้งเป็นกฎการเพ่ิมขึ้นของรายจ่ายสาธารณะ เรียกว่า Law of 
Increasing State Activities หรือที่เรียกกันว่า “Wagner’s Law” สรุปไว้ดังนี้ รัฐบาลทั้งในรูปของ
รัฐบาลท้องถิ่นและรัฐบาลกลางมีแนวโน้มที่จะขยายบทบาท หรือการด าเนินการของตนอย่างจริงจัง
และกว้างขวางขึ้น ซึ่งวากเนอร์อธิบายถึงเหตุผลสนับสนุนหลายประการ เช่น (1) หน้าที่ต่าง ๆ ที่
รัฐบาลเคยปฏิบัติตั้งแต่เดิม เช่นการป้องกันประเทศ การรักษาความสงบ และการจัดระเบียบของ
สังคมนั้น จะมีการขยายขอบข่ายของการท างานกว้างขวางขึ้นและจริงจังมากขึ้น ทั้งนี้เนื่องจาก
เศรษฐกิจและสังคมได้เจริญเติบโตและมีความสลับซับซ้อนมากขึ้น นอกจากนี้ค่าใช้จ่ายในการบริหาร
ต่าง ๆ เหล่านั้นจะมีราคาแพงมากขึ้น ท าให้การใช้จ่ายของรัฐบาลจ าต้องเพ่ิมขึ้นอย่างไม่มีทาง
หลีกเลี่ยง (2) ขอบเขตของการบริหารงานของรัฐบาลทุกระดับมักจะขยายใหญ่ขึ้น ท าให้รัฐบาล
จะต้องผลิตบริการใหม่ ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของประชาชนที่เพ่ิมขึ้น และเกิดขึ้นใหม่ตาม
สภาพสังคม เศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น รัฐบาลใหม่มักจะต้องให้สวัสดิการแก่ประชาชนมากขึ้น 
หรือจะต้องเข้ามาแก้ไขสิ่งแวดล้อมที่เป็นพิษ หรือคอยป้องกันการเอารัดเอาเปรียบของธุรกิจ เป็นต้น 
(3) ในกรณีของประเทศท่ีวางแผนเร่งการพัฒนาทางเศรษฐกิจนั้น ย่อมยอมรับถึงความจ าเป็นที่รัฐบาล
จะต้องเข้าไปมีส่วนลงทุนสร้างรากฐานทางเศรษฐกิจมากขึ้น ซึ่งท าให้บทบาทในทางเศรษฐกิจของ
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ภาครัฐบาลขยายใหญ่ขึ้น และ (4) ยังมีปัจจัยอ่ืนอีกที่ท าให้รัฐบาลต้องขยายบทบาทการท างานของ
ภาครัฐบาล เช่น การเพ่ิมขึ้นของประชากร และการที่ประชาชนอพยพเข้ามาอยู่ในตัวเมืองมากขึ้น 
หรือการขยายตัวของแหล่งชุมชน ย่อมท าให้รัฐบาลจะต้องขยายการท างานหรือบริการของตนมากข้ึน  

  2.2.4.2 ทฤษฎีการใช้จ่ายของไวส์แมนและพีค็อก (Wiseman- Peacock) (ค.ศ.
1961) ไวส์แมนและพีค็อกได้ท าการศึกษาการใช้จ่ายของรัฐบาลอังกฤษในระหว่างปี ค.ศ.1890-1955 
ได้ให้ข้อสังเกตเกี่ยวกับการใช้จ่ายรัฐบาลว่ารายจ่ายสาธารณะของรัฐบาลนั้นมิได้เพ่ิมขึ้นตลอดเวลา
อย่างราบรื่น มักมีแนวโน้มการเพ่ิมขึ้นคล้ายขั้นบันได ซึ่งขึ้นอยู่กับเหตุการณ์ฉุกเฉินที่มากระทบ
แนวโน้มของการเพ่ิมขึ้นดังกล่าวไวส์แมนและพีค็อก เห็นว่าโดยปกติแล้วรายจ่ายของรัฐบาลจะถูก
ก าหนดโดยความสามารถในการจัดเก็บภาษีอากรของรัฐบาล ขึ้นอยู่กับการยอมรับภาระภาษีของ
ประชาชนเป็นส าคัญ แต่อย่างไรก็ตาม เมื่อเกิดเหตุการณ์ส าคัญ ๆ ขึ้น เช่น สงครามท าให้รัฐบาลมี
ความจ าเป็นต้องใช้จ่ายเพ่ิมขึ้น ประชาชนส่วนใหญ่จะสามารถยอมรับระดับภาษีอากรที่สูงขึ้นกว่าที่
ยอมรับได้ในสภาวะปกติ เพ่ือชดเชยการใช้จ่ายของรัฐบาลที่เพ่ิมมากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามเมื่อ
เหตุการณ์สงบลง ประชาชนก็จะยังคงยอมรับระดับภาษีอากรที่สูงขึ้นดังกล่าว เป็นเหตุให้รัฐบาล
สามารถใช้จ่ายในด้านอื่น ๆ ได้เพ่ิมข้ึนต่อไป (พลภัทร บุราคม, 2533) 

  2.2.4.3 ทฤษฎีทางเลือกสาธารณะ (Public Choice) ในกลุ่มทฤษฎีนี้ Antony 
Downs ได้น าเสนอทฤษฎีการแสวงหาคะแนนเสียงสูงสุด (Vote-Maximizing Theory) ในบทความ 
“Why the government budget is too small in a democracy”(1960) (อ้างถึงใน(พลภัทร บุ
ราคม, 2556) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจของรัฐบาลในการจัดสรรรายจ่ายสาธารณะไว้ว่า 
รัฐบาลโดยเฉพาะพรรคการเมืองที่ได้รับชัยชนะในการเลือกตั้ง จะต้องพิจารณาว่าการจะจัดท า
กิจกรรมใด และใช้จ่ายเงินเพ่ือกิจกรรมนั้นเป็นจ านวนเท่าใด ในขณะเดียวกันต้องคิดว่าเงินจ านวนที่
จะจ่านไปนั้นมาจากการเก็ยภาษี ซึ่งท าให้ประชาชนเกิดความรู้สึกในทางลบต่อรัฐบาล รัฐบาลต้อง
ระลึกอยู่เสมอว่าการจัดท ากิจกรรมดังกล่าวจะสามารถเพ่ิมจ านวนคะแนนเสียงสนับสนุนแก่รัฐบาล
อย่างคุ้มค่าหรือไม่ เมื่อเปรียบเทียบกับคะแนนเสียงสนับสนุนที่เสียภาษีหาเงินมาท ากิจกรรมนั้น 
Downs สรุปว่ารัฐบาลเองก็ต้องวิเคราะห์ “ผลได้เสีย” ในเชิงคะแนนสนับสนุนหรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง
คือ ผลได้ผลเสียในเชิงฐานอ านาจทางการเมือง เช่นเดียวกับที่นักธุรกิจวิเคราะห์รายจ่ายในเชิงก าไร -
ขาดทุน 

2.2.5 การจัดสรรงบประมาณในด้านการศึกษาและสวัสดิการสังคม 

  รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2550 ได้ก าหนดแนวนโยบายพ้ืนฐานแห่ง
รัฐด้านการศึกษาไว้ในมาตรา80 (3) ดังนี้ 
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  “รัฐต้องด าเนินการตามแนวนโยบายด้านสังคม การสาธารณะ การศึกษา 
และวัฒนธรรม ดังนี้.....พัฒนาคุณภาพและมาตรฐานการจัดการศึกษาในทุกระดับ
และทุกรูปแบบให้สอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคม.....จัดให้มี
การพัฒนาคุณภาพครูและบุคลากรทางการศึกษาให้ก้าวหน้าทันการเปลี่ยนแปลง
ของสังคมโลก...”  

 ส าหรับดัชนีชี้วัดส าคัญที่จะน ามาพิจารณาในเรื่องของคุณภาพชีวิตด้านการศึกษา คือ ดัชนีชี้
วัดคุณภาพชีวิตและดัชนีวัดความอยู่ดีกินดี (Well-Being Index) เพ่ือดูความสัมพันธ์กับรายจ่าย
งบประมาณแผ่นดินของรัฐบาลไทย 
 สภาพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติได้ก าหนดดัชนีชี้วัดคุณภาพของคนไทยในด้าน
การศึกษาในหมวดที่  3 เรื่องฝักใฝ่การศึกษา (คนไทยมีการศึกษาที่ เหมาะสม) มี 5 ตัวชี้วัด 
ประกอบด้วย 1) เด็กอายุ 3-5ปี ได้รับบริการเลี้ยงดูเตรียมความพร้อมก่อนเรียน 2) เด็กอายุ 6-14ปี 
ได้รับการศึกษาภาคบังคับ 9ปี 3) เด็กที่จบการศึกษาภาคบังคับ 9ปี ได้เรียนต่อชั้นมัธยมศึกษาตอน
ปลายหรือเทียบเทียม 4) เด็กที่จบการศึกษาภาคบังคับ 9 ปีที่ไม่ได้เรียนต่อและยังไม่มีงานท า ได้รับ
การฝึกอบรมด้านวิชาชีพ 5) คนอายุ 15-60ปีเต็ม อ่านเขียนภาษาไทย และคิดเลขอย่างง่ายได้ทุกคน 
 ส่วนส านักงานคณะกรรมการการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติได้จัดท าดัชนีความอยู่ดีมี
สุขเพ่ือใช้ประเมินผลกระทบจากการพัฒนาประเทศในช่วงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ฉบับที่ 8 และฉบับที่ 9 โดยค าว่า “อยู่ดีมีสุข” ได้ให้ความหมายไว้ว่า คือ การมีสุขภาพอนามัยที่ดีทั้ง
ร่างกายและจิตใจ มีความรู้ มีงานท าทั่วถึง มีรายได้เพียงพอต่อการด ารงชีวิต มีครอบครัวที่อบอุ่น
มั่นคง อยู่ในสภาพแวดล้อมที่ดี และอยู่ภายใต้ระบบบริหารจัดการที่ดีของภาครัฐ ดัชนีชี้วัดความอยู่ดี
มีสุข จึงประกอบด้วย 7 ดัชนี 18 องค์ประกอบและ 25 ตัวชี้วัด ส าหรับดัชนีด้านการศึกษาถูกจัดอยู่ใน
ดัชนีเรื่องความรู้มีองค์ประกอบ 2 ประการ คือ 1) การได้รับการศึกษาของคนไทยอย่างทั่วถึงและเท่า
เทียมกัน 2) คุณภาพการศึกษา โดยมี 3 ตัวชี้วัดได้แก่ 1) จ านวนปีเฉลี่ยที่ได้รักการศึกษาของ
ประชาชน 2) อัตราการเข้าเรียนหนังสือของเด็กชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย 3) ผลคะแนนของการ
ทดสอบวิชาภาษาไทย ภาษาอังกฤษ คณิตศาสตร์และวิทยาศาสตร์ 

2.2.6 โครงสร้างงบประมาณรายจ่ายประจ าปีของไทย 

  การใช้จ่ายของรัฐบาลเป็นเครื่องมือทางการคลังที่ส าคัญที่สุดของรัฐบาล กล่าวคืน
นอกจากรัฐบาลจะใช้จ่ายเงินจากรายได้และการกู้ยืมของรัฐบาล เพ่ือท างานในหน้าที่ต่าง ๆ ของ
รัฐบาลแล้ว รัฐบาลยังสามารถจัดสรรการใช้จ่ายต่าง ๆ เพ่ือให้สอดคล้องกับนโยบายของรัฐบาลทั้งใน
ด้านสังคม เศรษฐกิจ และการเมือง โดยทั่วไปการใช่จ่ายของรัฐบาลจะท าในรูปของงบประมาณ
รายจ่าย และจะต้องได้รับการอนุมัติจาก รัฐสภาตามหลักของรายจ่ายสาธารณะ 
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2.2.6.1 งบประมาณรายจ่ายประจ าปี จ าแนกตามลักษณะเศรษฐกิจ ปีงบประมาณ 
พ.ศ.2547-2557  
  การจ าแนกงบประมาณตามลักษณะเศรษฐกิจ หมายถึงการจ าแนกงบประมาณ
รายจ่ายเพ่ือแสดงให้เห็นภาพในแต่ละปีว่าได้น าไปใช้จ่ายตามลักษณะเศรษฐกิจในเรื่องใดบ้างโดย
แบ่งเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ ดังนี้ 
 1.รายจ่ายประจ า (Operation Cost) หมายถึง รายจ่ายเพ่ือใช้ในการบริหารงานประจ า 
เป็นรายจ่ายประเภทเงินเดือน ค่าจ้างและค่าใช้จ่ายเพ่ือการจัดซื้อบริการและสิ่งของที่ไม่เป็นสินทรัพย์ 
ประเภททุน 
 2.รายจ่ายลงทุน (Capital Cost) หมายถึง การใช้จ่ายเพ่ือสร้างความเจริญเติบโตทางด้าน
เศรษฐกิจและรายจ่ายเพ่ือการได้มาซึ่งครุภัณฑ์ ที่ดิน และสิ่งก่อสร้าง ซึ่งถือว่าเป็นรายจ่ายเพ่ือการ
สะสมทุนของหน่วยราชการ 
 3.รายจ่ายช าระคืนต้นเงินกู้ หมายถึง รายจ่ายเพ่ือใช้ในการช าระเงินคืนให้กับการกู้ของ
รัฐบาลที่เรียกว่า หนี้สาธารณะจากสถาบันการเงินทั้งในและต่างประเทศ 
 หากพิจารณาถึงรายจ่ายของรัฐบาลย้อนหลัง 10 ปีจ าแนกตามลักษณะเศรษฐกิจ ซึ่งจ าแนก
ออกเป็น 3 ประเภทได้แก่ รายจ่ายลงทุน รายจ่ายประจ า และรายจ่ายช าระคืนต้นเงินกู้ ซึ่งพบว่า 
รายจ่ายประจ าของรัฐบาลไทยมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ พ.ศ. 2547 จากร้อยละ 71.9 
จนถึงสูงสุดร้อยละ 84.5 และ80.3 ในปีงบประมาณ 2553 และ 2554 ตามล าดับ และในปัจจุบัน
งบประมาณรายจ่ายประจ าปี 2557 เพ่ิมสูงขึ้นถึงร้อยละ 79.9   
 หากพิจารณารายจ่ายด้านการลงทุน จากปีงบประมาณ 2547 ถึงปัจจุบัน ปีงบประมาณ 
2557 พบว่ารายจ่ายงบประมาณด้านการลงทุนมีแนวโน้มลดลงจากปีงบประมาณ 2557 ร้อยละ 25.2 
จนถึงต่ าสุดในปีงบประมาณ 2553 และ 2554 คือร้อยละ 12.5 และ16.6 ตามล าดับ ปัจจุบัน
ปีงบประมาณ 2557 ร้อยละ 17.5  
 ส่วนรายจ่ายช าระคืนต้นเงินกู้ จากปีงบประมาณ 2547-2557 จ านวนรายจ่ายประมาณเฉลี่ย
อยู่ประมาณร้อยละ 3.15 ดังที่แสดงในตาราง  
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ตาราง 4 งบประมาณรายจ่ายประจ าปี จ าแนกตามลักษณะเศรษฐกิจปีงบประมาณ 2547-2557  

ปีงบ 

ประมาณ 

งบประมาณ 

(ล้านบาท) 
รายจ่ายลงทุน รายจ่ายประจ า รายจ่ายช าระคืนต้น

เงินกู้ 

จ านวน 

(ล้านบาท) 
ร้อย
ละ 

จ านวน 

(ล้านบาท) 
ร้อย
ละ 

จ านวน 

(ล้านบาท) 
ร้อย
ละ 

2547 1,163,500 292,800.2 25.2 836,544.4 71.9 34,155.1 2.9 

2548 1,250,000 318,672.0 25.5 881,251.7 70.5 50,076.3 4.0 

2549 1,360,000 358,335.8 26.3 958,477.0 70.5 43,187.2 3.2 

2550 1,566,200 374,721.4 24.0 1,135,988.1 72.5 55,490.56 3.5 

2551 1,600,000 400,483.9 24.0 1,213,989.1 73.1 45,527.0 2.8 

2552 1,835,000 407,514.5 22.0 1,336,269.2 74.0 63,676.1 4.0 

2553 1,700,000 212,689.2 12.5 1,436,389.9 84.5 50,920.9 3.0 

2554 2,070,000 344,495.1 16.6 1,662,604.2 80.3 30,346.1 1.5 

2555 2,380,000 438,555.4 18.4 1,840,672.6 77.4 53,918.0 2.2 

2556 2,400,000 450,373.8 18.7 1,900,476.7 79.2 49,149.5 2.1 

2557 2,525,000 2,017,244 17.5 441,510.4 79.9 52,821.9 2.1 

ที่มา : จากงบประมาณโดยสังเขป ประจ าปีงบประมาณ 2547-2557, ส านักงบประมาณ 

2.2.6.2 งบประมาณรายจ่ายประจ าปีของกระทรวงศึกษาธิการปีงบประมาณ 2552-
2557 
 หากพิจารณาถึงงบประมาณรายจ่ายประจ าปีที่ได้จัดสรรให้กับกระทรวงศึกษาธิการย้อนหลัง 
7 ปี ตั้งแต่ปีงบประมาณ 2552-2557 สัดส่วนของงบประมาณด้านการศึกษาที่ได้จัดให้กับ
กระทรวงศึกษาธิการต่ าสุดในปี 2555 คือร้อยละ 17.7 และสูงสุดในปี 2553 คือร้อยละ 20.4 หรือ
โดยเฉลี่ย กระทรวงศึกษาจะได้รับงบประมาณไม่น้อยกว่าร้อยละ 18 ของงบประมาณทั้งหมด ทั้งนี้
ตามตาราง  
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ตาราง 5 งบประมาณรายจ่ายของกระทรวงศึกษาธิการ ประจ าปีงบประมาณ 2552-2557 

ปีงบประมาณ งบประมาณท้ังหมด 

(ล้านบาท) 
งบประมาณท่ีได้รับ 

(ล้านบาท) 
สัดส่วนต่องบประมาณ

ทั้งหมด (ร้อยละ) 

2551 1,566,200 301,437.4 18.2 

2552 1,600,000 350,556.5 18.0 

2553 1,835,000 346,713.1 20.4 

2554 1,700,000 392,454.1 18.1 

2555 2,070,000 420,490.1 17.7 

2556 2,380,000 460,411.7 19.2 

2557 2,400,000 481,337.8 19.1 

ที่มา : จากงบประมาณโดยสังเขป ประจ าปีงบประมาณ 2552-2557, ส านักงบประมาณ 

2.2.6.3 งบประมาณการศึกษา จ าแนกตามระดับการศึกษา ปีงบประมาณ 2553-
2557 
 หาก พิ จ า รณาจ ากก า ร จั ด ส ร ร งบป ระมา ณจ า แน กตา มร ะดั บ ก า ร ศึ กษ า ข อ ง
กระทรวงศึกษาธิการ ตั้งแต่ปีงบประมาณ 2553-2557 พบว่า การศึกษาในระดับ ก่อนวัยเรียน 
ประถมศึกษาและมัธยมศึกษา กับระดับอุดมศึกษา จะได้รับงบประมาณเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่ง
หมายถึง ทั้งการศึกษาระดับขั้นพ้ืนฐานและการศึกษาในระดับมหาวิทยาลัยของไทยได้มีแนวโน้มได้รับ
การจัดสรรงบประมาณเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่วนการศึกษาไม่ก าหนดระดับ และการศึกษาอ่ืน ๆ จะ
ได้รับการจัดสรรเพ่ิมขึ้นเช่นกัน แต่ในบางปีงบประมาณอาจจะถูกปรับสัดส่วนงบประมาณลดลง ทั้งนี้
ตามตาราง  

ตาราง 6 งบประมาณการศึกษา จ าแนกตามระดับการศึกษา ปีงบประมาณ 2553-2557 

ระดับการศึกษา 2553 2554 2555 2556 2557 
1.ก่อนวัยเรียน ประถมศึกษา 
และมัธยมศึกษา 

303,365.3 311,529.0 341,316.1 368,163.2 518,568.4 

2.ระดับอุดมศึกษา 63,830.5 71,806.6 72,734.5 82,551.6 88,724.0 

3.การศึกษาไม่ก าหนดระดับ 2,060.1 2,472.6 2,2625.7 2,610.8 2,796.0 

4.การบริการสนับสนุนการศึกษา 22,577.5 22,747.4 14,199.0 22,135.7 25,024.0 

5.การศึกษาอ่ืน 10,548.1 15,006.4 13,971.2 18,46535 21,221.8 
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ร้อยละของงบประมาณรายจ่าย
ประจ าปี 

21.9 19.5 18.7 20.6 20.5 

ที่มา : จากงบประมาณโดยสังเขป ประจ าปีงบประมาณ 2553-2557, ส านักงบประมาณ 

2.2.6.4 งบประมาณการศึกษาต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติ GDP ของกลุ่ม
ประเทศ ASIA-PACIFIC 
 งบประมาณการศึกษาต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ หรือ จีดีพี (GDP:Gross Domestic 
Product) เป็นตัวชีวีดหนึ่งที่แสดงถึงภาพรวมของงบประมาณทางการศึกษาซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงการ
ลงทุนทางการศึกษาต่อรายจ่ายสาธารณะของรัฐบาลโดยเปรียบเทียบประเทศไทยกับกลุ่มประเทศ
เอเชีย-แปซิฟิก (ตารางที่ 5) มีนัยส าคัญดังนี้ ประการแรกเมื่อพิจารณาถึงงบประมาณรายจ่ายด้ าน
การศึกษาต่อ GDP ในประเทศ ASIA-PACIFIC ในปี 2011-2012 พบว่าประเทศไทยใช้งบประมาณ
ด้านการศึกษาคิดเป็นร้อยละ 4.1 ในปี 2011 และร้อยละ 3.8 ในปี 2012 โดยเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 3.95 
ต่อ GDP ซึ่งมากกว่าประเทศในอาเซียนได้แก่ ลาว กัมพูชา อินโดนีเซีย สิงคโปร์ ฟิลิปปินส์  และ
ประเทศอ่ืนในเอเชีย ได้แก่ ญี่ปุ่น แต่ก็ถือว่าน้อยกว่าประเทศเวียดนาม มาเลเซีย เกาหลีใต้ 
ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด์ ประการที่สองในด้านรายจ่ายด้านการศึกษาต่องบประมาณแผ่นดินของ
ไทยคิดเป็น ร้อยละ 20.3 ในปี 2011 และร้อยละ 22.3 ในปี 2012 โดยเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 21.3 ซึ่งถือ
ว่ามากกว่าทุกประเทศในเอเชีย-แปซิฟิก 

ตาราง 7 รายจ่ายงบประมาณด้านการศึกษาต่อ GDP และต่องบประมาณแผ่นดินในประเทศ 
ASIA-PACIFIC 

ประเทศ รายจ่ายด้านการศึกษาต่อ GDP รายจ่ายด้านการศึกษาต่อ
งบประมาณแผ่นดิน 

ปี 2011 ปี 2012 ปี 2011 ปี 2012 

นิวซีแลนด์ 6.4 7.2 17.9 16.1 

ออสเตรเลีย 4.4 5.1 12.9 12.9 

เกาหลีใต้ 4.8 5.0 15.8 15.8 

ญี่ปุ่น 3.4 3.8 9.4 9.4 

ฟิลิปปินส์ 2.8 2.7 16.9 15.0 

สิงคโปร์ 3.3 3.3 10.3 10.4 

อินโดนีเซีย 2.8 3.0 17.9 17.1 

มาเลเซีย 4.1 5.8 17.2 18.9 

ไทย 4.1 3.8 20.3 22.3 
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เวียดนาม 5.3 5.3 19.8 19.8 

กัมพูชา 1.6 2.6 12.4 - 
ลาว 2.3 3.3 12.2 13.2 

ที่มา: UNSECO Institute for Statistics,2011-2012  

 จากเอกสารและงานวิจัยที่กล่าวมา จะเห็นได้ว่าประเทศไทยได้มีการลงทุนและใช้งบประมาณ
แผนดินในการจัดการศึกษาเป็นจ านวนมาก หากแต่ผลในการจัดการศึกษายังไม่ได้ดีเท่าที่ควร 
ทางเลือกของรัฐที่จะลดภาระงบประมาณรายจ่ายทางการศึกษา จึงควรให้เอกชนเข้ามามีส่วนร่วมใน
การจัดการศึกษาให้มากขึ้น ซึ่งมีหลักฐานจากหลาย ๆ ประเทศดังจะกล่าวต่อไป 

2.3 การจัดการศึกษาเอกชนกับการลดภาระงบประมาณแผ่นดินทางการศึกษา 

2.3.1 สภาพปัจจุบันของการจัดการศึกษาขั้นพื้นฐานโดยเอกชนในประเทศไทย 

 เมื่อพิจารณางบประมาณที่รัฐใช้ในการสนับสนุนเอกชนในการจัดการศึกษา จากการ
สังเคราะห์งานวิจัย เรื่องแนวทางการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของเอกชนในการจัดการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน 
(ส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา, 2551) พบว่าสถานศึกษาเอกชนมีส่วนช่วยลดภาระงบประมาณ
ของรัฐในการจัดการศึกษา ร้อยละ 10.43 ของค่าใช้จ่ายด้านการจัดการศึกษาโดยรวม ซึ่งแนวโน้มหาก
ยังเป็นในอัตราเช่นนี้ เมื่อพิจารณาจากงบประมาณประจ าปีของกระทรวงศึกษาธิการปี 2557 ซึ่ง
เท่ากับ 481,337.8 ล้านบาท เอกชนได้ช่วยลดภาระงบประมาณของรัฐในการจัดการศึกษาขั้นพื้นฐาน
ถึง 50,207.7 ล้านบาทต่อปี และอาจเพิ่มขึ้นได้ตามจ านวนของโรงเรียนเอกชนที่เพิ่มข้ึน  
 ส าหรับสภาพปัจจุบันของการจัดการศึกษาของเอกชนในประเทศไทย ในเชิงปริมาณ ในปี
2,363,715 คน อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาจากสัดส่วนของนักเรียน กลับพบว่าแม้รัฐจะมีนโยบาย
ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของเอกชนในการจัดการศึกษา หากแต่การขยายตัวของเอกชนในการจัด
การศึกษาขั้นพ้ืนฐานยังไม่ได้มีการขยายตัวเท่าที่ควร แม้จะก าหนดเป้าหมายไว้ที่ร้อยละ 25 ในปี 
2551 หากจนถึงปัจจุบันอัตราส่วนของนักเรียนในโรงเรียนเอกชนก็ยังคงไม่ถึงเป้าหมายที่ก าหนดไว้  
รายละเอียดดังตารางที่ 8 
ตาราง 8 สัดส่วนนักเรียนภาครัฐต่อภาคเอกชน ปีการศึกษา 2549-2559 

ระดับ/
ประเภท
การศึกษา 

สัดส่วนนักเรียน ภาครัฐ:เอกชน 

2549 2550 2551 2552 2553 2554 2555 2556 2557 2558 2559 

ก่อนประถม 
ศึกษา 

71:29 70:30 70:30 70:30 69:31 67:33 66:34 64:35 66:34 64:35 63:37 

ประถมศึกษา 83:17 82:18 82:18 82:18 80:20 79:21 79:21 79:21 79:21 79:21 78:22 
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มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

88:12 88:12 87:13 87:13 86:14 87:13 86:14 87:13 87:13 87:13 86:14 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

79:21 79:21 79:21 80:20 79:21 80:20 80:20 81:19 81:19 81:19 87:13 

รวม 83:17 82:18 83:17 81:19 81:19 81:19 80:20 80:20 79:21 79:21 78:22 

จากตารางจะเป็นได้ว่าถึงแม้อัตราส่วนของนักเรียนในโรงเรียนของเอกชนเมื่อเทียบกับ
โรงเรียนของรัฐแล้ว จะมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น แต่ก็ยังไม่ได้เพ่ิมขึ้นไม่ได้มากดังเป้าหมาย อันเนื่องมาจาก
สาเหตุต่าง ๆ หลายอย่าง รวมถึงการที่โรงเรียนเอกชนไม่มีแบรนด์ หรือเอกลักษณ์แตกต่ างจาก
โรงเรียนของรัฐ ท าให้จ านวนนักเรียนในโรงเรียนเอกชนไม่เพ่ิมเท่าที่ควร  

2.3.2 สภาพปัจจุบันของงบประมาณแผ่นดินเพื่อการศึกษาในประเทศไทย 

 ในประเทศไทยแหล่งเงินทุนเพ่ือการศึกษาสามารถแบ่งได้เป็น 4 แหล่งใหญ่คือ งบประมาณ
จากรัฐบาลกลาง งบประมาณจากองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น ค่าใช้จ่ายของครัวเรือน และ จาก
ภาคเอกชน พระราชบัญญัติการศึกษาแห่งชาติ พ .ศ. 2542 ก าหนดว่ารัฐบาลจะจัดสรรเงินอุดหนุน
ทั่วไปส าหรับค่าใช้จ่ายต่อหัวเป็นจ านวนที่เหมาะสมให้กับนักเรียนที่เรียนอยู่ในระดับการศึกษาขั้น
พ้ืนฐาน และการศึกษาภาคบังคับในสถานศึกษาของรัฐและเอกชนอย่างเท่าเทียมกัน ค่าใช้จ่ายต่อหัวที่
รัฐจะต้องจัดสรรให้ส าหรับนักเรียนทุกคนที่เรียนอยู่ในสถานศึกษาของรัฐและเอกชนประกอบด้วย 
 1) ค่าใช้จ่ายพ้ืนฐานส าหรับวัสดุและอุปกรณ์ที่ใช้ส าหรับกิจกรรมการเรียนการสอนใน
การศึกษาขั้นพ้ืนฐาน 
 2) เงินเดือนครูและบุคลากรทางการศึกษา โดยจะจัดสรรให้ตามจ านวนนักเรียนส าหรับ
สถานศึกษาเอกชน และจัดสรรให้ตามต าแหน่งที่มีอยู่จริงในสถานศึกษาของรัฐ 
 3) ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมส าหรับนักเรียนที่มีความจ าเป็นพิเศษตามลักษณะของนักเรียนและที่ตั้ง
ของโรงเรียนเช่น ค่าใช้จ่ายส าหรับเป็นค่าอาหาร ค่าพาหนะ ค่าเครื่องเขียน ค่าอุปกรณ์ต่าง ๆสาหรับ
นักเรียนที่มีฐานะยากจน นักเรียนพิการ และนักเรียนที่ด้อยโอกาส เพ่ือให้เกิดความเสมอภาคทาง
การศึกษา 
 4) ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการ ที่จัดให้กับโรงเรียนรัฐบาลตามนโยบายการศึกษา, แผนพัฒนา
การศึกษา หรือ กิจกรรมของโรงเรียนเพ่ือเพ่ิมคุณภาพของปัจจัยน าเข้าที่ส่งผลต่อคุณภาพการศึกษา
เช่น ครู และ บุคลากรทางการศึกษารวมทั้งสื่อและเทคโนโลยีทางการศึกษา 
 5) ค่าใช้จ่ายเพ่ือการลงทุนในโรงเรียนรัฐบาลตามความขาดแคลน ความจ าเป็น และท่ีตั้งของ
โรงเรียน 
การจัดสรรทั่วไปส าหรับค่าใช้จ่ายต่อหัว 
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 ปีงบประมาณ พ .ศ. 2545 เป็นปีแรกที่กระทรวงศึกษาธิการได้ใช้ค่าใช้จ่ายต่อหัวเป็นเกณฑ์
ในการจัดสรรงบประมาณเป็นก้อน (Block Grant) ไปยังโรงเรียน โดยผ่านทางเขตพ้ืนที่การศึกษา 
งบประมาณส่วนนี้ถูกจัดสรรไว้ในส่วนของงบ ด าเนินการ เหตุผลในการจัดสรรงบประมาณรายหัวก็
เ พ่ื อ  1)  ด า เนิ นการตามพระราชบัญญัติ การศึ กษาแห่ งชาติ  พ  . ศ .  2542 ที่ ก าหนดให้
กระทรวงศึกษาธิการท าการจัดสรรงบแบบรายหัวส าหรับการจัดการศึกษาขั้นพ้ืนฐานภายใน  5 ปี
หลังจากมีการประกาศใช้พระราช บัญญัติฯ 2) เพ่ือกระจายอ านาจการบริหารงบประมาณไปยัง
โรงเรียนเพ่ือท าให้ผู้บริหารโรงเรียนมีอ านาจบริหารทรัพยากร ของตน อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
  
 การจัดสรรงบประมาณแบบรายหัวเป็นวิธีจัดสรรงบ ประมาณที่ยืดหยุ่นกว่าการจัดสรร
งบประมาณแบบแสดงรายการ (line-item budgeting) ซึ่งถูกใช้มาเป็นเวลานานหลายทศวรรษ 
ดังนั้นการจัดสรร เงินอุดหนุนทั่วไปเป็นรายหัวจึงเป็นส่วนหนึ่ งของการปฏิรูปการศึกษาและการ
กระจายอ านาจการบริหารการศึกษาในประเทศไทย (ส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา, 2549) 
 
โรงเรียนรัฐ 
 รัฐบาลได้จัดสรรงบประมาณตามพระราชบัญญัติงบประมาณรายจ่ายประจ าปี เพ่ือสนับสนุน
ค่าใช้จ่ายในการจัดการศึกษาตั้งแต่ระดับอนุบาลจนจบการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน โดยรัฐจัดสรรงบประมาณ
แผนงานสนับสนุนการจัดการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน  โครงการสนับสนุนค่าใช้จ่ายในการจัดการศึกษาตั้งแต่
ระดับอนุบาลจนจบการศึกษาข้ันพื้นฐาน รวม 5 กิจกรรม ดังนี้ 
 1. ค่าจัดการเรียนการสอน 
 2. ค่าหนังสือเรียน 
 3. ค่าอุปกรณ์การเรียน 
 4. ค่าเครื่องแบบนักเรียน 
 5. ค่ากิจกรรมพัฒนาคุณภาพผู้เรียน 
 ค่าจัดการเรียนการสอน 
 ค่าจัดการเรียนการสอน หมายถึง งบประมาณงบเงินอุดหนุน ประเภทเงินอุดหนุนทั่วไป เงิน
อุดหนุน ค่าใช้จ่ายในการจัดการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน ได้แก่ เงินอุดหนุนรายหัว ปัจจัยพ้ืนฐานส าหรับ
นักเรียนยากจน ค่าอาหารนักเรียนประจ าพักนอน การจัดการศึกษาโดยครอบครัวและสถาน
ประกอบการ  
 ส าหรับนักเรียนโรงเรียนปกติ มีเกณฑ์การจัดสรร ดังนี้  
 1. เงินอุดหนุนรายหัว 
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 ส าหรับเงินอุดหนุนค่าใช้จ่ายต่อหัวส าหรับการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน ปัจจุบันใช้ผลการวิจัยของ
ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน และ มติคณะรัฐมนตรีได้ประชุมหรือ เมื่อวันที่ 21 
พฤศจิกายน 2549 อนุมัติให้ปรับอัตราเงินอุดหนุนค่าใช้จ่ายต่อหัวส าหรับการศึกษาขั้นพ้ืนทุกระดับ
การศึกษาทั้งในระบบโรงเรียนและนอกระบบโรงเรียน โดยแบ่งการปรับเพ่ิมเป็น 3 ปีการศึกษาอย่าง
ต่อเนื่อง ตั้งแต่ปีการศึกษา 2553 ใช้อัตราดังกล่าวจนถึงปัจจุบันส าหรับโรงเรียนรัฐบาลประเภทสามัญ 
ดังนี้ 
 
ตาราง 9 ตารางแสดงอัตราเงินอุดหนุนนักเรียนรายหัวของโรงเรียนรัฐบาล  

ระดับการศึกษา อัตรา
เดิม 

ปี 2550 ปี 2551 ปี 2552 ปี2553-
ปัจจุบัน 

ก่อนประถมศึกษา 600 783 1,149 1,516 1,700 

ประถมศึกษา 1,100 1,233 1,499 1,766 1,900 
มัธยมศึกษาตอนต้น 1,800 2,083 2,649 3,216 3,500 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 2,700 2,883 3,249 3,616 3,800 

  
 มติคณะรัฐมนตรีเม่ือวันที่ 27 ตุลาคม 2552 เห็นชอบให้เพิ่มเงินอุดหนุนรายหัว ให้
นักเรียน ในโรงเรียนขนาดเล็กตั้งแต่ภาคเรียนที่ 1 ปีการศึกษา 2553 เป็นต้นไป ดังนี้  
 - โรงเรียนประถมศึกษาขนาดเล็กที่มีนักเรียน 120 คนลงมา ให้เพ่ิมจากรายหัวที่ได้รับปกติ 
(ก่อนประถมศึกษา 1,700 บาท/ประถมศึกษา 1,900 บาท) เพ่ิมอีก 250 บาท/คน/ภาคเรียน (500 
บาท/คน/ปี)  
 - โรงเรียนมัธยมศึกษาขนาดเล็กที่มีนักเรียน 300 คนลงมา ให้เพ่ิมจากรายหัวที่ได้รับปกติ (ม.
ต้น 3,500 บาท /ม.ปลาย 3,800 บาท) เพ่ิมอีก 500 บาท/คน/ภาคเรียน (1,000 บาท/คน/ปี)  
 มติคณะรัฐมนตรีเม่ือวันที่ 2 มิถุนายน 2552 เห็นชอบใหเ้พิ่มเงินอุดหนุนให้โรงเรียน 
ขยายโอกาสที่มีนักเรียน 300 คนลงมา ให้เพ่ิมจากรายหัวที่ได้รับปกติ โดยจัดให้เฉพาะนักเรียน ม.
ต้น เพ่ิมให้อีก 500 บาท/ คน/ภาคเรียน (1,000 บาท/คน/ปี)  
 2) ปัจจัยพ้ืนฐานสาหรับนักเรียนยากจน  
 1.ระดับประถมศึกษา 40% ของนักเรียนประถมศึกษาทั้งหมด  1,000 บาท/คน/ปี 
 2.ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 30%ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนต้นทั้งหมด 3,000บาท/คน/ปี  
 3) ค่าอาหารนักเรียนประจ าพักนอน 
 1.ระดับประถมศึกษา 5,300 บาท/คน/ปี)  
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 2.ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 5,300 บาท/คน/ปี 
 4) การจัดการศึกษาโดยครอบครัวและสถานประกอบการ 
 1. ระดับก่อนประถมศึกษา  7,192 บาท/คน/ปี 
 2. ระดับประถมศึกษา   7,362 บาท/คน/ปี 
 3. ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 10,276 บาท/คน/ปี  
 4.ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 10,606 บาท/คน/ปี  
 จากที่กล่าวมาแสดงให้เห็นว่าส าหรับโรงเรียนรัฐบาล  การจัดสรรงบประมาณที่ในปัจจุบัน
เป็นไปในลักษณะที่รัฐบาลก าหนดจ านวนเงินที่จะจัดสรร เป็นค่าใช้จ่ายรายหัว ตามจ านวนนักเรียน 
(ไม่รวมเงินเดือน) เป็นจ านวน 1,900 บาท ส าหรับนักเรียนในระดับประถมศึกษา 3,500 บาทส าหรับ
นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น และ 3,800 บาทส าหรับนักเรียนที่เรียนในระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลายในสถานศึกษาของรัฐเนื่องจากเงินเดือน และงบลงทุนไม่ได้รวมอยู่ในค่าใช้จ่ายรายหัวใน
กรณีของโรงเรียนรัฐบาล จึงไม่ถือว่าเป็นการพิจารณาถึงต้นทุนที่แท้จริง  
 ค่าหนังสือเรียน 
 ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพ้ืนฐานได้รับงบประมาณ เป็นค่าหนังสือเรียน ทุก
ระดับชั้นและแบบฝึกหัดรายวิชาพ้ืนฐานเฉพาะ ป.1-ป.6 ใน 3 กลุ่มสาระการเรียนรู้ ในการศึกษาขั้น
พ้ืนฐาน และเป็นค่าหนังสือเสริมประสบการณ์ในการศึกษาปฐมวัย เพ่ือจัดสรรให้นักเรียนมีหนังสือใช้
เรียนครบทุกคน โดยไม่เรียกเก็บคืน ดังนี้ 
  ก่อนประถมศึกษา  200  บาท/คน/ปี  
  ชั้นประถมศึกษาปีที่ 1  561  บาท/คน/ปี  
  ชั้นประถมศึกษาปีที่ 2  605  บาท/คน/ปี 
  ชั้นประถมศึกษาปีที่ 3  622 บาท/คน/ปี 
  ชั้นประถมศึกษาปีที่ 4  653  บาท/คน/ปี 
  ชั้นประถมศึกษาปีที่ 5  785 บาท/คน/ปี 
  ชั้นประถมศึกษาปีที่ 6  818 บาท/คน/ปี 
  ชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 1 705 บาท/คน/ปี 
  ชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 2 865 บาท/คน/ปี 
  ชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 949 บาท/คน/ปี 
  ชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 4 1,257 บาท/คน/ปี 
  ชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 5 1,263 บาท/คน/ปี 
  ชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 1,109 บาท/คน/ปี 
 ค่าอุปกรณ์การเรียน 
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 ส าหรับจัดซื้ออุปกรณ์การเรียนที่จ าเป็นและส่งผลต่อการพัฒนาคุณภาพผู้เรียน ได้แก่ สมุด 
ปากกา ดินสอ ยางลบ ไม้บรรทัด เครื่องมือเรขาคณิต วัสดุฝึกตามกลุ่มสาระการเรียนรู้ วัสดุฝึกอาชีพ 
วัสดุด้าน ICT กระดาษ สีเทียน ดินน้ ามันไร้สารพิษ กระเป๋านักเรียน ฯลฯ ในอัตราดังนี้ 
  ก่อนประถมศึกษา  100 บาท/คน/ภาคเรียน (200 บาท/คน/ปี) 
  ชั้นประถมศึกษา  195 บาท/คน/ภาคเรียน (390 บาท/คน/ปี) 
  ชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น 210 บาท/คน/ภาคเรียน (420 บาท/คน/ปี) 
  ชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย 230 บาท/คน/ภาคเรียน (460 บาท/คน/ปี) 
 
 ค่าเครื่องแบบนักเรียน 
  ก่อนประถมศึกษา  300 บาท/คน/ปี  
  ชั้นประถมศึกษา  360 บาท/คน/ปี 
  ชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น 450 บาท/คน/ปี 
  ชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย 500 บาท/คน/ปี 
 ค่ากิจกรรมพัฒนาคุณภาพผู้เรียน 
 ประกอบด้วย กิจกรรมวิชาการ กิจกรรมคุณธรรม จริยธรรม /ลูกเสือ/เนตรนารี/ยุวกาชาด/ผู้
บ าเพ็ญประโยชน์ กิจกรรมทัศนศึกษา กิจกรรมการบริการเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) 
  ก่อนประถมศึกษา  215 บาท/คน/ภาคเรียน (430 บาท/คน/ปี) 
  ชั้นประถมศึกษา  240 บาท/คน/ภาคเรียน (480 บาท/คน/ปี) 
  ชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น 440 บาท/คน/ภาคเรียน (880 บาท/คน/ปี) 
  ชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย 475 บาท/คน/ภาคเรียน (950 บาท/คน/ปี) 
 
โรงเรียนเอกชน 
 ส าหรับโรงเรียนรัฐบาลได้จัดสรรงบประมาณ เพ่ือสนับสนุนค่าใช้จ่ายในการจัดการศึกษา
ตั้งแต่ระดับอนุบาลจนจบการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน โดยรัฐจัดสรรงบประมาณแผนงานสนับสนุนการจัด
การศึกษาขั้นพ้ืนฐาน  โครงการสนับสนุนค่าใช้จ่ายในการจัดการศึกษาตั้ งแต่ระดับอนุบาลจนจบ
การศึกษาขั้นพ้ืนฐาน รวม 5 กิจกรรม เช่นเดียวกับโรงเรียนรัฐบาล ดังนี้ 
 1. ค่าจัดการเรียนการสอน 
 2. ค่าหนังสือเรียน 
 3. ค่าอุปกรณ์การเรียน 
 4. ค่าเครื่องแบบนักเรียน 
 5. ค่ากิจกรรมพัฒนาคุณภาพผู้เรียน 
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 สิ่งที่แตกต่างกันระหว่างค่าจัดการเรียนการสอนส าหรับโรงเรียนเอกชนและโรงเรียนรัฐ  รัฐได้
จัดสรรงบประมาณในการอุดหนุนเป็นรายบุคคล ตามจ านวนนักเรียน โดยอัตราเงินอุดหนุน
ประกอบด้วยค่าใช้จ่ายพ้ืนฐาน (อัตราเดียวกับโรงเรียนรัฐบาล) และเงินสมทบเป็นเงินเดือนครู โดย
ระเบยีบกระทรวงศึกษาธิการว่าด้วยการก าหนดมาตรการช่วยเหลือนักเรียนในโรงเรียนเอกชนเป็นเงิน
อุดหนุนรายบุคคล พ.ศ. 2560 ก าหนดอัตราอุดหนุนไว้ดังนี้ 
ตาราง 10 อัตราการอุดหนุนรายบุคคลส าหรับนักเรียนโรงเรียนเอกชน ปีการศึกษา 2560 

 ค่าใช้จ่าย
พื้นฐาน 

เพิ่ม
เงินเดือน

ครู 

อุดหนุน
สมทบ

เงินเดือน
ครูเพิ่ม 

อุดหนุน
เพิ่ม 
10% 

รวม ค่า 

ธรรม
เนียม

การศึกษา 

ค่าใช้จ่าย
รายบุคคล 

ระดับก่อน
ประถมศึกษา 

1,700 6,864.50 360 1,086 10,010.50 5,513.50 15,524 

ระดับ
ประถมศึกษา 

1,900 6,864.50 360 1,056 10,180.50 5,343.50 15,524 

ระดับ
มัธยมศึกษา
ตอนต้น   

3,500 8,582.50 450 1,265 13,797.50 4,762.50 18,560 

ระดับ
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย   

3,800 8,582.50 450 1,295 14,127.50 4,432.50 18,560 

 
 การอุดหนุนด้านการเงินอ่ืนแก่โรงเรียนเอกชน 
 1. อุดหนุนเป็นค่าตอบแทนพิเศษแก่ครูที่สอนนักเรียนพิการ (ต้องมีคุณสมบัติตามที่
กระทรวงศึกษาธิการก าหนด เดือนละ 2,000 บาท ตั้งแต่การศึกษา 2549 เป็นต้นไป) 
 2.อุดหนุนด้านสื่อการเรียนการสอน 
 3.อุดหนุนค่าอาหารกลางวัน 
 อุดหนุนค่าอาหารกลางวันแก้นักเรียน ชั้นอนุบาล 1 – ประถมศึกษาปีที่ 6 ในโรงเรียนการ
กุศล และนักเรียนที่มีภาวะทุพโภชนาการ และยากจน (มีรายได้ต่อครัวเรือนไม่เกิน 40,000 บาท/ ปี) 
ในโรงเรียนสามัญศึกษา คนละ 4,000 บาท/ปี (20 บาท x 200 วัน)  
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 นอกจากนี้ สช.ได้รับเงินอุดหนุนเพ่ิมเติมจากดอกผลของกองทุนโครงการ อาหารกลางวัน ปี
ละประมาณ 20 ล้านบาทเศษ 
 4.อุดหนุนค่าอาหารเสริม (นม) 
 อุดหนุนค่าอาหารเสริม (นม) แก่นักเรียนชั้น อนุบาล 1 – ประถมศึกษาปีที่ 6  ทุกคน คนละ 
1,820 บาท/ปี (7บาทx260 วัน)  
 5.อุดหนุนเงินสมทบกองทุนสงเคราะห์ครูใหญ่และครูโรงเรียนเอกชน 
 อุดหนุนเป็นเงินสมทบกองทุนสงเคราะห์ฯ ในอัตราร้อยละ 6 ของเงินเดือนครู ปี 2549 ได้รับ
งบประมาณ 606 ล้านบาท ดอกผลในส่วนของผู้รับใบอนุญาตและรัฐจะน าไปจัดสวัสดิการ ได้แก่ ค่า
รักษาพยาบาล (เฉพาะตัวครู) ค่าการศึกษาบุตร ค่าช่วยเหลือบุตร และเงินทดแทน 
 6.กองทุนกู้ยืมดอกเบี้ยต่ า 
 6.1 เงินทุนหมุนเวียนเพ่ือพัฒนาการศึกษาโรงเรียนเอกชน ได้รับงบประมาณ ตั้งแต่
ปีงบประมาณ 2532 – 2546 รวมทั้งสิ้น 790 ล้านบาท 
 ปี 2549 อนุมัติให้โรงเรียนกู้ไป รวม 177.78 ล้านบาท 
 -กู้เพ่ือก่อสร้างอาคาร 4 โรง เป็นเงิน 163.30 ล้านบาท 
 -กู้เพ่ือซื้ออุปกรณ์การเรียนการสอน 3 โรง วงเงินกู้ 14.48 ล้านบาท 
 6.2 เงินทุนหมุนเวียนเพ่ือวิทยาคารสงเคราะห์ส าหรับโรงเรียนเอกชนสอนศาสนาอิสลาม
ภาคใต้ ได้รับงบประมาณตั้งแต่ปีงบประมาณ 2532 – 2545 รวมทั้งสิ้น 92 ล้านบาท ปี 2549 อนุมัติ
ให้โรงเรียนยืมไปสร้างและซ่อมแซมอาคารเรียนอาคารประกอบ จ านวน 3 โรง วงเงิน 22.6 ล้านบาท 
 6.3 กองทุนพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ (โครงการสนับสนุนการจัดตั้งสถานศึกษาเอกชน) เพ่ือให้
สถานศึกษาเอกชนกู้ไปก่อสร้างอาคาร สถานที่ จัดซื้อครุภัณฑ์ และซ่อมแซมอาคารเรียน ตั้งแต่ปี 
2538 – 2545 มีโรงเรียนกู้ยืมไปสร้างอาคารเรียน จ านวน 26 โรง วงเงินกู้ 1,850.8 ล้านบาท 
 
 อย่างไรก็ตามงบลงทุนทั้งหมดของสถานศึกษาเอกชนไม่ได้รับการอุดหนุนจากรัฐบาล 
สถานศึกษาเอกชนต้องรับภาระเหล่านี้เอง โดยเก็บเป็นค่าธรรมเนียมการศึกษาจากนักเรียนเพ่ิมเติม 
อย่างไรก็ตามมีเพดานส าหรับค่าธรรมเนียมเพ่ิมเติมนี้ ยกตัวอย่างเช่น ค่าธรรมเนียมเพ่ิมเติมบวกกับ
ค่าใช้จ่ายต่อหัวส าหรับระดับประถมศึกษาต้องไม่เกิน  5,343.50 บาท ส าหรับระดับมัธยมศึกษา
ตอนต้นและมัธยมศึกษาตอนปลาย ค่าธรรมเนียมที่เก็บได้สูงสุดต้องไม่เกิน 4,762.50 บาท และ 
4,432.50 บาท หากในส่วนของโรงเรียนรัฐบาลจะต่างจากโรงเรียนของเอกชนตรงที่งบเงินเดือนครู 
และงบลงทุน งบก่อสร้างต่าง ๆ  ไม่ได้ถูกจัดสรรลงไปให้ในรูปของค่าใช้จ่ายรายหัว งบเหล่านี้ถูก
จัดสรรไปให้โรงเรียนโดยตรงจากรัฐ เป็นผลให้รัฐบาลต้องลงทุนในโรงเรียนของรัฐด้วยงบประมาณเป็น
จ านวนมาก 
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2.3.3 โรงเรียนเอกชนกับการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

 จากงานวิจัยของส านักงานส่งเสริมสังคมแห่งการเรียนรู้ และคุณภาพเยาวชน (สสค.) โดย 
ศูนย์บริการวิชาการเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ศึกษาวิจัยบัญชีรายจ่ายด้านการศึกษา
แห่งชาติ(National  Education  Account of  Thailand :NEA)  ปี 2551-2553 พบว่า ปี 2553 
รายจ่ายด้านการศึกษาของประเทศ รวม658,098 ล้านบาทเป็นรายจ่ายภาครัฐ 79.20% แบ่งเป็น
กระทรวงศึกษาธิการ 57.89% องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 14.63% ภาคครัวเรือน 20.04% เมื่อสรุป
รายจ่ายงบประมาณแผ่นดินของส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพ้ืนฐานแยกตามโครงสร้างและ
หมวดรายจ่าย ปีงบประมาณ 2553 พบว่า 

ตาราง 11 สรุปรายจ่ายงบประมาณของ สพฐ. แยกตามโครงสร้างและหมวดรายจ่าย ปีงบประมาณ 
2553 

หมวด
รายจ่าย 

(หน่วย:ล้าน
บาท) 

ส่วนกลาง ร้อย
ละ 

เขตพท.
การศึกษา 

ร้อย
ละ 

โรงเรียน ร้อย
ละ 

รวม ร้อย
ละ 

งบบุคลากร 391 6.2 4,697 42 164,984 70 170,072 67 

งบด าเนินงาน 3,530 55.5 6,511 58 11,079 5 21,120 8 

งบลงทุน 2,428 38.2 0 0 18,393 8 20,821 8 

งบอุดหนุน 0 0 0 0 40,500 17 40,500 16 

งบ ร ายจ่ า ย
อ่ืนๆ 

9 0.1 0 0 126 0 135 0 

รวม 6,358 100 100 100 235,080 100 252,647 100 

บุคลากร ส่วนกลาง เขตพื้นที่
การศึกษา 

โรงเรียน รวม 

จ า น ว น
บุคลากร 

969 คน 10,504 คน 407,958 คน 419,431 คน 

เงินเดือนต่อ
คน 

33,640  

บาท/คน/เดือน 
37,266  

บาท/คน/เดือน 

33,701 

บาท/คน/เดือน 

33,790 

บาท/คน/เดือน 

ที่มา: ส านักงานส่งเสริมสังคมแห่งการเรียนรู้ และคุณภาพเยาวชน (สสค.), 2557 
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ตาราง 12 ค่าใช้จ่ายต่อหัวของผู้ผลิตบริการของรัฐ สังกัด สพฐ. ปี 2553 

ระดับ
การศึกษา 

แหล่งเงินทุน (ล้านบาท) จ านวน
นักเรียน 
(คน) 

งบประมาณ
รัฐต่อคน 
(บาท) 

ค่าใช้จ่าย
ต่อคน 
(บาท) 

รัฐ ครัวเรือน อ่ืน 
ๆ 

รวม 

ก่อน
ประถมศึกษา 

27,479 420 372 28,271 1,037,074 26,497 27,260 

ประถมศึกษา 141,774 1,419 1,266 144,459 3,525,976 40,208 40,970 

มัธยมศึกษา 88,066 5,530 1,148 94,744 3,200,819 27,514 29,600 

รวม 257,319 7,369 2,786 267,474 7,763,869 33,143 34,451 

ที่มา: ส านักงานส่งเสริมสังคมแห่งการเรียนรู้ และคุณภาพเยาวชน (สสค.), 2557 

เมื่อพิจารณาจากเงินอุดหนุนรายบุคคลที่รัฐอุดหนุนนักเรียนในโรงเรียนเอกชนเมื่อปี 2553 
เมือ่เทียบกับผลงานวิจัยนี้มีความแตกต่างกัน ดังตาราง 

ตาราง 13 เปรียบเทียบเงินอุดหนุนระหว่างโรงเรียนรัฐ และเอกชนปี 2553 
 ค่าใช้จ่ายภาครัฐ

จากงานวิจัย 
(บาท) 

อัตราเงินอุดหนุน
รายบุคคลโรงเรียน

เอกชนปี 2553 

ส่วนต่างของ
งบประมาณต่อคน 

(บาท) 
ระดับก่อนประถมศึกษา 26,497 6,982 19,515 

ระดับประถมศึกษา 40,208 7,152 33,056 

ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น   27,514 10,012 17,502 

ระดับมั ธยมศึ กษ าตอน
ปลาย   

27,514 10,342 17,172 

ที่มา: ระเบียบกระทรวงศึกษาธิการว่าด้วยการก าหนดมาตรการช่วยเหลือนักเรียนในโรงเรียน
เอกชนเป็นเงินอุดหนุนรายบุคคล (ฉบับที่ 2)  พ.ศ. 2553 
 จากตาราง 13 แสดงให้เห็นว่าในปี 2553 เมื่อเปรียบเทียบอัตราเงินอุดหนุนของนักเรียนใน
โรงเรียนเอกชน กับนักเรียนโรงเรียนรัฐบาลจากบัญชีรายจ่ายด้านการศึกษาแห่งชาติ พบว่า ส าหรับ
นักเรียนระดับก่อนประถมศึกษาโรงเรียนเอกชนช่วยรัฐประหยัดงบประมาณถึง 19,515 บาทต่อคนต่อ
ปี ระดับประถมศึกษา 33,056 บาทต่อคนต่อปี มัธยมศึกษาตอนต้น 17,502 บาทต่อคนต่อปี และ
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 17,172 บาทต่อคนต่อปี เมื่อเทียบกับจ านวนนักเรียน สามารถค านวน
เป็นจ านวนงบประมาณที่รัฐประหยัดได้ดังตาราง 14 
ตาราง 14 เปรียบเทียบงบประมาณแผ่นดินที่โรงเรียนเอกชนช่วยรัฐประหยัดได้ในปี 2553 
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 จ านวนนักเรียน
ในโรงเรียน

เอกชน ปี 2553 

ส่วนต่างของ
งบประมาณต่อคน 

(บาท) 

งบประมาณแผ่นดินที่
ประหยัดได้ (ล้านบาท) 

ระดับก่อนประถมศึกษา 559,501 19,515 10,918.66 

ระดับประถมศึกษา 994,886 33,056 32,886.95 

ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น   379,947 17,502 6,649.83 

ระดับมั ธยมศึกษาตอน
ปลาย   

429,381 17,172 7,373.33 

รวม 57,828.77 

 จากตาราง 14 จะเห็นได้ว่าในปี 2553 เมื่อเปรียบเทียบอัตราเงินอุดหนุนของนักเรียนใน
โรงเรียนเอกชน กับนักเรียนโรงเรียนรัฐบาลจากบัญชีรายจ่ายด้านการศึกษาแห่งชาติ สามารถค านวน
เป็นจ านวนงบประมาณที่รัฐประหยัดได้ถึง 57,828.78 ล้านบาท  
 ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน (2559) ได้ศึกษาถึงงบประมาณค่าใช้จ่าย
รายหัวในการจัดการศึกษาขั้นพ้ืนฐานของโรงเรียนเอกชนประเภทสามัญศึกษา ในปีการศึกษา 2558 
พบว่า ค่าใช้จ่ายรายหัวในการจัดการศึกษาขั้นพื้นฐาน เท่ากับ 25,923.43 บาท ระดับอนุบาล เท่ากับ
25,652.36 บาท ระดับประถมศึกษาเท่ากับ25,587.16 บาทมัธยมศึกษาตอนต้นเท่ากับ26,447.36 
บาท ค่าใช้จ่ายรายหัวในการจัดการศึกษาข้ันพื้นฐาน ระดับมัธยมปลาย เท่ากับ28,594.74 บาท 
 จากรายงานของส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา พบว่าสถานศึกษาเอกชนช่วยลดภาระ
งบประมาณของรัฐในการจัดการศึกษาคิดเป็น 10.43% ของค่าใช้จ่ายในการจัดการศึกษาโดยรวม 
เมื่อพิจารณาจากงบประมาณรายจ่ายประจ าปีของกระทรวงศึกษาธิการ ในปี 2545 คิดเป็น 22,508.1 
ล้านบาท และหากพิจารณาย้อนหลัง 13 ปี (พ.ศ. 2533-2545) สถานศึกษาเอกชนช่วยแบ่งเบาภาระ
ในการจัดการศึกษาของรัฐในการจัดการศึกษาขั้นพ้ืนฐานถึง 202,831.6 ล้านบาท (ส านักงาน
เลขาธิการสภาการศึกษา, 2551) และถ้ายังเป็นไปตามอัตราดังกล่าวจนถึงปี 2558 โรงเรียนเอกชนจะ
ช่วยรัฐในการประหยัดงบประมาณถึงกว่าหกแสนห้าหมื่นล้านบาท  
 ศุภเสฏฐ์ คณากุล และคณะ (2560) ได้ศึกษาถึงค่าใช้จ่ายรายบุคคลของนักเรียนในโรงเรียน
ของรัฐ พบว่า ระดับก่อนประถมศึกษาเท่ากับ 39,139 บาทต่อคนต่อปี ระดับประถมศึกษาเท่ากับ 
39,339 บาทต่อคนต่อปี มัธยมศึกษาตอนต้นเท่ากับ 40,939บาทต่อคนต่อปี และระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย 26,316.50 บาทต่อคนต่อปี เมื่อเทียบกับจ านวนนักเรียน สามารถค านวณเป็นจ านวน
งบประมาณท่ีรัฐประหยัดได ้ดังตาราง 15 
ตาราง 15 เปรียบเทียบงบประมาณแผ่นดินที่โรงเรียนเอกชนช่วยรัฐประหยัดได้ในปี 2560 
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  ค่าใช้จ่าย

ภาครัฐจาก

งานวิจัย ปี 
2559 

(บาท) 

อัตราเงิน

อุดหนุน

รายบุคคล

โรงเรียน

เอกชนปี 
2560 

ส่วนต่างของ

งบประมาณ

ต่อคน 

(บาท) 

จ านวน

นักเรียนใน

โรงเรียน

เอกชน ปี 
2560 

งบประมาณ

แผ่นดินที่

ประหยัดได้ 

(ล้านบาท) 

ระดับก่อน

ประถมศึกษา 

39,139 10,010.50 29,128.50 575,365 16,759.52 

ระดับ

ประถมศึกษา 

39,339 10,180.50 29,158.50 1,022,925 29,826.96 

ระดับ

มัธยมศึกษา

ตอนต้น   

40,939 13,797.50 27,141.50 311,229 8,447.22 

ระดับ

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย   

40,444 14,127.50 26,316.50 153,331 4,035.14 

รวม 2,363,715 59,068.84 

หมายเหตุ ผู้วิจัยค านวณจากค่าใช้จ่ายรายบุคคลของโรงเรียนภาครัฐปีการศึกษา 2559 จากงานวิจัย
ของ  ศุภเสฏฐ์ คณากุล และคณะ (2560) 
 

จากตารางที่ 15 แสดงให้เห็นว่าค่าใช้จ่ายรายบุคคลของนักเรียนในโรงเรียนของรัฐเทียบกับ
ค่าใช้จ่ายของนักเรียนในโรงเรียนเอกชน ส าหรับนักเรียนระดับก่อนประถมศึกษาโรงเรียนเอกชนช่วย
รัฐประหยัดงบประมาณถึง 29,128.50 บาทต่อคนต่อปี ระดับประถมศึกษา 29,158.50 บาทต่อคนต่อ
ปี มัธยมศึกษาตอนต้น 27,141.50 บาทต่อคนต่อปี และระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 26,316.50 บาท
ต่อคนต่อปี เมื่อเทียบกับจ านวนนักเรียน สามารถค านวณเป็นจ านวนงบประมาณที่รัฐประหยัดได้
เท่ากับ 59,068.84 ล้านบาท 
 ซึ่งแนวโน้มหากโรงเรียนเอกชนมีจ านวนนักเรียนมากขึ้น อาจท าให้รัฐลงทุนในการจัด
การศึกษาน้อยในอนาคต โดยรัฐมีแนวโน้มในการจัดสรรงบประมาณในการลงทุน งบประมาณในการ
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บริหารจัดการ และงบประมาณเกี่ยวกับบุคลากรน้อยลงอีกซ่ึงสามารถช่วยลดภาระงบประมาณของรัฐ
ได้เป็นอย่างมาก 
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2.3.4 การสนับสนุนงบประมาณแก่โรงเรียนเอกชนระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานใน
ต่างประเทศ 

 การมีส่วนร่วมของเอกชนในการจัดการศึกษาได้เพ่ิมขึ้นอย่างมากทั่วโลกในช่วงกว่า 30 ปีที่
ผ่านมา โดยเอกชนได้ให้บริการทางการศึกษาในทุกระดับ ทั้งแก่ครอบครัวที่มีฐานะทางเศรษฐกิจดี 
และไม่ดีถึงแม้ว่ารัฐบาลยังคงจัดสรรงบประมาณแผ่นดินเพ่ือการศึกษาและเป็นผู้สนับสนุนหลักก็ตาม 
แต่เอกชนก็ยังคงมีส่วนร่วมในการให้การศึกษาอยู่มากในหลายประเทศ ดังแสดงในตาราง 

ตาราง 16 อัตราการเข้าเรียนในโรงเรียนเอกชนในปี 1990 และปี 2005 

ประเทศ ประถมศึกษา (ร้อยละ) มัธยมศึกษา (ร้อยละ) 
1990 2005 %เปลี่ยนแปลง 1990 2005 %เปลี่ยนแปลง 

เบนิน 3 12 300 8 25 213 

บราซิล 14 0 -29 35 12 -66 

บัลแกเรีย 0 0 0 0 1 100 

ชิล ี 39 51 31 49 52 6 

โคลัมเบีย 15 19 27 39 24 -38 

อินเดีย 10 20 100 10 20 130 

อินโดนีเซีย 18 17 -6 49 44 -10 

จอร์แดน 23 30 30 6 16 167 

เนเธอร์แลนด์ 69 69 0 83 83 0 

ปากีสถาน 25 27 8 24 25 4 

เปรู 13 16 23 15 22 47 

แอฟริกาใต้ 1 2 100 2 3 50 

ไทย 10 16 60 16 13 -19 

โตโก 25 42 68 17 28 65 

ตูนิเซีย 1 1 0 12 5 -58 

ยูเครน 0 0 0 0 0 0 

สหรัฐอเมริกา 10 12 0 10 9 -10 

ที่มา: ส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา (2553) 
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 ในบางประเทศรัฐบาลได้ท าสัญญากับภาคเอกชน เพ่ือให้จัดบริการทางการศึกษา เช่นการ
ฝึกอบรมครู การบริหารจัดการ หรือการออกแบบหลักสูตร บางประเทศ รัฐได้ให้เอกชนจัดการและ
ด าเนินการในกิจการโรงเรียนของรัฐ เช่น กรณีโรงเรียนตามพันธสัญญา (Charter school) และ
โรงเรียนสัมปทาน (Concession school) เป็นต้น หรือบางประเทศได้มีแนวทางอ่ืน ๆ แก่เอกชนที่จัด
การศึกษา เช่น การให้เงินอุดหนุน การท าคูปองการศึกษา เป็นต้น บางประเทศได้มีการได้มีการ
แบ่งแยกชัดเจนระหว่างบทบาทของรัฐที่เป็นผู้ให้เงินสนับสนุนการศึกษา และบทบาทของเอกชนให้
เป็นผู้จัดการศึกษา เช่น ประเทศเนเธอร์แลนด์ ที่การศึกษาทั้งหมดมีรัฐบาลเป็นผู้จ่ายเงินรวมถึงจ่าย
ให้แก่โรงเรียนเอกชนซึ่งมีนักเรียนเกือบ 70% ของนักเรียนทั้งหมด ส าหรับในประเทศอ่ืน ๆ เอกชนยัง
มีส่วนร่วมในการจัดการศึกษาเช่นกัน แต่รัฐบาลให้เงินอุดหนุนแก่นักเรียนที่เรียนในโรงเรียนเอกชน 
ผ่านทางคูปองการศึกษา เป็นต้น แต่จากภาพรวมพบว่า การมีส่วนร่วมของเอกชนในการจัดการศึกษา
มีการเติบโตมากในระดับประถมศึกษา และลดลงในระดับมัธยมศึกษา 
 ประเทศในกลุ่มองค์การความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organization for 
Economic Co-operation and Development: OECD) จ านวนหนึ่ง ได้ถ่ายโอนค่าใช้จ่ายของรัฐ
มากกว่าหนึ่งในห้าของค่าใช้จ่ายในการจัดการศึกษาไปให้สถาบันเอกชน ทั้งในทางตรงและหรือโดย
การอุดหนุนครอบครัวเพ่ือจ่ายให้แก่โรงเรียนที่ตนเลือกเรียน โดยเฉลี่ย ประเทศ OECD ได้จ่ายเงิน 
12% ของงบประมาณการศึกษาให้แก่สถาบันการศึกษาเอกชน ส่วนใหญ่ใช้การสนับสนุนรายหัวเป็น
หลัก โดยระหว่างปี 1991 และ 2004ทั่วโลกมีอัตราการเช้าเรียนในโรงเรียนประถมศึกษาเอกชน
เติบโตขึ้น 58% ในขณะที่การเข้าเรียนในโรงเรียนประถมศึกษาของรัฐ เติบโตขึ้นเพียง 10% เท่านั้น 
(ส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา, 2553) 
 ในการจัดการศึกษาของประเทศต่าง ๆ จะเห็นว่าระบบการศึกษาของแต่ละประเทศ จะมี
การศึกษาในลักษณะผสมผสานระหว่างโรงเรียนหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กับหลักการและแนวคิดของการ
บริหารจัดการศึกษาของรัฐ ในประเทศไทย สามารถจ าแนกโรงเรียนออกเป็น 2 ประเภท จาก 2 
ปัจจัยหลักโดยพิจารณาจากความแตกต่างระหว่างรูปแบบของการจัดการศึกษาขึ้นอยู่กับ ได้แก่ ระดับ
เงินอุดหนุนจากภาครัฐ (Public Financing of Education) และระดับการให้การศึกษาของรัฐ 
(Public Provision of Education) (วณิชชา  ภัทรประสิทธิ์, 2552) 

1. โรงเรียนรัฐ แบ่งเป็น โรงเรียนรัฐที่ไม่เก็บค่าใช้จ่าย และโรงเรียนรัฐที่เก็บค่าใช้จ่าย
บางส่วน 

2. โรงเรียนเอกชน แบ่งเป็น โรงเรียนเอกชนที่ได้รับเงินอุดหนุนจากรัฐและโรงเรียนเอกชนที่
ไม่ได้รับเงินอุดหนุนจากรัฐ  
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เมื่อพิจารณางบประมาณแผ่นดินที่รัฐใช้ในการสนับสนุนการจัดการศึกษาเอกชนใน
ต่างประเทศ พบว่ามีความเหมือนและมีความแตกต่างกันไปตามบริบทของแต่ละประเทศ ทั้งด้านการ
พัฒนาการ ความหมายและประเภทของการศึกษา ขึ้นอยู่กับนโยบายและกฎระเบียบที่เกี่ยวข้องกับ
การจัดการศึกษาเอกชนของแต่ละประเทศ สัดส่วนนักเรียนที่เรียนในโรงเรียนเอกชนกับโรงเรียนของ
รัฐมีความแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ และสอดคล้องกับเงินอุดหนุนที่โรงเรียนเอกชนได้รับจากรัฐ 
ประเทศพัฒนาแล้วหลายประเทศ ให้ความช่วยเหลือทางการเงินแก่โรงเรียนทั้งหมดท้ังโรงเรียนรัฐบาล 
และโรงเรียนเอกชน รายละเอียดดังตาราง 16 

ตาราง 17 งบประมาณที่รัฐสนับสนุนโรงเรียนเอกชนเมื่อเทียบกับโรงเรียนของรัฐ  และจ านวน
นักเรียนที่ศึกษาในโรงเรียนเอกชน ต่อรัฐ ของประเทศกลุ่ม OECD 

 

ประเทศ 
งบประมาณที่รัฐสนับสนุน 

สถานศึกษาเอกชนเม่ือเทียบกับ 

สถานศึกษาของรัฐ 

จ านวนนักเรียนที่ศึกษา 

ในสถานศึกษาเอกชน : รัฐ 

สหราชอาณาจักร - 7 : 93 

สหรัฐอเมริกา ร้อยละ 4 11 : 89 

ออสเตรเลีย ร้อยละ10 30 : 70 

ฝรั่งเศส ร้อยละ 12 18 : 82 

เบลเยี่ยม ร้อยละ 100 50 : 50 

เนเธอร์แลนด์ ร้อยละ 100 69 : 31 

ที่มา : องค์การความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organisation for Economic Co-
operation and Development: OECD) สถิติการศึกษา 1998. 

 ข้อจ ากัดทางทรัพยากรและงบประมาณของประเทศท าให้ประเทศส่วนใหญ่หันมาแสวงหา
วิธีการบริหารทรัพยากรและงบประมาณของประเทศให้เกิดประโยชน์สูงสุด ในด้านการศึกษา รัฐบาล
ในหลายประเทศโดยเฉพาะประเทศที่พัฒนาแล้วก าลังหันมาสนใจการศึกษาเอกชนมากขึ้น และได้มี
การศึกษาอย่างจริงจังเรื่องการแปรรูปการศึกษา และการใช้คูปองเพ่ือการศึกษา 

 สถาบันระหว่างประเทศเ พ่ือการวางแผนการศึกษา ( International Institute for 
Education Planning : IIEP) องค์การยูเนสโกปารีส โดย lgor Kitaev (ส านักงานเลขาธิการสภา
การศึกษา(แปล), 2549) ได้ด าเนินโครงการวิจัยเปรียบเทียบการศึกษาเอกชนในประเทศต่าง ๆ โดย
ศึกษาเรื่องการศึกษาเอกชนในประเทศท่ีพัฒนาแล้ว (Private Education in Developed Countries
) โดยมีข้อเสนอเกี่ยวกับการสนับสนุนจากรัฐด้านการจัดการศึกษาพ้ืนฐาน ของสถานศึกษาเอกชนใน
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ต่างประเทศ ในด้าน 1) หลักเหตุผลของโรงเรียนเอกชนในประเทศท่ีพัฒนาแล้ว 2) ความแตกต่างของ
การพัฒนาการศึกษาเอกชนในประเทศที่พัฒนาแล้ว 3) การใช้จ่ายของภาคเอกชนเพ่ือการศึกษา และ 
4) หลักการและวิธีการจัดการจัดสรรงบประมาณการศึกษา ดังนี้ 

การอุดหนุนการศึกษาเอกชนเฉพาะด้านการเงินในระดับการศึกษาขั้นพ้ืนฐานของ
ต่างประเทศ พบว่าในแต่ละประเทศมีเงื่อนไขและหลักการในการให้เงินอุดหนุนที่แตกต่างกันตาม
สภาพการจัดการศึกษา แต่มีจุดมุ่งหมายเดียวกัน คือ ต้องการเพ่ิมโอกาสทางการศึกษา ท าให้เกิด
ความเสมอภาค อย่างมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพทางการศึกษา วิธีการอุดหนุนจ าแนกได้ 2 ประเภท 
คือ การสนับสนุนสถานศึกษาเอกชนฝ่ายผู้ให้บริการด้านอุปทานหรือสถานศึกษา (Supply-Side 
Financing) และการสนับสนุนสถานศึกษาเอกชนฝ่ายผู้รับบริการด้านอุปสงค์หรือนักเรียน (Demand-
Side Financing) มีรายละเอียดดังนี้ 
 1.การสนับสนุนสถานศึกษาเอกชนด้านอุปสงค์ (Demand-Side Financing) 
 1.1 ประเทศสหรัฐอเมริกา 
 อุดหนุนในรูป “คูปองการศึกษา” (Educational Coupon/Voucher) โดยให้การอุดหนุน
ค่าธรรมเนียมการเรียน (Tuition) เต็มจ านวนหรือเพียงบางส่วนแก่นักเรียน 
 การใช้คูปองการศึกษา ท าให้เกิดการแข่งขันในการพัฒนาคุณภาพระหว่างโรงเรียนของ
รัฐบาลด้วยกันรวมทั้งการแข่งขันระหว่างโรงเรียนเอกชน โรงเรียนสามารถจัดรูปแบบการเรียนได้อย่าง
หลากหลายเพื่อให้สอดคล้องกับความแตกต่างและความต้องการของแต่ละคน 
 การใช้คูปองการศึกษา ในเมือง Nova Scotia, ผู้ปกครองนักเรียนจะได้รับคูปองการศึกษา 
มูลค่า 4,000 เหรียญสหรัฐอเมริกา (ซึ่งมีมูลค่าน้อยกว่าค่าใช้จ่ายรายบุคคลนักเรียนภาครัฐ) 
 1.2 ประเทศไต้หวัน 
 ประเทศไต้หวันได้เริ่มใช้“คูปองการศึกษา” (Educational Coupons) เมื่อปี พ.ศ. 2543 
โดยอุดหนุนนักเรียนระดับก่อนประถมศึกษาที่มีอายุครบ 5 ปี และเรียนอยู่ในโรงเรียนอนุบาลหรือ
ศูนย์ดูแลเด็กเล็ก ปีละ 1,000 เหรียญไต้หวัน 
 1.3 ประเทศมาเลเซีย 
 ประเทศมาเลเซียอุดหนุนนักเรียนในหลากรูปแบบ เช่น 

1) เงินอุดหนุนรายบุคคล และทุนการศึกษา 
2) ต าราสื่อประกอบการเรียนการสอน 
3) การดูแลสุขภาพ 
4) อาหารกลางวัน และอาหารเสริม (นม) 

 1.4 ประเทศออสเตรเลีย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

78 

 รัฐบาลออสเตรเลียให้การอุดหนุนเฉพาะ นักเรียนที่เรียนในโรงเรียนของรัฐบาลในระดับ
การศึกษาภาคบังคับ ส่วนนักเรียนที่เรียนในโรงเรียนเอกชนจะต้องจ่ายค่าธรรมเนียมการเรียน แต่
รัฐบาลให้การอุดหนุนนักเรียนในโรงเรียนเอกชนที่มาจากชุมชนยากจนเป็นจ านวนเงินครึ่งหนึ่งของ
ต้นทุนการจัดการศึกษาเฉลี่ยของนักเรียนภาครัฐ โดยนักเรียนที่เรียนในโรงเรียนคาทอลิกจะได้รับ
อุดหนุนน้อยกว่านักเรียนที่อยู่ในโรงเรียนเอกชนทั่วไป 
 
 
 2.การสนับสนุนสถานศึกษาเอกชนด้านอุปทาน (Supply-Side Financing) 
 2.1 ประเทศสิงคโปร์ 
 ประเทศสิงคโปร์จะไม่ให้การอุดหนุนแก่นักเรียนทุกคน แต่จะให้การอุดหนุนแก่นักเรียนที่
ศึกษาทั้งในโรงเรียนของรัฐบาลและเอกชน โดยพิจารณาจากรายได้ของผู้ปกครองตามแผนการ
อุดหนุนทางด้านการเงินที่รัฐบาลได้ก าหนดหลักเกณฑ์ไว้ คือ ครอบครัวที่มีบุตร 1-2 คนและมีรายได้
ต่อเดือนไม่เกิน 1,500 เหรียญสิงคโปร์ หรือ ครอบครัวที่มีบุตรตั้งแต่ 3 คนข้ึนไป และมีรายได้ต่อเดือน
ไม่เกิน 1,800 เหรียญสิงคโปร์ จะได้รับการอุดหนุนดังนี้ 
 ระดับประถมศึกษาไม่ต้องจ่ายค่าธรรมเนียมการเรียนเนื่องจากเป็นการศึกษาภาคบังคับ และ
ได้รับการยกเว้นค่าธรรมเนียมร้อยละ 100 ได้รับต าราเรียนฟรี รวมทั้งได้รับการอุดหนุนค่าธรรมเนียม
การสอบ ร้อยละ 75 ของค่าธรรมเนียมการสอบ และอุดหนุนเพ่ิมเติมเพ่ือใช้จ่ายเป็นค่าธรรมเนียมอ่ืน
อีกคนละไม่เกิน 13 เหรียญสิงคโปร์ต่อเดือนระดับมัธยมศึกษาได้รับการยกเว้นค่าธรรมเนียมการเรียน 
และได้รับการยกเว้นค่าธรรมเนียมร้อยละ 100 ได้รับต าราเรียนฟรี รวมทั้งได้รับการอุดหนุน
ค่าธรรมเนียมการสอบร้อยละ 75 ของค่าธรรมเนียมการสอบ 
 นอกจากรัฐบาลจะอุดหนุนค่าธรรมเนียมการเรียนและค่าธรรมเนียมอ่ืนแล้วยังได้อุดหนุนใน
รูปแบบ “บัญชีออมทรัพย์เพ่ือการศึกษา (EDUSAVE ACCOUNT)” ให้กับนักเรียนที่เรียนในระบบ
โรงเรียนแบบเต็มเวลาทั้งในโรงเรียนของรัฐบาล โรงเรียนเอกชน วิทยาลัยระดับต้น สถาบันเทคนิค
การศึกษา รวมทั้งโรงเรียนการศึกษาพิเศษที่มีผลการเรียนทั้ งด้านวิชาการหรือวิชาชีพ อยู่ในระดับ
ดีเด่น เพ่ือเป็นค่าใช้จ่ายส าหรับค่าโปรแกรมพิเศษ ค่าใช้จ่ายส าหรับซื้อวัสดุอุปกรณ์รวมทั้งเป็น
ค่าใช้จ่ายส าหรับค่าธรรมเนียมพิเศษ 
 นอกจากนี้ในประเทศฝรั่งเศส และเยอรมัน เทศบาลท้องถิ่นได้มีการจ่ายเงินก้อน (Lump 
Sum) แก่สถานศึกษาเอกชน แทนเงินอุดหนุนรายหัว 
 ความจ ากัดด้านทรัพยากรและงบแระมาณของประเทศท าให้ประเทศส่วนใหญ่หันมาแสวงหา
วิธีการบริหารทรัพยากรและงบประมาณของประเทศให้เกิดประโยชน์สูงสุด ในด้านการศึกษา รัฐบาล
ในหลายประเทศโดยเฉพาะประเทศที่พัฒนาแล้วก าลังหันมาสนใจการศึกษาเอกชนมากขึ้น และได้มี
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การศึกษาอย่างจริงจังเรื่องการแปรรูปการศึกษา การปรับเลี่ยนรูปแบบ การสนับสนุนค่าใช้จ่ายทาง
การศึกษาด้านอุปทาน (Supply-Side Financing) มาเป็นการให้อุดหนุนด้านอุปสงค์ (Demand-Side 
Financing)  เช่น การใช้คูปองการศึกษาซึ่งท าให้การศึกษามีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้น 
รวมทั้งเป็นการเพ่ิมเสรีภาพในการเลือกให้กับผู้ปกครอง การแปรรูปมีวิธีการแตกต่างกันไปตามจุดเน้น
ของเป้าหมาย โดยแต่ละวิธีการสามารถประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลได้ เสรีภาพในการเลือก
เป็นเรื่องของค่านิยม โดยเฉพาะในประเทศที่มีศาสนาและชุมชนที่มีเชื้อชาติที่หลากหลายผู้สนับสนุน
วิธีแก้ปัญหาโดยการตลาดมองเสรีภาพในการเลือกว่าเป็นเครื่องมือที่จะท าให้โรงเรียนมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น 
 การแปรรูปการศึกษา เป็นการถ่ายโอนกิจกรรม ทรัพย์สินและความรับผิดชอบจากสถาบัน
และองค์กรภาครัฐ/สาธารณะ ไปสู่บุคคลและหน่วยงานภาคเอกชน เป็นการเปิดเสรีให้องค์กร/
หน่วยงานเป็นอิสระจากระเบียบปฏิบัติของภาครัฐ ตัวอย่างได้แก่ การใช้บัตรแทนเงินเพ่ือการศึกษา 
(Educational Voucher) เช่น สหรัฐอเมริกาและหลายประเทศในทวีปยุโรป เนเธอร์แลนด์ รวมถึง
การให้โรงเรียนเก็บค่าเรียนเพ่ิมได้ และประเทศที่ก าลังพัฒนาอ่ืน ๆ เช่น โคลอมเบีย เม็กซิโก อาร์เจน
ติน่า ประสบความส าเร็จในการใช้บัตรแทนเงินเพ่ือการศึกษาเช่นกัน สามารถเพ่ิมอัตราการเข้าเรียน
ในการศึกษาข้ันพื้นฐาน ลดจ านวนนักเรียนออกกลางคัน (Dropout) รัฐสามารถลดต้นทุนต่อผลผลิตที่
ใช้จัดการศึกษาได้  
 
2.4 กระบวนการพัฒนากลยุทธ์ 

กลยุทธ์ตรงกับค าในภาษาอังกฤษว่า Strategies มีความหมายว่า ยุทธศาสตร์ หรือกลยุทธ์ 
ซึ่งใช้กับหลายระดับเช่น ระดับกระทรวง ทบวง กรม หรือระดับองค์การ หรือระดับปฏิบัติการที่
เรียกว่าเป็นกลยุทธ์ในการปฏิบัติงาน 

พฤทธิ์ ศิริบรรณพิทักษ์ (2552) กล่าวว่ากลยุทธ์หรือ Strategy เป็นแนวทางเชิงรุกในการ
บรรลุเป้าหมาย หลักการของการก าหนดกลยุทธ์จาก มี 4 ขั้นตอน คือ 

1. การก าหนดจุดมุ่งหมายขององค์การในอนาคต ได้แก่วิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมาย และ
วัตถุประสงค์ ในงานวิจัยนี้ได้ก าหนดจุดมุ่งหมายของงานวิจัยไว้เพ่ือเป็นกลยุทธ์งาน
วิชาการตามแนวคิดของการพัฒนาคุณลักษณะผู้ประกอบการ 

2. การวิเคราะห์สถานการณ์ ซึ่งสามารถใช้การท า SWOT Analysis โดยวิเคราะห์ทรัพยากร
ทางการบริหารที่มีอยู่นั่นคือ ทรพัยากรมนุษย์ (Man) เงินทุน (Money) วัสดุอุปกรณ์ 
(Material) และ การบริหารจัดการ (Management) อธิบายได้ดังรูปต่อไปนี้  
การพัฒนากลยุทธ์อาศัยประโยชน์จาก SWOT Analysis  นี้คือ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

80 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

81 

 
 

 จุดแข็ง 
(Strengths) 

จุดอ่อน 
(Weaknesses) 

 
โอกาส 

(Opportunities) 

กลยุทธ์เสริม S และ O 
( เป็นการน าจุดแข็งที่
เป็นข้อได้เปรียบมาใช้
เ พ่ื อ ค ว้ า โ อ ก า ส
ภายนอก) 

กลยุทธ์ลด W ด้วย O 
(การลดจุดอ่อนด้วยการ
พิ จ า ร ณ า โ อ ก า ส
ภ า ย น อ ก ที่ เ อ้ื อ ต่ อ
องค์การ) 

 
ภาวะคุกคาม 
(Threats) 

กลยุทธ์ใช้ S เพ่ือลด T 
( การรั บมื อกับภาวะ
คุกคามภายนอกด้วยจุด
แข็งที่องค์การมี) 

กลยุทธ์ลด W และ T 
(การลดจุดอ่อนภายใน
อ งค์ ก า ร  แล ะภ า ว ะ
คุกคามภายนอก) 

3. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมมหภาค โดย STEP Analysis หรือ PEST Analysis หรือการ
วิเคราะห์สังคม เทคโนโลยี เศรษฐกิจ และการเมืองว่ามีการเปลี่ยนแปลงอย่างไร จะ
ส่งผลดี หรือเป็นภาวะคุกคามต่อการด าเนินการขององค์การในอนาคตอย่างไร 

4. การก าหนดกลยุทธ์ ต้องพิจารณาถึงระดับของกลยุทธ์ว่าเป็นกลยุทธ์ระดับใด เช่นกลยุทธ์
ระดับบริษัท หรือกลยุทธ์หลัก กลยุทธ์ระดับธุรกิจ กลยุทธ์ระดับหน้าที่ หรือกลยุทธ์ระดับ
ปฏิบัติการ 

5. การแปลงกลยุทธ์สู่การปฏิบัติ ควรมีทิศทางการท างาน วัตถุประสงค์ และตัวดัชนีชี้วัด 
สุดใจ วันอุดมเดชาชัย (2556) กล่าวว่าการก าหนดกลยุทธ์เป็นการจัดท าแผนระยะยาวเพ่ือให้

การบริหารองค์การมีประสิทธิผล โดยต้องสอดคล้องกับโอกาส อุปสรรคและจุดแข็ง จุดอ่อนของ
องค์การที่ได้วิเคราะห์ไว้แล้ว โดยระบุว่าองค์ประกอบการก าหนดกลยุทธ์ไว้ 4 ประการคือ 

1. การก าหนดพันธกิจองค์การ 
2. การก าหนดวัตถุประสงค์องค์การที่ต้องการบรรลุ 
3. การพัฒนากลยุทธ์ 
4. การก าหนดนโยบาย 
สุดใจ วันอุดมเดชาชัย (2556) ยังสรุปว่าการวิเคราะห์ SWOT หรือวิเคราะห์สภาพแวดล้อม

ภายนอกและภายในองค์การจะช่วยให้ผู้บริหารมีพ้ืนฐานในการก าหนดกลยุทธ์ สนับสนุนให้ผู้บริหาร
ได้ตรวจสอบปัจจัยต่าง ๆ ที่จะส่งผลกระทบต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันทั้งในปัจจุบันและใน
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อนาคต และการท า TOWS Matrix เป็นการก าหนดกลยุทธ์ทางเลือกเพ่ือให้ผู้บริหารเลือกอาศัยจุด
แข็งคว้าโอกาสจากสภาพแวดล้อม หรือเอาชนะภัยคุกคามเป็นกลยุทธ์ที่ดีอย่างหนึ่ง นับว่า  SWOT 
Analysis และ TOWS Matrix เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพมากในการวิเคราะห์และก าหนดกลยุทธ์
เพ่ือความได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์การ 

2.4.1 การประเมินความต้องการจ าเป็น 

เมื่อมีการค านึงถึงอนาคตในการวางแผนกลยุทธ์จึงจ าเป็นต้องการมีการประเมินความ
แตกต่าง ระหว่างสภาพที่เป็นอยู่ปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ในอนาคตขององค์การ การหาความ
แตกต่างอาศัยการประเมินความต้องการจ าเป็น (Needs assessment) ที่พิจารณาความต้องการ
จ าเป็น จากความแตกต่างของสภาพสองประการข้างต้น  

ความต้องการจ าเป็น (Needs) พิจารณาจากความแตกต่าง (Gap) ระหว่างสภาพปัจจุบันและ
สภาพที่พึงประสงค์ ซึ่งต้องมีการประเมินความต้องการจ าเป็น (Needs assessment)  

สุวิมล  ว่องวานิช (2558) แบ่งความต้องการจ าเป็นออกเป็น 2 ประเภทคือ 1) การนิยามตาม
โมเดลความแตกต่างระหว่างสิ่งที่มุ่งหวังกับสิ่งที่เป็นอยู่จริง และ 2) การนิยามตามโมเดลการแก้ปัญหา 
เป็นความต้องการจ าเป็นที่ต้องการท าให้มี ท าให้เกิดขึ้นจากสภาพที่เป็นอยู่ปัจจุบันซึ่งเป็นสภาพที่ไม่
พึงประสงค ์

ศักดิ์ศรี  ปาณะกุล (2550)ให้ความหมายของการประเมินความต้องการจ าเป็นว่าเป็น
กระบวนการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ควรจะเป็นและสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบันที่จัดว่าเป็น
ปัญหา ผู้บริหารวิเคราะห์ความต้องการจ าเป็นเพ่ือหาช่องว่างที่ต้องการพัฒนาบุคลากรโดยน าระดับ
ความสามารถมาตรฐาน (สิ่งที่ควรจะเป็น) ลบกับระดับความสามารถที่บุคลากรมีอยู่จริง (สิ่งที่เป็นอยู่
ในปัจจุบันที่จัดว่าเป็นปัญหา) 

จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า การประเมินความต้องการจ าเป็นเป็นกระบวนการศึกษาหา
ความแตกต่างระหว่างสิ่งที่เป็นอยู่ หรือสิ่งที่มีอยู่กับสิ่งที่ควรจะเป็น หรือสิ่งที่อยากให้เป็น ซึ่งเรียก
ความแตกต่างนั้นว่าช่องว่าง แล้วน าผลลัพธ์ของความแตกต่างมาวิเคราะห์หาแนวทางแก้ไขเพ่ือปิด
ช่องว่าง หรือลดความแตกต่างนั้นให้น้อยลง ส่วนใหญ่นิยมน าผลลัพธ์ของความแตกต่างมาจัดล าดับ
ความส าคัญแล้วเลือกแก้ไขปัญหาความต้องการจ าเป็นที่มีความส าคัญมากท่ีสุดก่อน 

2.4.2 ขั้นตอนการประเมินความต้องการจ าเป็น 

สุวิมล  ว่องวานิช (2558) สังเคราะห์ขั้นตอนการประเมินความต้องการจ าเป็นที่มีนักวิชาการ
ต่าง ๆ ก าหนดไว้ และสรุปได้ว่าการประเมินความต้องการจ าเป็นมีการด าเนินงาน 4 ขั้นตอนคือ 1) 
การก าหนดจุดมุ่งหมายและก าหนดกรอบวิจัย 2) การก าหนดเทคนิคหรือวิธีการประเมินความต้องการ
จ าเป็น และ 3) การก าหนดวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและการรายงานผล 
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การก าหนดจุดมุ่งหมายและก าหนดกรอบวิจัย นั้นเป็นการก าหนดวัตถุประสงค์งานวิจัย 
ค าถามที่ใช้ในงานวิจัย และกลุ่มเป้าหมายที่จะท าการประเมินความต้องการจ าเป็น การก าหนดเทคนิค
หรือวิธีการประเมินความต้องการจ าเป็นได้แก่การก าหนดลักษณะข้อมูลที่จะจัดเก็บ เครื่องมือ ผู้ให้
ข้อมูลและวิธีเก็บข้อมูล ส่วนการก าหนดวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและการรายงานผลเป็นการด าเนินงาน
ที่เหมือนงานวิจัยทั่วไป 

วิธีที่ใช้ระบุความต้องการจ าเป็นมีหลายวิธี เช่นกลุ่มวิธีที่ใช้ระบุความต้องการจ าเป็น (Needs 
Identification: NI) กลุ่มวิธีที่ใช้จัดล าดับความต้องการจ าเป็น (Needs Prioritization: NP) กลุ่มวิธีที่
ใช้การวิเคราะห์หาสาเหตุของความต้องการจ าเป็น (Needs Analysis: NA) กลุ่มวิธีที่ก าหนดทางเลือก
ของความต้องการจ าเป็น (Needs Solution: NS) ในงานวิจัยชิ้นนี้จะใช้วิธีการจัดล าดับความต้องการ
จ าเป็น (Needs Prioritization: NP) เป็นหนึ่งในวิธีวิจัย ซึ่งจัดเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามเป็นการ
ก าหนดความต้องการจ าเป็นของผู้ตอบตามการรับรู้ในฐานะบุคคลขององค์การ มิใช่ตัวบุคคล 

การจัดล าดับความส าคัญของความต้องการจ าเป็นเป็นขั้นตอนสุดท้ายของการระบุความ
ต้องการจ าเป็น ท าให้การประเมินความต้องการจ าเป็นมีความสมบูรณ์ น าผลไปวิเคราะห์หาสาเหตุ
และวิธีแก้ไขต่อไปได้ การจัดล าดับความส าคัญของความต้องการจ าเป็นเป็นการจัดเรียงล าดับ
ความส าคัญจากมากไปหาน้อยโดยมีวัตถุประสงค์คือต้องการ”…ระบุความต้องการจ าเป็นที่มี
ความส าคัญมากที่สุดและมีความเร่งด่วนที่ต้องการได้รับการพัฒนาก่อนภายใต้เงื่อนไขทรัพยากรที่มี
จ ากัด” (สุวิมล  ว่องวานิช, 2558) 

การจัดล าดับความส าคัญของความต้องการจ าเป็นเป็นวิธีการที่พิจารณาทั้งความเที่ยงและ
ความตรง เป็นวิธีการเชิงระบบ มีหลากหลายเทคนิควิธีการจัดเรียงล าดับเช่นวิธีการเรียงล าดับความ
ต้องการจ าเป็นตามค่ามัธยฐานส าหรับมาตรแบบกลุ่ม (Category Scales) วิธีการสร้างมาตรประมาณ
ช่วงขนาด (Magnitude Estimation Scaling) วิธีการจัดล าดับส าหรับข้อมูลแบบการตอบสนองคู่ 
(Dual-response Format) ซึ่งวิธีหลังนี้จะน ามาใช้ในงานวิจัยชิ้นนี้ โดยแบบสอบถามจะออกแบบให้
เป็นมาตรประมาณค่า มีสองชุดค าตอบคือสภาพปัจจุบัน (What is) และสภาพที่พึงประสงค์ (What 
should be)  

วิธีการที่ประเมินความแตกต่างของความต้องการจ าเป็นที่เป็นสภาพปัจจุบัน (What is) หรือ
แสดงระดับสัมฤทธิผล (D = Degree of Success) และสภาพที่พึงประสงค์ (What should be) หรือ
ค่าความส าคัญ (I = Importance) นั้นใช้การหาค่าความแตกต่าง ซึ่งมีหลากหลายวิธี วิธีที่จะน ามาใช้
ในงานวิจัยชิ้นนี้คือ วิธี Priority Needs Index แบบปรับปรุง (PNIModified) ที่นงลักษณ์ วิรัชชัยและ
สุวิมล ว่องวาณิช (สุวิมล  ว่องวานิช, 2558) ได้ปรับปรุงจากสูตร PNI ดั้งเดิม เป็นวิธีการหาผลต่างของ 
I และ D แล้วหารด้วยค่า D เพ่ือควบคุมขนาดของความต้องการจ าเป็นให้อยู่ในช่วงพิสัยที่ไม่กว้างมาก
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เกินไป ค านวณได้จากสูตร PNImodified = (I-D)/D เมื่อ I คือคะแนนสภาพที่พึงประสงค์ และ D คือ
คะแนนสภาพปัจจุบัน 

โดยสรุปในโครงการวิจัยนี้มีการระบุจุดมุ่งหมายของงานวิจัยไว้เป็นกลยุทธ์การบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ขั้นตอนการวิจัยจึงเริ่มต้นที่
การวิเคราะห์ SWOT โดยสรุปขั้นตอนในการพัฒนากลยุทธ์ที่จะน ามาเป็นกรอบงานวิจัยนี้ชี้แจงได้
ดังต่อไปนี้  

1. วิเคราะห์หาช่องว่างระหว่างสภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ 
2. วิเคราะห์หาค่าดัชนีล าดับความส าคัญของความต้องการจ าเป็น PNImodified 
3. วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม ด้วย SWOT analysis  
4. วิเคราะห์ด้วย TOWS Matrix จับคู่รายการกลยุทธ์ 

 
2.4.3 การจับคู่กลยุทธ์ด้วย TOWS Matrix 

Koontz and Weihrich (1990)  ได้ น า เสนอ TOWS Matrix เ พ่ื อ ใช้ ในการวิ เ คราะห์
สถานการณ์ เป็นกรอบแนวคิดเพ่ือการวิเคราะห์อย่างเป็นระบบที่ช่วยในการจับคู่รายการภัยคุกคาม 
และโอกาสของปัจจัยภายนอกองค์การเข้ากับจุดอ่อน และจุดแข็งขององค์การ กระบวนการท า 
TOWS Matrix เริ่มจากการระบุจุดอ่อน และจุดแข็งขององค์การ และภัยคุกคาม และโอกาสของ
ปัจจัยภายนอกที่จะมีผลต่อองค์การในอนาคต ซึ่งการจะวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ โดยได้น าเสนอตัว
ย่อของภัยคุกคามด้วย T โอกาสด้วย O จุดอ่อนด้วย W และจุดแข็งด้วย S รวมเป็นตาราง TOWS 
แนวคิดของ Koontz and Weihrich (1990) ที่น า T ขึ้นก่อนเนื่องจากความเชื่อว่าในหลาย ๆ 
สถานการณ์องค์การมักใช้การวางแผนกลยุทธ์ด้วยเพราะวิกฤต หรือปัญหาที่รับรู้ได้ หรือหมายถึงภัย
คุกคามที่คาดการณ์ได้ในอนาคตนั่นเอง 

กลยุทธ์การจับคู่รายการด้วย TOWS matrix นั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 กลยุทธ์คือ 
1. กลยุทธ์ WT หรือจุดอ่อนและภัยคุกคาม คือการลดทั้งจุดอ่อนและภัยคุกคามให้น้อยลง 
2. กลยุทธ์ WO หรือจุดอ่อนและโอกาส คือความพยายามลดจุดอ่อนในขณะที่เพ่ิมโอกาส 

องค์การอาจต้องพัฒนาในส่วนที่ยังเป็นจุดอ่อนเพื่อคว้าโอกาสที่จะเข้ามา 
3. กลยุทธ์ ST หรือจุดแข็งและภัยคุกคาม อยู่บนฐานที่แข็งขององค์การ หรือจุดแข็งเพ่ือ

จัดการกับภัยคุกคามท่ีรับรู้ และคาดกว่าจะส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานขององค์การ
ในอนาคต 
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4. กลยุทธ์ SO หรือจุดแข็งและโอกาสเป็นสิ่งที่พึงประสงค์ที่สุดในบรรดากลยุทธ์ทั้ง 4 ที่
องค์การสามารถใช้จุดแข็งที่มีอยู่ในการคว้าโอกาสที่จะเข้ามา วัตถุประสงค์ของทุก
องค์การมักมุ่งสู่กลยุทธ์นี้ 

ภายหลังการได้มาซึ่งคู่กลยุทธ์ทั้ง 4 แล้ว องค์การควรประเมินกลยุทธ์อย่างรอบคอบก่อน
ตัดสินใจเลือกกลยุทธ์หนึ่งใดมาใช้ โดยพิจารณาความเสี่ยงในด้านต่าง ๆ ประกอบการพิจารณา
เลือกใช้คู่กลยุทธ์ และท่ีส าคัญคือเวลา ช่วงเวลาที่เหมาะสมในการเลือกใช้คู่กลยุทธ์ใดนั้นจะน ามากซึ่ง
ความส าเร็จขององค์การได้  

Wheelen and Hunger (2012) กล่าวว่าการก าหนดกลยุทธ์มักระบุปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
เช่นจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม หรือการวิเคราะห์ SWOT แล้วน าผลที่ได้จากการวิเคราะห์
มาจับคู่เพ่ือท าให้เกิดทางเลือก 4 ชุด เรียกว่า TOWS Matrix แสดงได้ดังภาพข้างล่าง 

 
 จุดแข็ง 

(Strengths) 
เลือกเขียนจุดแข็งภายในได้
หลายรายการ 

จุดอ่อน 
(Weaknesses) 

เลือกเขียนจุดอ่อนภายในได้
หลายรายการ 

โอกาส (Opportunities) 
 

เลือกเขียนโอกาสภายนอก
ได้หลายรายการ 

กลยุทธ์ SO 
 
(จับคู่กลยุทธ์โดยใช้จุดแข็ง
ขององค์การเพ่ือคว้าโอกาส
ภายนอก) 

กลยุทธ์ WO 
 
( จั บ คู่ ก ล ยุ ท ธ์ โ ดยปรั บปรุ ง
จุด อ่อนด้วยการคว้ า โอกาส
ภายนอกที่ เป็นประโยชน์ต่อ
องค์การ) 

ภาวะคุกคาม (Threats) 
 

เลือกเขียนภาวะคุ กคาม
ภายนอกได้หลายรายการ 

กลยุทธ์ ST 
 
(จับคู่กลยุทธ์โดยใช้จุดแข็งท่ี
องค์การมีหลีกเลี่ยง หรือลด
ผลกระทบจากภาวะคุกคาม
ภายนอก) 

กลยุทธ์ WT 
 
(จับคู่กลยุทธ์ เ พ่ือลดจุดอ่อน
ภายในองค์ การ  และภาวะ
คุกคามภายนอก) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

86 

วิธีการจับคู่กลยุทธ์ด้วย TOWS Matrix นั้นเป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์ท าให้องค์การได้มีกล
ยุทธ์ที่เหมาะสมเป็นทางเลือก สามารถน ากลยุทธ์ต่าง ๆ ที่ได้มาประเมินความเป็นไปได้ในการแข่งขัน
ขององค์การได้อย่างเหมาะสมกับสภาพแวดล้อม (Wheelen & Hunger, 2012) 

David (2013) ได้กล่าวถึงขั้นตอนการจัดท า TOWS Matrix ไว้ทั้งหมด 8 ขั้นตอน คือ 
1. เขียนรายการที่เป็นโอกาสภายนอกที่จะส่งผลต่อองค์การในอนาคต ไว้ในตารางที่เรียกว่า

สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก หรือ External Factor Analysis Summary, 
EFAS) 

2. เขียนรายการที่เป็นภาวะคุกคามภายนอกที่จะส่งผลต่อองค์การในอนาคต ไว้ในตาราง 
EFAS) 

3. เขียนรายการที่เป็นจุดแข็งภายในที่ส าคัญขององค์การ ไว้ในตารางสรุปผลการวิเคราะห์
ปัจจัยภายใน หรือ Internal Factor Analysis Summary, IFAS) 

4. เขียนรายการที่เป็นจุดอ่อนภายในที่ที่ส าคัญขององค์การ ไว้ในตาราง IFAS) 
5. จับคู่จุดแข็งภายใน (S) กับโอกาสภายนอก (O) เมื่อผสมแล้วจะได้คู่กลยุทธ์ที่เรียกว่า SO 
6. จับคู่จุดอ่อนภายใน (W) กับโอกาสภายนอก (O) เมื่อผสมแล้วจะได้คู่กลยุทธ์ที่เรียกว่า 

WO 
7. จับคู่จุดแข็งภายใน (S) กับภาวะคุกคามภายนอก (T) เมื่อผสมแล้วจะได้คู่กลยุทธ์ที่

เรียกว่า ST 
8. จับคู่จุดอ่อนภายใน (W) กับภาวะคุกคามภายนอก (T) เมื่อผสมแล้วจะได้คู่กลยุทธ์

เรียกว่า WT 
สุดใจ วันอุดมเดชาชัย (2556) สนับสนุนแนวคิดของ Wheelen and Hunger (2012) และ 

David (2013) โดยสรุปประโยชน์การจัดท า TOWS Matrix ว่าเป็นการจัดท าทางเลือกกลยุทธ์ที่มีถึง 4 
ทางเลือก ให้องค์การปรับใช้ได้อย่างเหมาะสม สอดคล้องกับสถานการณ์ที่แวดล้อมองค์การ 

การเลือกใช้คู่กลยุทธ์หนึ่งใดนั้นขึ้นอยู่กับว่าจุดแข็ง จุดอ่อนขององค์การ หรือโอกาส ภาวะ
คุกคามของสภาพแวดล้อมที่จะมีผลกระทบต่อองค์การในอนาคตมีอิทธิพลต่อการด าเนินงานของ
องค์การมากน้อยเพียงใด และการตัดสินใจเลือกคู่กลยุทธ์ของผู้บริหารเพ่ือได้เปรียบทางการแข่งขัน
ขององค์การ สุดใจ วันอุดมเดชาชัย (2556) สรุปไว้ดังนี้ 

1. คู่กลยุทธ์ SO เป็นการจับคู่จุดแข็งขององค์การเข้ากับโอกาสที่จะเอ้ือต่อการด าเนินงาน
ขององค์การในอนาคต เป็นการที่องค์การเน้นความส าคัญที่โอกาสโดยใช้จุดแข็งเพ่ือฉก
ฉวยโอกาสนั้น ๆ มากกว่าที่จะมองที่การก าจัดจุดอ่อน หรือหลีกเลี่ยงภัยคุกคามที่จะเกิด 
กลยุทธ์นี้มักเป็นที่นิยมใช้กันในสถานการณ์ที่องค์การมีความพร้อมด้านทรัพยาการ
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ทางการบริหารต่าง ๆ มีระบบการด าเนินงานที่มั่นคง เข้มแข็ง และมีเครือข่าย สาย
สัมพันธ์ที่ดีกับองค์การที่ร่วมธุรกิจอยู่  

2. คู่กลยุทธ์  WO เป็นการเลือกที่จะปรับปรุงจุดอ่อนขององค์การด้วยการฉกฉวย
ผลประโยชน์จากโอกาสที่จะเกิดและเป็นผลดีต่อองค์การ ในขณะนั้นอาจเป็นได้ว่า
องค์การมีจุดอ่อนที่ต้องการปรับปรุง เช่นการขยายตลาด การเปิดตลาดใหม่ด้วยการ
ปรับปรุงประสิทธิภาพการท างานให้แข่งขันได้ เป็นต้น ซึ่งอาจท าได้โดยการใช้เทคโนโลยี 

3. คู่กลยุทธ์ ST เป็นการเลือกใช้จุดแข็งขององค์การเพ่ือหลีกเลี่ยงภาวะคุกคามที่จะส่งผล
กระทบต่อองค์การในอนาคต ภาวะคุกคามอาจเป็นได้ทั้งด้านกฎระเบียบ หรือเทคโนโลยี
ใหม่ ท าให้ต้องอาศัยจุดแข็งเช่น เงินทุน หรือทรัพยากรมนุษย์ที่องค์การมีอยู่ มาปรับใช้
เพ่ือลดความรุนแรงของผลกระทบนั้น ๆ  

4. คู่กลยุทธ์ WT เป็นการจัดท ากลยุทธ์ที่เลือกลดจุดอ่อนภายในและหลีกเลี่ยงภาวะคุกคาม
ที่จะส่งผลกระทบในอนาคตด้วย องค์การอาจต้องเผชิญกับสภาพแวดล้อมที่ไม่เอ้ือต่อ
การด าเนินงาน และต้องต่อสู้เพื่อความอยู่รอด อาจเลือกใช้กลยุทธ์นี้ด้วยการร่วมมือกับคู่
ค้า หดตัว ควบรวมกิจการเพ่ือให้อยู่รอดได้ หรือแม้แต่ปิดสายธุรกิจบางประเภท มักใช้คู่
กลยุทธ์นี้ในสถานการณ์ที่องค์การเผชิญปัญหาอย่างรุนแรง หรือในกรณีที่อุตสาหกรรม
นั้นไม่เจริญเติบโต จึงจ าเป็นต้องปรับปรุงประสิทธิภาพการท างานภายในด้วยการลด
ต้นทุน ลดค่าใช้จ่าย และขายสินทรัพย์บางอย่างออกไป  

สรุปได้ว่า กระบวนการพัฒนากลยุทธ์เริ่มจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกโดย
ค านึงถึงผลกระทบของปัจจัยเหล่านั้นที่จะส่งผลต่อการด าเนินงานขององค์การในอนาคตเพ่ือการ
ก าหนดวิสัยทัศน์ เป้าประสงค์ และภารกิจ ซึ่งเป็น Ends โดยมีวิธีการวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของ
องค์การ และโอกาสและภัยคุกคามที่มีต่อองค์การหรือ SWOT Analysis จากนั้นก าหนดกลยุทธ์ด้วย
การจับคู่รายการกลยุทธ์ด้วย TOWS matrix เพ่ือหากลยุทธ์ที่เหมาะสม ก่อนที่จะวางแผนปฏิบัติการ
โดยค านึงถึงทรัพยากรที่มีอยู่ขององค์การในการที่จะน ามาใช้เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ ก าหนด
เป็นแผนปฏิบัติการ หรือ Action plan ที่แจกแจงรายละเอียดของทรัพยากรที่จ าเป็น และการปฏิบัติ
ตามกลยุทธ์ หรือ Implementation plan (สุดใจ วันอุดมเดชาชัย, 2556) 
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2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

DiMartino and Jessen (2014) ศึกษาถึงการบริหารแบรนด์โรงเรียน ในด้านนโยบาย การ
ปฏิบัติ และการรับรู้ของการสร้างแบรนด์และการตลาดของโรงเรียนมัธยมรัฐบาลในนิวยอร์ก พบว่า 
ส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ของโรงเรียน ต้องมีการสร้างความแตกต่าง หรือสร้างอัต
ลักษณ์ของโรงเรียน สร้างภาพลักษณ์ ให้แตกต่างจากโรงเรียนอ่ืน ส าหรับกลยุทธ์ทางการตลาด มีการ
ด าเนินการที่หลากหลาย เช่น การออกงานแสดงสินค้า และวางกลยุทธ์ทางการเงินเพ่ือการสร้าง  
แบรนด์ โดยการด าเนินการทั้งหมดเพ่ือให้ผู้ปกครอง เข้าใจ สนใจ และกระตุ้นให้เลือกโรงเรียน
เหล่านั้น รวมทั้งมีการสร้างประสบการณ์ต่อผู้เรียน เพ่ือให้สนใจในโรงเรียนเช่นกัน  

Veladat et al. (2011) ได้ศึกษาโรงเรียนที่มีชื่อเสียงของอิหร่านเกี่ยวกับผลการใช้แบรนด์
ของโรงเรียนเพ่ือที่จะเข้าสู่ตลาดการแข่งขัน (ตลาดการศึกษา) ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าแบรนด์ของ
โรงเรียนเป็นข้อได้เปรียบในการสร้างความโดดเด่นของโรงเรียนในตลาดการแข่งขันในด้านการศึกษา 
และสามารถดึงดูดนักเรียนให้เข้าเรียนในโรงเรียนมากขึ้นและท าให้โรงเรียนได้รับประโยชน์มากขึ้น 

Chapleo (2010) ศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบที่ท าให้แบรนด์ของมหาวิทยาลัยประสบ
ความส าเร็จ พบว่าองค์ประกอบส าคัญของแบรนด์มหาวิทยาลัยที่ประสบความส าเร็จ คือ การที่
มหาวิทยาลัยมีวิสัยทัศน์ที่มีแผนยุทธศาสตร์ระยะยาว และสามารถด าเนินการ และสื่อสารให้เห็นถึง
การปฏิบัติที่บรรลุผลตามวิสัยทัศน์ที่ก าหนดไว้ได้จะเป็นส่วนช่วยให้แบรนด์ของมหาวิทยาลัยประสบ
ความส าเร็จ และยังพบว่าจุดท้าทายที่ส าคัญของการบริหารแบรนด์มหาวิทยาลัย คือการขาดการ
บริหารแบรนด์ภายในองค์กร และการร่วมมือระหว่างประเทศ ที่จ าเป็นต้องพัฒนาต่อไป 

Gustafsson and Porsfelt (2009) ได้ศึกษาการสร้างแบรนด์ของโรงเรียนรัฐบาล ใน
ประเทศสวีเดน จากการวิจัยพบว่า โรงเรียนยังมีการสร้างแบรนด์ทั้งองค์กรค่อนข้างน้อย จึงควรที่จะ
สร้างแบรนด์โดยการมุ่งเน้นการวางแผนการสร้างแบรนด์ โดยสร้าง อัตลักษณ์ ค่านิยม และ ความชอบ
ธรรมทางกฎหมายทั้งองค์กร เพ่ือสร้างค่านิยมหลักขององค์กร และผสมผสานกับกระบวนการตลาด 
เพ่ือสร้างแบรนด์ของโรงเรียนที่เข้มแข็ง 

Lowrie (2007)ศึกษาการสร้างแบรนด์ในระดับอุดมศึกษา ในการพัฒนาอัตลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัย ระหว่างนโยบายทางการศึกษา และการท ากิจกรรมทางการตลาด จากการศึกษาพบว่า 
ในปัจจุบันการสร้างอัตลักษณ์มีความชัดเจนมากขึ้น โดยการเพ่ิมน้ าหนักในด้านความสัมพันธ์กันทาง
อาชีพ กับการศึกษาอุดมศึกษา การโต้แย้งกันระหว่างนโยบาย และการท ากิจกรรมทางการตลาดจะ
ส่งผลให้การสร้างอัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยไม่ชัดเจน  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

89 

 McAlexander, Koenig, and Schouten (2006) ศึกษาความสัมพันธของชุมชนของแบรนด
ของมหาวิทยาลัยพบวา ความร่วมมือกันในชุมชน ต่อแบรนดของมหาวิทยาลัยสามารถอธิบาย
พฤติกรรมศิษยเกาที่เกี่ยวของกับการบริจาคเงินเพ่ือมหาวิทยาลัย ผานทางตราของมหาวิทยาลัยได 
พบว่าเครือขายความสัมพันธลูกคา หรือมีชุมชนของแบรนดที่เขมแข็งมากเท่าไหร่ก็จะท าใหลูกคาซื่อ
สัตยตอมหาวิทยาลัย และบริการมากเทานั้น 

Morgan (2006) ศึกษาเกี่ยวกับการสร้างแบรนดคณะบริหารธุรกิจของ มหาวิทยาลัยเบเลอร 
พบว่า การสร้างความเขมแข็ง และกลยุทธการสร้างความแตกตางของคณะสาขาวิชามีความส าคัญใน
การด าเนินกลยุทธทางการตลาดในระดับอุดมศึกษาของมหาวิทยาลัยเบเลอร (Baylor University)  
โดยการสร้างความเขมแข็งในสาขาวิชาการตลาดได้อย่างโดดเดน จากการใหนักศึกษา ได้ฝกงานจริง 
(Internship) ขณะเดียวกันได้ออกแบบหลักสูตรใหม่คือ หลักสูตรนักขายมืออาชีพเป็น หลักสูตรแรก
ในประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นผลให้นักศึกษาสาขาดังกล่าวได้แขงขันชนะเลิศการขายในระดับประเทศ
และนานาชาติ  

Alessandri, Yang, and Kinsey (2006) ศึกษาเกี่ยวกับอัตลักษณ์ ภาพพจนแบรนด์ และ
ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยได้ศึกษาความ
สัมพันธระหว่าง ภาพพจน สัญลักษณมหาวิทยาลัย กับชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย ต่อองคประกอบหลัก 
3 ดานคือ 1) ประสิทธิผลทางวิชาการ  2) สภาพแวดลอมภายนอก 3) อารมณ์ความรู้สึก และงานวิจัย
เชิงประจักษพบว่าความสัมพันธระหว่างภาพพจน สัญลักษณ์ มหาวิทยาลัยตอชื่อเสียงมีความสัมพันธ
กันอยางสูงทั้ง 3 องคประกอบ 

Velcoff and Ferrari (2006) ได้วิจัยเรื่องการวัดการรับรู ภาพพจนของ มหาวิทยาลัย
คาทอลิกผ่านกิจกรรมโดยการพิจารณาจากเปาหมาย และคุณคาองคการ การวิจัยไดวิเคราะหองค
ประกอบต่าง ๆ ดังนี้ มีต าแหน่งของแบรนด์ที่ชัดเจน ภาพพจนองคการที่เดนชัด และมีนวัตกรรม
สามารถสงผลถึงโอกาสประวัติศาสตรทางศาสนาของสถาบัน โอกาสในการปฏิบัติทางศาสนา ซึ่ง
ทั้งหมดเปนองคประกอบส าคัญของภาพพจนของมหาวิทยาลัยคาทอลิก 

Melewar and Akel (2005) ได้ศึกษาถึง อัตลักษณด้านภาพพจน และตราสัญลักษณ 
(Visual Identity) ของ มหาวิทยาลัย  พบว่า ตราสัญลักษณของมหาวิทยาลัยมีความส าคัญ และมี
ความซับซอ้นในการสงสาร และรับรู เนื่องจากการรับรู้นั้นไม่สามารถเชื่อมโยงได้วาโครงการ หรืองาน
ดังกล่าวเป็นของมหาวิทยาลัยแห่งใด ซึ่ง นับเป็นประเด็นปญหาของกลยุทธ์ 

 Alipour et al. (2012) ได้ศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของโรงเรียนเอกชนใน
อิหร่าน ว่าประกอบ ด้วย 6 องค์ประกอบ (6 P’s ) คือ องค์ประกอบเดิม ได้แก่ ราคา (Price) การ
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ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) และ ผลิตภัณฑ์ (Product) และอีก 3 องค์ประกอบใหม่ ได้แก่ 
ความเป็นอาจารย์ (Professor) หมายถึง คุณลักษณะของครูในโรงเรียน เช่น ความรู้ ความสามารถใน
การสอน เป็นต้น การสื่อสารระหว่างครู และผู้ปกครอง (Parent Teacher Communication: PTC) 
และ สิทธิพิเศษ (Privilege) หมายถึง ภาพลักษณ์ที่ดีในใจผู้ปกครอง เช่น การได้สิทธิเข้าเรียนต่อใน
ระดับมหาวิทยาลัย เป็นต้น 

Ivy (2008) ได้ศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของหลักสูตร MBA ได้ออกมาเป็น 7 
องค์ประกอบ คือ Premium, Prominence, Promotion, Prospectus, Price, Programme และ 
People ว่าเป็นองค์ประกอบที่มีผลต่อการเข้าศึกษาต่อในหลักสูตรบริหารธุรกิจของมหาวิทยาลัย 

Goh and Dolnicar (2006) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยในการเลือกโรงเรียนประถมศึกษาของ
ผู้ปกครองในประเทศออสเตรเลีย พบว่าปัจจัยที่ส าคัญในการเลือกโรงเรียนของผู้ปกครอง คือ
ภาพลักษณ์แบรนด์โรงเรียน นักเรียนสนใจเลือกเรียนโรงเรียนที่มีภาพลักษณ์น่าเชื่อถือมากกว่า
โรงเรียนที่ไม่มีการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์โรงเรียน ผู้ปกครองมีเจตคติเทียบระหว่างโรงเรียนของ
รัฐบาล โรงเรียนคาธอลิค และโรงเรียนอิสระ โรงเรียนทั้งสามกลุ่มมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
และมีข้อเสนอแนะให้โรงเรียนรัฐบาลสร้างแบรนด์ในทางบวกเพ่ิมขึ้น 

Faircloth (2005) ได้ศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบที่มีผลต่อองค์กรไม่แสวงผลก าไร โดยการ
ประยุกต์สินทรัพย์แบรนด์ต่อองค์กรไม่แสวงผลก าไร จากการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ถึงการบริจาคของ
ผู้มีจิตศรัทธาต่อหน่วยงานไม่แสวงผลก าไรโดยใช้แนวคิดแบรนด์ของ เอคอร์ และเคลเลอร์  พบว่า 
โอกาสที่องค์กรไม่แสวงผลก าไร จะด าเนินงานส าเร็จได้จะต้องสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริจาค และ
สร้างสัมพันธ์ที่ดี ร่วมทั้งการรับรู้แบรนด์ขององค์กรไม่แสวงผลก าไรที่จะต้องมีแบรนด์แตกต่าง และ
ชัดเจนต่างจากองค์กรอื่น ๆ 

Drummond (2004) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกสถานศึกษาของนักเรียน พบว่าการ
แข่งขันการศึกษาในระดับอุดมศึกษาท าใหนักเรียนนักศึกษาสับสนได้ในหลายกรณี และ มีผลตอการ
ตัดสินใจในการศึกษาตอ ซึ่งเป็นผลมาจากการใชกลยุทธการตลาดในด้านต่าง ๆ เชน 4P’s สวนผสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) การเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย (Segmentation) การพัฒนา หลักสูตรที่
มีความใกลเคียงกัน เชน ในสาขาวิชาบัญชี บัญชีด้าน IT บัญชีการเงินนานาชาติ ซึ่งท าให ข่าวสาร
สับสน ผู้บริหารมีความจ าเป็นที่จะตองบริหารประชาสัมพันธใหลดความสับสนเพ่ือการตัดสินใจได้ง่าย 
และสะดวก บนพื้นฐานของข้อมูลที่ชัดเจน  

พิสิษฐ์ พจนจารุวิทย์ (2560) ศึกษาเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลัยราชภัฏ
ในประเทศไทย โดยศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเหตุที่ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลัย
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ราชภัฏในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า วิสัยทัศน์องค์กร การรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏ
เดิม และการแข่งขันระหว่างมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลโดยตรงเชิงบวกต่อ การสร้างแบรนด์องค์กร และ 
การสร้างแบรนด์องค์กร มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย นอกจากนี้
ความภักดีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้รับอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกจาก วิสัยทัศน์องค์กร วัฒนธรรม
องค์กร การรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏเดิม และการแข่งขันระหว่างมหาวิทยาลัย ผ่านกล
ยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กร  

พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว (2560) ศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ส าหรับ
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่ามี 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การศึกษาบริบท
ของแบรนด์ เป็นการด าเนินงาน ของผู้ประกอบการเกี่ยวกับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน
ภายนอกองค์การ การวิเคราะห์สภาพการแข่งขัน การวิเคราะห์ต าแหน่งการแข่งขัน และการวิเคราะห์
กลยุทธ์ที่ผ่านมาขององค์การ 2) การออกแบบกลยุทธ์ของแบรนด์  เป็นการด าเนินงานของ
ผู้ประกอบการเกี่ยวกับการระบุเป้าหมาย และก าหนดความตั้งใจในระยะยาวขององค์การ การสร้าง
วิสัยทัศน์ และก าหนดเป้าหมายขององค์การ การสร้างอัตลักษณ์และก าหนดคุณลักษณะแบรนด์
องค์การ 3) การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ เป็นการด าเนินงานของผู้ประกอบการเกี่ยวกับการออกแบบ
แนวทางการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์องค์การ การค านึงถึงการออกแบบกลยุทธ์การมุ่งแบรนด์องค์การ 
การออกแบบกระบวนการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้เสีย การออกแบบรูปแบบการสื่อสารแบรนด์
องค์การ 4) การน ากลยุทธ์แบรนด์ไปปฏิบัติ เป็นการด าเนินงานของผู้ประกอบการเกี่ยวกับการ
ออกแบบรูปแบบการประสานความร่วมมือของผู้มีส่วนได้เสียเกี่ยวกับองค์การ การยืนยันรูปแบบกล
ยุทธ์แบรนด์องค์การ และการทดสอบ กลยุทธ์แบรนด์องค์การก่อนน าไปปฏิบัติจริง และ 5) การสร้าง
ความต่อเนื่องของกลยุทธ์แบรนด์โดยมีค่าความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เป็นการด าเนินงาน
ของผู้ประกอบการเกี่ยวกับการวิเคราะห์ผลของความส าเร็จ ความล้มเหลวหลังจากการน ากลยุทธ์การ
บริหารแบรนด์ไปปฏิบัติโดย และเสนอแนวทางการแก้ไขอย่างเป็นรูปธรรม รวมถึงเป็นการด าเนินงาน
ของผู้ประกอบการเกี่ยวกับการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การบริหารแบรนด์องค์การเพ่ือขับเคลื่อน
การบริหารแบรนด์องค์การให้มีความต่อเนื่อง  

บัณฑิต รัตนไตร และ เยาวภา ปฐมศิริกุล (2560) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ เพ่ือสร้างคุณค่าแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทย ผลการวิจัย พบว่า กลยุทธ์
ส าหรับการสื่อการการตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือสร้างคุณค่าแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศ
ไทย มีดังนี้ (1) การตลาดทางตรง ผ่านการสื่อสารการให้ข้อมูล ของมหาวิทยาลัยในทุกช่องทางที่เป็น
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น website, line และ Facebook เป็นต้น เพ่ือให้ข้อมูลเข้าถึง กลุ่มเป้าหมายได้
อย่างรวดเร็ว (2) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในการให้ข้อมูลข่าวสาร และข้อซักถามอย่างถูกต้อง จากผู้
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ให้บริการที่มีบุคลิกภาพดีและบริการด้วยใจ เพ่ือสร้างความประทับใจแก่ผู้มาติดต่อ (3) การตลาดแบบ
ปากต่อปาก โดยนักศึกษาเป็นผู้บอกข้อมูลด้านบวกไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีความคุ้นเคย (4) การตลาด
เชิงประสบการณ์ โดยการให้นักศึกษาเข้าไปมีส่วนร่วมในการท ากิจกรรมที่เป็นประโยชน์ร่วมกับชุมชน 
โรงเรียน หรือการเข้าไปจัดกิจกรรมที่หลากหลายตามโรงเรียน (5) การปรับเปลี่ยนทัศนคติ การรับรู้ 
และสร้างแรงจูงใจ ด้วยการให้ข้อมูลข่าวสารที่ดีของมหาวิทยาลัย เช่น คุณภาพ หลักสูตร คุณภาพ
คณาจารย์ อาชีพ รายได้ และการได้รับการยอมรับจากสังคม (6) การให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
สังคม และวัฒนธรรม เช่น กลุ่มนักศึกษามีเชื้อชาติ ฐานะทางการเงิน และสั งคมในระดับเดียวกัน 
เพ่ือให้ครอบครัวและผู้เรียน สบายใจและสนับสนุนให้เข้าศึกษา (7) การสร้างคุณค่าแบรนด์ของ
มหาวิทยาลัยเอกชน โดยการสร้างให้ผู้เรียนรู้สึกพึงพอใจ ไว้ใจและมั่นใจ เพ่ือให้ผู้เรียนรับรู้ถึงคุณค่า
และคุณภาพของมหาวิทยาลัยและบอกต่อ 

นรรถสรรพ เล็กสู่  และคณะ (2558) ศึกษาเรื่องการพัฒนาองค์ประกอบและตัวบ่งชี้
คุณลักษณะเด่นชัดเฉพาะของโรงเรียน สู่ความเป็นโรงเรียนประถมศึกษาเอกชนยอดนิยมในภาคใต้้ 
ผลการวิจัยพบว่า 1. องค์ประกอบหลักคุณลักษณะเด่นชัดเฉพาะของโรงเรียนสู่ความเป็นโรงเรียน
ประถมศึกษา เอกชนยอดนิยมในภาคใต้ มี 8 องค์ประกอบหลัก คือ ด้านชื่อเสียง ด้านอัตลักษณ์ ด้าน
วัฒนธรรมองค์กร ด้านความสัมพันธ์ชุมชน ด้านคุณลักษณะเฉพาะ ด้านสภาพแวดล้อม ด้านความ
ปลอดภัย และด้านเทคโนโลยี สารสนเทศ 2. องค์ประกอบและตัวบ่งชี้คุณลักษณะเด่นชัดเฉพาะของ
โรงเรียนประถมศึกษายอดนิยม ในภาคใต้ มี 10 องค์ประกอบ 79 ตัวบ่งชี้ คือ 1) องค์ประกอบด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือการจัดการ มี 17 ตัวบ่งชี้ 2) องค์ประกอบด้านความสัมพันธ์ชุมชน มี 17 ตัว
บ่งชี้ 3) องค์ประกอบด้านความปลอดภัย มี 12 ตัวบ่งชี้  4) องค์ประกอบด้านอัตลักษณ์ มี 6 ตัวบ่งชี้ 
5) องค์ประกอบด้านวัฒนธรรมองค์กร มี 5 ตัวบ่งชี้ 6) องค์ประกอบด้านคุณลักษณะเฉพาะ มี 5 ตัว
บ่งชี้ 7) องค์ประกอบด้านสภาพแวดล้อม มี 3 ตัวบ่งชี้ 8) องค์ประกอบด้านบุคลากร มี 6 ตัวบ่งชี้ 9) 
องค์ประกอบด้านมนุษยสัมพันธ์ มี 3 ตัว และ 10) องค์ประกอบ ด้านชื่อเสี่ยง มี 5 ตัวบ่งชี้ 3. จากการ
น าตัวบ่งชี้ที่ค้นพบไปทดสอบกับกลุ่มผู้รู้แจ้งชัด ปรากฏว่า มีนัยส าคัญทางสถิติทุกตัวบ่งชี้ ซึ่งสามารถ
ยืนยันได้ว่า ทั้ง 79 ตัวบ่งชี้ มีความเที่ยงตรงตามสภาพจริง 

นริสรา พ่ึงโพธิ์สภ และคณะ (2559) ศึกษาเก่ียวกับการสร้างแบรนด์ภายในของมหาวิทยาลัย
เอกชนและมหาวิทยาลัยราชภัฏ พบว่า 1) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่บุคลากรของมหาวิทยาลัยเอกชน 
และมหาวิทยาลัยราชภัฏส่วนใหญ่นึกถึงมีลักษณะเฉพาะที่คล้ายคลึงและแตกต่างกันทั้งภาพลักษณ์
รวม และภาพลักษณ์รายด้าน 2) บุคลากรในสังกัดมหาวิทยาลัยเอกชน และมหาวิทยาลัยราชภัฏมีการ
รับรู้เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรทั้งด้านรวม และรายด้านคล้ายคลึงกัน คือใช้การประชุม
กลุ่มย่อยในการสร้างแบรนด์ และ 3) ปัจจัยที่ส าคัญในการท านายความยึดมั่นด้านความรู้สึกต่อแบ
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รนด์องค์กรของมหาวิทยาลัยราชภัฏคือ การสร้างแบรนด์ภายในแบบการให้อ านาจแก่บุคลากรในการ
ท างาน การใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการสื่อสารแบรนด์ด้านการวิจัย และการใช้สื่อออนไลน์ เพ่ือการสื่อสาร
แบรนด์ด้านบริการวิชาการ ในขณะที่ปัจจัยส าคัญของมหาวิทยาลัยเอกชนคือ ด้านการปฏิบัติภาวะ
ผู้น า และด้านการฝึกอบรม แต่อ านาจการท านายยังอยู่ในระดับต่ า จากข้อค้นพบนี้เสนอแนะให้
มหาวิทยาลัยส่งเสริมการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรให้มากข้ึน 

จุมพล รามล (2557) ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงสาเหตุขององค์ประกอบของการสร้าง 
แบรนด์และยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาดที่มี อิทธิพลต่อแบรนด์โรงเรียนเอกชนในระดับการศึกษา 
ขั้นพ้ืนฐาน ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า1) องค์ประกอบของการสร้างแบรนด์และ 
ยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาด มีอิทธิพลทั้งทางตรง และทางอ้อมต่อแบรนด์โรงเรียนเอกชน โดย
องค์ประกอบของการสร้างแบรนด์และยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพล ส่งผ่านซึ่งกันและกัน 
ซึ่งองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลอย่างมาก โดยมียุทธศาสตร์การสื่อสารการ ตลาดมี
อิทธิพลช่วยในการท าให้แบรนด์โรงเรียนเอกชน มีภาพลักษณ์ของแบรนด์และสินทรัพย์ของแบรนด์ 
เกิดผลส าเร็จ 

ธนาทร เจียรกุล (2557) ศึกษาเกี่ยวกับ 1)สภาวการณ์ปัจจุบันในการบริหารแบรนด์ของ
มหาวิทยาลัยไทย 2)  เพ่ือทราบองค์ประกอบในการบริหารแบรนด์ของมหาวิทยาลัยไทย และ3) เพ่ือ
ทราบตัวบ่งชี้ความส าเร็จในการบริหารแบรนด์ของมหาวิทยาลัยไทย  ผลการวิจัยพบว่า   1) 
สภาวการณ์ปัจจุบันในการบริหารแบรนด์ของมหาวิทยาลัยไทย ทั้งมหาวิทยาลัยของรัฐและ
มหาวิทยาลัยเอกชนต่างตระหนักถึงความส าคัญในการบริหารแบรนด์ของมหาวิทยาลัย และมีการ
ด าเนินการบริหารแบรนด์เป็นรูปธรรมที่ชัดเจน 2) องค์ประกอบในการบริหารแบรนด์ของ
มหาวิทยาลัยไทย  มี 5 องค์ประกอบ คือ คุณค่าของแบรนด์ (brand equity) การตระหนักในแบรนด์ 
(brand awareness)  อัตลักษณ์ของแบรนด์  (brand identity)  รากฐานของแบรนด์ (brand 
platform) และ การสื่อสารแบรนด์ (brand communication) 3) ตัวบ่งชี้ความส าเร็จในการบริหาร
แบรนด์ จ านวน 37 ตัวบ่งชี้  มีความเหมาะสม  เป็นประโยชน์ และสามารถน าไปใช้ได้จริง 

ขวัญชนก อดทน (2558) ศึกษาวิสัยทัศน์นโยบายการด าเนินงาน และกระบวนการสร้าง 
แบรนด์องค์กรบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของหนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจ และปัจจัยต่าง ๆ พบว่า
หนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจมุ่งเน้นการขยายช่องทางการสื่อสาร ทั้งสิ่งพิมพ์ เครือข่าย สังคมออนไลน์ 
และทีวี โดยเฉพาะในสื่อสังคมสมัยใหม่เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความใกล้ชิดกับองค์กร และสามารถก าหนด
เนื้อหาของตัวเองได้ โดยคงไว้ซึ่งนโยบายอันส าคัญขององค์กรคือ ความถูกต้องของข้อมูลข่าว
ข้อเท็จจริง องค์ประกอบของข่าวอย่างครบถ้วน และความรวดเร็วในการน าเสนอข่าวสาร โดยสิ่ง
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ส าคัญที่สุดของการสร้างแบรนด์องค์กรบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของหนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจคือ 
ต้องรู้จุดยืนของตัวเองอันเป็นลักษณะเฉพาะของแบรนด์ที่ต่างไปจากแบรนด์อ่ืน ๆ ที่สร้างเอกลักษณ์
ให้กับผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายให้จดจ าได้ ส่วนปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการสร้างแบรนด์องค์กรบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของหนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจมาจากปัจจัยภายใน ได้แก่เนื้ อหาและรูปแบบ
การน าาเสนอที่น่าสนใจและน่าอ่านการปรับรูปแบบการกระจายข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ฉบับ
กระดาษไปยังอุปกรณ์หรือเครื่องมือสื่อสาร 

ณัฐา ฉางชูโต (2559) ศึกษาปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีความส าคัญต่อแบรนด์องค์กร 
พบว่า ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์มิติภายใน มี 3 ปัจจัย ได้แก่ การเป็น
บรรษัทภิบาล การสร้างความผูกพันกับบุคลากร และการเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม และปัจจัยความ
รับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์มิติภายนอก มี 4 ปัจจัย ได้แก่  การพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืน 
นโยบายด้านหุ้นส่วนทางธุรกิจ การให้ความส าคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม และความรับผิดชอบต่อ
ผู้บริโภค 

เพชรวดี กาญจนวิโรจน์ (2553) ศึกษาเกี่ยวกับ การสร้างกลยุทธ์ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม (Corporate Social Responsibility : CSR) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท พบว่า 1) 
ความสัมพันธ์ของบริษัทไทยออยล์กับคนในชุมชนมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันเป็นอย่างมาก เนื่องจาก
บริษัทได้มีการจัดท ากิจกรรม CSR อย่างสม่ าเสมอ 2) กลยุทธ์ระดับองค์กร คือ กลยุทธ์การ
เจริญ เติบ โตที่ มุ่ งหวั งการกระจายธุ รกิ จแบบเกาะกลุ่ ม  ( Growth Strategy :  Concentric 
Diversification) กลยุทธ์ระดับหน่วยธุรกิจ คือการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ในการสร้าง
ความแตกต่างจะเน้นในเรื่องของการคิดค้นพัฒนาผลิตภัณฑ์แนวใหม่ที่เน้นรักษาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 
กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการการตลาด คือ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรผ่ านกิจกรรมด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

วิทวัส สัตยารักษ์ (2552) ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชน โดย
ศึกษาองค์ประกอบการสร้างแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชนและเพ่ือพัฒนากลยุทธ์การสร้างแบรนด์ของ
มหาวิทยาลัยเอกชน ผลการวิจัยพบว่า มี 6 องค์ประกอบ ประกอบด้วย 1) ด้านความเป็นนานาชาติ 
2) ด้านองค์การแห่งการเปลี่ยนแปลง 3) ด้านการรับรู้ชื่อเสียง 4) ด้านอัตลักษณ์ 5) ด้านวัฒนธรรม
องค์การ 6) ด้านสัมพันธภาพ และการก าหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ ได้ดังนี้ 1) การประชุมเชิงปฏิบัติการการ
สร้างแบรนด์ 2) การจัดตั้งคณะกรรมการสร้างแบรนด์ 3) โครงการสร้างแบรนด์ผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ 
และการโฆษณาทั้งภายใน และภายนอกองค์การ 4) การสร้างแบรนด์ร่วมกับหน่วยงานภายนอก 5) 
การพัฒนาเครือข่าย และสร้างแบรนด์ผ่านสื่อมวลชน 6) โครงการส ารวจความคิดเห็น 
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ธนัสถ์ เกษมไชยานันท์ (2555) ศึกษาเกี่ยวกับ กลยุทธ์การบริหารการตลาดส าหรับหลักสูตร
บัณฑิตศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา ผลการวิจัยพบว่า การบริหารตลาดส าหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษา
ของสถาบัน อุดมศึกษา โดยภาพรวมมีการปฏิบัติอยู่ในระดับปานกลาง ด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การ
จัดการส่วนประสมทางการตลาด รองลงมา คือ ด้านการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด และด้านการ
วิเคราะห์โอกาสทางการตลาด และสุดท้าย คือ ด้านการจัดการความพยายามทางการตลาด 

สิรกานต์ สุจิรา (2550) ศึกษาเกี่ยวกับ ความคิดเห็นต่อการด าเนินงานด้านกลยุทธ์การตลาด
ของผู้บริหารโรงเรียนอนุบาลเอกชน จังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริหารโรงเรี ยนอนุบาล
เอกชนด าเนินงานด้านกลยุทธ์การตลาดทั้ง 4 ด้านส่วนประสมการตลาด คือ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ ได้
ด าเนินงานจัดหลักสูตรแบบบูรณาการอย่างมีคุณภาพ 2) ด้านราคา ได้ก าหนดค่าธรรมเนียมการเรียน
และค่าธรรมเนียมอ่ืน ๆ ให้อยู่ในอัตราเดียวกับโรงเรียนอยู่ในย่านพ้ืนที่เดียวกัน 3) ด้านสถานที่ ได้จัด
สภาพแวดล้อมและบรรยากาศท่ีดีให้แก่โรงเรียน ห้องเรียนสะอาด และมีแสงสว่างเพียงพอ สนามเด็ก
เล่นมีเครื่องเล่นเหมาะสม และ 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้จัดงานประจ าปีของโรงเรียนอย่าง
ต่อเนื่อง เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างโรงเรียน ชุมชน และครอบครัว  

ส าราญ บุญเจริญ (2546)  ศึกษาเกี่ ยวกับ การพัฒนากลยุทธ์การตลาดส าหรับ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดส าหรับสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  A-
PIPE Mu Model ประกอบด้วย 1) กลยุทธ์การเจาะตลาดปัจจุบัน 2) กลยุทธ์การขยายตลาด 3) กล
ยุทธ์ราคา 4) กลยุทธ์การสร้างภาพพจน์สถาบัน 5) กลยุทธ์พันธมิตร 6) กลยุทธ์หน่วยงานการตลาด 
รวมทั้งกลวิธีในการปฏิบัติเพ่ือทาให้เกิดกลยุทธ์ต่าง ๆ ที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแต่ละแห่งสามารถ
นากลยุทธ์ไปปรับใช้ให้เหมาะสมกับภูมิภาคท่ีตั้งสถาบัน 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย  

งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา นี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสานออกแบบเป็น Exploratory Sequential 
Mixed Methods Design ที่ประกอบด้วยวิธีวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ต่อวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research)  

โดยมีขั้นตอนการวิจัยอยู่ 8 ขั้นตอน ดังนี้  

 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษากรอบแนวคิดการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา  
 ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาสภาพปัจจุบันและสภาพพึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน
ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา 

ขั้นตอนที่ 3 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารแบรนด์กับจ านวนนักเรียนของ
โรงเรียน 

ขั้นตอนที่ 4 วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา  
 ขั้นตอนที่ 5 ร่างกลยุทธ์ การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา (ฉบับที่ 1) 

ขั้นตอนที่ 6 ตรวจสอบความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา (ฉบับที่ 1) โดย
ผู้ทรงคุณวุฒิเป็นรายบุคคล 

ขั้นตอนที่ 7 ตรวจสอบความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา (ฉบับที่ 2) โดย
ผู้ทรงคุณวุฒิเป็นรายกลุ่ม 

ขั้นตอนที่ 8 น าเสนอกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

97 

3.2 ขั้นตอนการวิจัย 

3.2.1 ศึกษากรอบแนวคิดการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา 

 ผู้วิจัยศึกษาหลักการ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการบริหารแบรนด์ การ
บริหารแบรนด์โรงเรียน โรงเรียนเอกชน งบประมาณแผ่นดินทางการศึกษา การจัดการศึกษาเอกชน
กับงบประมาณแผ่นดินทางการศึกษา และกระบวนการพัฒนากลยุทธ์ เพ่ือน ามาก าหนดเป็นกรอบ
แนวคิดในการวิจัยและน าไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 5 ท่าน ตรวจสอบประเมินความเหมาะสมและ
ความเป็นไปได้ของกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ โดยใช้แบบประเมินความเหมาะสมและความเป็นไป
ได้ของกรอบแนวคิดในการวิจัย จากนั้นผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
statistics) เพ่ือแจกแจงความถี่และร้อยละ ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ทรงคุณวุฒิเห็นว่ากรอบแนวคิด
ครั้งมีความเป็นไปได้และมีความเหมาะสม ร้อยละ 100   

ตาราง 18  จ าแนกผู้ทรงคุณวุฒิตามความเชี่ยวชาญ 
 

 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ความเชี่ยวชาญ 

ด้านการบริหาร
แบรนด์โรงเรียน 

ด้านการบริหาร
งบประมาณทาง

การศึกษา 

ด้านโรงเรียน
เอกชน 

ด้านวิจัย 

ท่านที่ 1 ✓ ✓  ✓ 
ท่านที่ 2    ✓ 
ท่านที่ 3 ✓ ✓  ✓ 
ท่านที่ 4 ✓   ✓ 
ท่านที่ 5 ✓ ✓ ✓  

 

 ผู้ทรงคุณวุฒิในการประเมินกรอบแนวคิดในการวิจัย จ านวน 5 ท่าน มีความเชี่ยวชาญในด้าน
ต่างๆ ดังนี้ 1) ดา้นการบริหารแบรนด์โรงเรียน 2) ด้านการบริหารงบประมาณทางการศึกษา   3) ด้าน
โรงเรียนเอกชน และ 4) ด้านวิจัยทางการศึกษา (รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิ: ภาคผนวก ค) 
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3.2.2 ศึกษาสภาพปัจจุบันและสภาพพึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน
ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา  

 ผู้วิจัยก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยตามกรอบแนวคิดใน
การวิจัย เก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

3.2.2.1 ก าหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 1) ประชากร ได้แก่ ประชากรเป้าหมายในการวิจัยคือโรงเรียนเอกชน สังกัด 
ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ที่เปิดสอนในระดับการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน จ านวน
3,370  โรงเรียน และกลุ่มตัวอย่างคือกลุ่มตัวอย่าง คือ โรงเรียนโรงเรียนเอกชนระดับการศึกษาขั้น
พ้ืนฐานจากทั่วประเทศ  

2) กลุ่มตัวอย่าง  ก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น  แบ่งตามประเภทการรับเงิน
อุดหนุนของโรงเรียน (Stratified random sampling) และค านวณจากวิธีการก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างของ Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อน (e) + 5% ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% จากประชากรในการวิจัยระบุไว้ข้างต้น ได้เท่ากับ 358 โรงเรียน โดยผู้ให้ข้อมูล คือ 
ผู้บริหารและครู โรงเรียนละ 2 คน ดังแสดงในตาราง 19 

ตาราง 19 จ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างของโรงเรียนเอกชน 
ประเภทของโรงเรียน จ านวนโรงเรียน กลุ่มตัวอย่าง 

สามัญศึกษารับเงินอุดหนุนรายบุคคล 70% 3,022 321 

สามัญศึกษาไม่รับเงินอุดหนุนรายบุคคล  348 37 
รวม 3,370 358 

 

3.2.2.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  ใช้แบบสอบถามการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินทางการศึกษา  จ านวน 1 ฉบับ ซึ่งมีกระบวนการในการสร้างเครื่องมือดังนี้ 

  1) ก าหนดวัตถุประสงค์ของแบบสอบถามตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย  

   2) สร้างแบบสอบถามในการวิจัย โดยพัฒนาประเด็นค าถามตามกรอบแนวคิดในการ
วิจัย รวมถึงแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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    2.1) ร่างรายการข้อค าถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัยและตามนิยามศัพท์
เชิงปฏิบัติการ   

   2.2) น าร่างรายข้อค าถามที่สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์
ตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา ความชัดเจนของภาษา ความครอบคลุมตามกรอบแนวคิดในการวิจัย
และตามนิยามศัพท์ที่ก าหนด  

    2.3) ปรับปรุงข้อค าถามตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์  

    2.4) สร้างแบบสอบถามในการวิจัยจ านวน 1 ฉบับ ประกอบด้วย ข้อมูล
พ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการ
บริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินทางการศึกษา ส าหรับเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ระบุไว้ข้างต้น โดยมีประเด็นค าถามในเครื่องมือ แบ่งเป็น 4 ตอน ดังนี้  

   ตอนที่ 1 สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้แบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) และแบบเติมค าตอบ ประกอบด้วย เพศ อายุ และต าแหน่ง  

   ตอนที่ 2 สถานภาพของโรงเรียน โดยใช้แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
ประกอบด้วย ขนาดของโรงเรียน การรับการสนับสนุนจากรัฐ ที่ตั้งของโรงเรียนจ าแนกตามภาค 
ระดับชั้นที่เปิดสอน พ้ืนที่ตั้ง และจ านวนนักเรียน 

   ตอนที่ 3 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา โดยใช้แบบสอบถามแบบ
มาตรประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ ตั้งแต่ระดับ 1 ถึงระดับ 5  

   ตอนที่ 4 สภาพแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลต่อการบริหารการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา โดยใช้แบบสอบถามแบบ
มาตรประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ ตั้งแต่ระดับ 1 ถึงระดับ 5  

โดยตอนท่ี 3 และ ตอนที่ 4 มีค่าตัวเลขที่เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาดังนี้  
 สภาพปัจจุบัน 
  สภาพปัจจุบันที่มีการปฏิบัติมากที่สุด     ให้คะแนน 5 
  สภาพปัจจุบันที่มีการปฏิบัติมาก      ให้คะแนน 4 
  สภาพปัจจุบันที่มีการปฏิบัติปานกลาง     ให้คะแนน 3 
  สภาพปัจจุบันที่มีการปฏิบัติน้อย      ให้คะแนน 2 
  สภาพปัจจุบันที่มีการปฏิบัติน้อยที่สุดหรือไม่มีการปฏิบัติ   ให้คะแนน 1 
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 สภาพที่พึงประสงค ์
  สภาพที่พึงประสงค์ควรมีการปฏิบัติมากท่ีสุด    ให้คะแนน 5 
  สภาพที่พึงประสงค์ควรมีการปฏิบัติมาก      ให้คะแนน 4 
  สภาพที่พึงประสงค์ควรมีการปฏิบัติปานกลาง     ให้คะแนน 3 
  สภาพที่พึงประสงค์ควรมีการปฏิบัติน้อย      ให้คะแนน 2 
  สภาพที่พึงประสงค์ควรมีการปฏิบัติน้อยที่สุดหรือไม่มีการปฏิบัติ  ให้คะแนน 1 

  3) การตรวจสอบความตรง (Validity) ของแบบสอบถาม  

3.1) น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพ่ือตรวจสอบและ
ให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) และความชัดเจนของการใช้ภาษา
เพ่ือให้แบบสอบถามมีความครอบคลุมและเหมาะสมกับเนื้อหาการวิจัย พร้อมทั้งปรับปรุงแก้ ไขตาม
ค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา  

   3.2) น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน ตรวจสอบความ
ตรงเชิงเนื้อหาพร้อมทั้งพิจารณาความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาและวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดย
ก าหนดเกณฑ์ในการคัดเลือกผู้ทรงคุณวุฒิดังนี้ เป็นผู้มีความรู้และเชี่ยวชาญด้านการบริหารแบรนด์
โรงเรียน ด้านการบริหารงบประมาณทางการศึกษา ด้านโรงเรียนเอกชน และด้านวิจัยทางการศึกษา  

   3.3) น าผลการตรวจสอบแบบสอบถามจากผู้ทรงคุณวุฒิ มาค านวณหาค่าความตรง
เชิงเนื้อหา โดยพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of item objective congruence; IOC)  ที่ค่า 
IOC > 0.50 (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2552) ซึ่งการหาค่า IOC พิจารณาจากสูตร ดังนี้ 

N
R

IOC



 

 เมื่อ IOC แทน  ดัชนีความสอดคล้องที่มีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง +1 

   R  แทน  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

   N แทน  จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิ 

 3.4) คัดเลือกข้อค าถามที่อยู่ในเกณฑ์การพิจารณาคัดเลือกข้อค าถามที่เหมาะสมและมี
ความเที่ยงตรงทางเนื้อหาที่ใช้ได้ ดังนั้นจึงคัดเลือกเฉพาะข้อค าถามที่มีค่าดัชนี IOC รายข้ออยู่ระหว่าง 
0.60 – 1.00 (ภาคผนวก ข) 
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 3.5) และปรับภาษาของข้อค าถามตาม ข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ และน าไปให้
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบก่อนทดลองใช้  

 4) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม  

  4.1) ส่งแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา พร้อมหนังสือขอความ
ร่วมมือในการขอทดลองใช้เครื่องมือถึงกลุ่มที่มีบริบทใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริหาร
สถานศึกษาและครู จากโรงเรียนเอกชนที่ไม่ได้เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด  

  4.2) น าข้อมูลที่ได้รับจากข้อ 4.1 มาวิเคราะห์หาความเที่ยง จากสูตรค านวณสัมประสิทธิ์
อัลฟาของครอนบาค (Cronbach Alpha Coefficient Reliability) ซึ่งผลการตรวจสอบความเที่ยงของ
แบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.985 ส าหรับสภาพปัจจุบันมีค่าเท่ากับ 0.980 และสภาพที่พึงประสงค์มี
ค่าเท่ากับ 0.990 หมายความว่า แบบสอบถามฉบับนี้มีค่าความเที่ยงสูงมากสามารถน าแบบสอบถามไป
ใช้เก็บข้อมูลได้ 

3.2.2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

  ผู้วิจัยน าหนังสือขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากคณะครุศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ถึงผู้อ านวยการโรงเรียนเอกชน จ านวน 358 โรงเรียน โดยผู้วิจัยใช้การส่ง
การรับทางไปรษณีย์และด้วยตนเอง โดยก าหนดระยะเวลา 30 วัน ในการส่งแบบสอบถามกลับคืน
หลังจากส่งไปยังโรงเรียน เมื่อสิ้นสุดระยะเวลาที่ก าหนด พบว่าได้รับแบบสอบถามกลับคืนคิดเป็นร้อย
ละ 55.86 ผู้วิจัยจึงด าเนินการโทรศัพท์สอบถามและขยายเวลาในการส่งแบบถามกลับคืนเพ่ิมจากเดิม 
30 วัน เป็น 45 วัน เมื่อครบก าหนดได้รับแบบสอบกลับคืน คิดเป็นร้อยละ 75.98 

3.2.2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  

  ผู้วิจัยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบสอบถามเป็น 2 ตอนดังนี้  

  ตอนที่ 1 และตอนที่ 2  วิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ือแจกแจงความถี่และร้อยละ  

ตอนที่ 3 และตอนที่ 4  วิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการ
บริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา โดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows เพ่ือแสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดย
วิเคราะห์ภาพรวมและวิเคราะห์แยกสภาพแวดล้อมภายในและวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งมี
เกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยดังนี้  
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  ค่าเฉลี่ยคะแนน 4.500 – 5.000 หมายถึง มีการปฏิบัติจริง/มีสภาพที่พึงประสงค์ใน 
                 ระดับมากท่ีสุด  

ค่าเฉลี่ยคะแนน 3.500 – 4.499 หมายถึง มีการปฏิบัติจริง/มีสภาพที่พึงประสงค์ใน 
                ระดับมาก  
  ค่าเฉลี่ยคะแนน 2.500 – 3.499 หมายถึง มีการปฏิบัติจริง/มีสภาพที่พึงประสงค์ใน 

ระดับปานกลาง  
ค่าเฉลี่ยคะแนน 1.500 – 2.499 หมายถึง มีการปฏิบัติจริง/มีสภาพที่พึงประสงค์ใน 

ระดับน้อย  
ค่าเฉลี่ยคะแนน 1.000 – 1.499 หมายถึง มีการปฏิบัติจริง/มีสภาพที่พึงประสงค์ใน 

                ระดับน้อยที่สุด  
3.2.3 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารแบรนด์กับจ านวนนักเรียนของโรงเรียน 

โดยวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามตอนที่  2 และ ตอนที่ 3 คือ จ านวน

นักเรียนที่ศึกษาอยู่ในโรงเรียนเอกชน ปีการศึกษา 2558- 2559 และสภาพปัจจุบันของการบริหาร 

แบรนด์ โดยมีรายละเอียด 3 ประการ ดังนี้ 

 1)  วิเคราะห์จ านวนนักเรียนของโรงเรียนกลุ่มตัวอย่างโดยเปรียบเทียบระหว่างปี

การศึกษา 2559 และปีการศึกษา 2558 ว่ามีนักเรียนเพ่ิมมากขึ้น หรือลดลง น าเสนอในรูปแบบของ

ความถึ่ และร้อยละ 

 2)  วิ เคราะห์ค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 

เปรียบเทียบกับจ านวนนักเรียน โดย ก าหนดสมมติฐานไว้ว่า  การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนมีผลต่อ

จ านวนนักเรียนของโรงเรียน ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  

H0 = การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนไม่มีผลต่อจ านวนนักเรียนของโรงเรียน 

H1 = การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนมีผลต่อจ านวนนักเรียนของโรงเรียน 

 3) วิเคราะห์สถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 ค่าสถิติวิเคราะห์ 2 – Test (Chi-square Test) สูตรที่ใช้ในการค านวณดังนี้ 

 
2 =  

(  −   )2
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เมื่อ  fo คือ Observe Frequency แทนค่าด้วยค่าความถ่ีที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง 

 fe คือ Expected Frequency แทนด้วยค่าความถี่ท่ีคาดหวัง 

3.2.4 วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา 

 โดยวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามตอนที่ 3 และ ตอนที่ 4 เพ่ือหาจุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (S-W-O-T) ด้วยค่าดัชนีล าดับความส าคัญของความต้องการจ าเป็น 
(Priority Needs Index, PNIModified) โดยมีรายละเอียด 2 ประการดังนี้  

1) การประเมินความต้องการจ าเป็นของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตาม
แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา โดยการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างสภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ ด้วยการใช้เทคนิคหรือการค านวณหาค่าดัชนี 
Modified Priority Need Index (PNIModified) เพ่ือระบุความต้องการจ าเป็นจากสูตร PNIModified  
(สุวิมล  ว่องวานิช, 2558) ดังนี้ 

 
 I = สภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา 
 D = สภาพปัจจุบันของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา 
  2) ก าหนดเกณฑ์การพิจารณาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคามของการ
บริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา โดย
มีเกณฑ์การวิเคราะห์ สภาพแวดล้อม 2 ประการดังนี้  

2.1) วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน โดยน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาจัดกลุ่มค่า
ดัชนี  PNIModified ดังนี้ 

2.1.1 น าค่าดัชนี  PNIModified สูงที่สุด ลบด้วยค่าดัชนี PNIModified ต่ าที่สุด  
2.1.2 น าระยะห่างที่ได้มาจัดกลุ่มค่า PNIModified โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี PNIModified สูง และกลุ่มที่มีค่าดัชนี PNIModified ต่ า  
2.1.3 ก าหนดให้ กลุ่มที่มีค่าดัชนี  PNIModifiedสูง เป็นจุดอ่อน ส่วนกลุ่มที่มี

ค่าดชันี PNIModifiedต่ า เป็นจุดแข็ง 

𝑃𝑁𝐼𝑀 𝑑𝑖 𝑖 𝑑 =  
𝐼 − 𝐷

𝐷
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2.2) วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกโดยน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาจัดกลุ่มค่า
ดัชนี PNIModified ดังนี้ 

2.2.1 น าค่าดัชนี  PNIModified สูงที่สุด ลบด้วยค่าดัชนี PNIModified ต่ าที่สุด 
2.2.2 น าระยะห่างที่ได้มาจัดกลุ่มค่า PNIModified  โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี PNIModified สูง และกลุ่มที่มีค่าดัชนี PNIModifiedต่ า  
2.2.3 ก าหนดให้ กลุ่มที่มีค่าดัชนี PNIModifiedสูง เป็นภาวะคุกคาม ส่วนกลุ่ม

ที่มีค่าดัชนี  PNIModifiedต่ า เป็นโอกาส 
 

3.2.5 ร่างกลยุทธ์ การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการจัดการศึกษา 

 จัดท าร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการจัดการศึกษา ฉบับที่ 1 โดยด าเนินการดังนี้  

3.2.5.1 จัดท าตาราง TOWS matrix  
3.2.5.2 น า SWOT ที่วิ เคราะห์มาใส่ลงในตาราง  TOWS โดยเรียงค่าดัชนี  

PNIModified ของ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและภาวะคุกคามจากมากไปน้อย  
3.2.5.3 ด าเนินการจับคู่ระหว่างสภาพแวดล้อมภายใน กับสภาพแวดล้อม

ภายนอก ดังนี้ 
1) จับคู่จุดอ่อน-ภาวะคุกคาม (WT) เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ เชิงป้องกัน 

(Defensive Strategy) โดยพยายามลดจุดอ่อน หลีกภัยภาวะคุกคาม และหาแนวทางด าเนินการที่จะ
ท าให้โรงเรียนเกิดความสูญเสียน้อยที่สุด 

2 )  จั บคู่ จุ ด อ่ อน - โอกาส  (WO)  เ พ่ื อก าหนดกลยุ ทธ์ การพลิ กตั ว 
(Turnaround-Oriented Strategy) โดยแก้ไขจุดอ่อนและน าโอกาสที่เปิดให้มาท าประโยชน์อย่างเต็มที่ 

3) จับคู่จุดแข็ง-ภาวะคุกคาม (ST) เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ขยายขอบขายกิจการ 
(Diversification Strategy) โดยใช้ประโยชน์จากจุดแข็ง หลีกภัยภาวะคุกคามและหาแนวทาง
ด าเนินการที่จะท าให้โรงเรียนเกิดความสูญเสียน้อยที่สุด 

4) จับคู่จุดแข็ง-โอกาส (SO) เพ่ือก าหนดกลยุทธ์เชิงรุก (Aggressive 
Strategy) โดยน าจุดแข็งที่มีมาเสริมสร้างและน าโอกาสที่เปิดให้มาท าประโยชน์อย่างเต็มที่ 

3.2.5.4  จัดท าร่างกลยุทธ์ การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลด
ภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา (ฉบับที่ 1) ประกอบด้วย กลยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง และ
วิธีด าเนินการ 
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3.2.6 ตรวจสอบความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา (ฉบับท่ี 1)  

ตรวจสอบความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของกลยุทธ์โดยผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เกี่ยวข้อง 
(Stakeholders) เป็นรายบุคคล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
  3.2.6.1 ผู้ให้ข้อมูล เป็นผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ใน
ด้านการบริหารแบรนด์ของโรงเรียน ด้านการบริหารแบรนด์โรงเรียน ด้านการบริหารงบประมาณทาง
การศึกษา ด้านโรงเรียนเอกชน ได้แก่ มีจ านวน 24 คน ประกอบด้วยผู้บริหารการศึกษา 4 คน 
ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการบริหารแบรนด์ และบริหารการศึกษา 5 คน ผู้บริหารโรงเรียนเอกชน 12 คน 
และครู 3 คน โดยเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

  3.2.6.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบประเมิน โดยผู้วิจัยด าเนินการสร้างแบบ
ประเมินร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดิน
ด้านการจัดการศึกษา ฉบับที่ 1 ดังนี้  

1) จัดท าร่างแบบประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของร่างกล
ยุทธ์ที่ครอบคลุมกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการจัดการศึกษาเพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของการน ากลยุทธ์ไป
ใช้ โดยแบ่งเป็น 3 ตอน คือ ตอนที่ 1 ร่างกลยุทธ์กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตาม
แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา ตอนที่ 2 แบบประเมินความเหมาะสม
และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง และวิธีด าเนินงาน และ ตอนที่  3 ข้อเสนอแนะ
เพ่ิมเตมิ  
    2) ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบประเมินร่างกลยุทธ์การบริหาร
แบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา ฉบับที่  1 
โดยอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์  

3) ปรับปรุงแก้ไขแบบประเมินตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์และน าไปเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้จัดส่งทางไปรษณีย์ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์      
(E-mail) และส่งให้กับผู้ทรงคุณวุฒิบางท่านด้วยตนเอง  
  3.2.6.3 การตรวจสอบความเหมาะสมและความเป็นไปได้ ของร่างกลยุทธ์การ
บริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา ฉบับ
ที ่1 จากผู้ทรงคุณวุฒิและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) จ านวน 24 คน ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลที่
ได้ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ือแจกแจงความถี่และร้อยละ และวิเคราะห์
เนื้อหา (Content Analysis)  
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3.2.6.4 ปรับปรุงร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลด
ภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา เป็นฉบับที่ 2 ตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิและผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย จากนั้นน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบ แล้วจึงพัฒนาเป็นร่างกลยุทธ์
ฉบับที ่2 

3.2.7 ตรวจสอบความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา (ฉบับท่ี 2) 

ตรวจสอบความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของของร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา ฉบับที่ 2 โดยผู้ทรงคุณวุฒิ
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) เป็นผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญในหลากหลายด้าน 
จ านวน 14 คน ได้แก่  ผู้บริหารการศึกษา จ านวน 2 คน ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการบริหารแบรนด์ และ
บริหารการศึกษา 2 คน ผู้บริหารโรงเรียนเอกชน จ านวน 7 คน และครู 3 คน ผ่านการเลือกแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งการตรวจสอบความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 2 ด าเนินการ
โดยจัดกิจกรรมสนทนากลุ่ม (Focus group discussion) ระหว่างผู้วิจัย ผู้ทรงคุณวุฒิ และผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียตรวจสอบความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของของร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 2 ในด้านการน าไปใช้  

3.2.8 น าเสนอกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา 

ปรับปรุงร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการจัดการศึกษา ฉบับที่ 2 เป็นฉบับสมบูรณ์ ตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิและผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย จากนั้นน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบ และน าเสนอกลยุทธ์ การ
บริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษาฉบับ
สมบูรณ์



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย เรื่อง กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน
ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา โดยใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed 
Methods) ระหว่างวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research)  ออกแบบการวิจัยโดยใช้ประชากร คือ โรงเรียนเอกชน สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ที่เปิดสอนในระดับการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน จ านวน 3,845  
โรงเรียน และกลุ่มตัวอย่างคือกลุ่มตัวอย่าง คือ โรงเรียนโรงเรียนเอกชนที่เปิดสอนระดับการศึกษาขั้น
พ้ืนฐานจากทั่วประเทศ แบ่งตามประเภทการรับเงินอุดหนุนของโรงเรียน สุ่มกระจายตามภูมิภาค ได้
เท่ากับ 338 โรงเรียน โดยผู้ให้ข้อมูล คือ ผู้บริหารและครู โรงเรียนละ 2 ท่าน ออกแบบเครื่องมือที่ใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประกอบด้วยแบบสอบถาม และแบบประเมินกลยุทธ์  ผู้วิจัยได้แบ่งผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 6 ประเด็น ดังนี้ 1) ผลการศึกษากรอบแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ด าเนินการตรวจสอบ
ความเหมาะสมและความเป็นไปได้โดยผู้ทรงคุณวุฒิเป็นรายบุคคล วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถี่ และ
ค่าเฉลี่ย 2) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถามการวิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ  
ร้อยละ และความถี่ 3) ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ 

ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (x) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  4) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนนักเรียนของ
โรงเรียนเอกชนกลุ่มตัวอย่าง 5) ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคามของการ
บริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้ดัชนีล าดับความส าคัญของความต้องการจ าเป็น (PNIModified) และ 6) ผลการพัฒนากล
ยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 
วิเคราะห์ข้อมูลโดย SWOT analysis TOWS matrix การตรวจสอบความเหมาะสมและความเป็นไป
ได้โดยผู้ทรงคุณวุฒิเป็นรายบุคคล และการสนทนากลุ่ม (Focus group) 
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4.1 ผลการศึกษากรอบแนวคิดการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนและกรอบแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

จากการศึกษากรอบแนวคิดโดยการศึกษาหลักการ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับเรื่องการบริหารแบรนด์ การบริหารแบรนด์โรงเรียน โรงเรียนเอกชน งบประมาณแผ่นดินทาง
การศึกษา การจัดการศึกษาเอกชนกับงบประมาณแผ่นดินทางการศึกษา และกระบวนการพัฒนากล
ยุทธ์ และน าไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 5 ท่าน ตรวจสอบประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้
ของกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ จากการประเมินความเหมาะสม พบว่าในภาพรวมและรายด้าน
ของกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนมีความเหมาะสมและเป็นไปได้ร้อยละ 
100 ทั้งด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ และการ
ประเมินผลแบรนด์ ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูล รายละเอียดดังตาราง 20  ดังนี้ 
ตาราง 20 ผลการประเมินกรอบแนวคิดการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 

องค์ประกอบ 

ความคิดเห็นผู้ทรงคุณวุฒิ (n = 5) 

เหมาะสม ควรปรับปรุง ไม่เหมาะสม 

ความ
ถ่ี 

ร้อย
ละ 

ความ
ถ่ี 

ร้อย
ละ 

ความ
ถ่ี 

ร้อย
ละ 

1. การวางแผนการบริหารแบรนด์ (Brand Planning) 
1.1 การก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์   5 100 0 0 0 0 

1.2 การก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์ 5 100 0 0 0 0 

1.3 การวางต าแหน่งแบรนด์ 5 100 0 0 0 0 

2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ (Brand Implementation) 

2.1 การน าแผนการบริหารแบรนด์ 
ภายในองค์กรไปปฏิบัติ 

5 100 0 0 0 0 

2.2 การน าแผนการบริหารส่วนประสม 

ทางการตลาดไปปฏิบัติ 
5 100 0 0 0 0 

3. การประเมินผลแบรนด์ (Brand Evaluation) 

3.1 การรับรู้และยอมรับในวิสัยทัศน์ 
อัตลักษณ์ของแบรนด์ 

5 100 0 0 0 0 

3.2 ความเชื่อมั่น และให้การยอมรับ
แบรนด์ของโรงเรียน 

5 100 0 0 0 0 
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3.3 การน าผลการประเมินมาใช้ในการ
วางแผนการบริหารแบรนด์ในอนาคต 

5 100 0 0 0 0 

รวม  100 0 0 0 0 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างของโรงเรียนเอกชนและผู้ตอบแบบสอบถาม 

ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามไปทั้งสิ้น 358 โรงเรียน โรงเรียนละ 2 ชุด รวมทั้งสิ้น 

716 ชุด ได้กลับคืนมาในสภาพที่สมบูรณ์จ านวน 272 โรงเรียน รวมทั้งสิ้น 544 ชุด จ านวนและร้อย

ละของแบบสอบถามที่ได้รับคืนของกลุ่มตัวอย่างโรงเรียนเอกชนโดยรวมคิดเป็นร้อยละ 75.98 เมื่อ

จ าแนกเป็นภูมิภาค พบว่า ภาคกลางและภาคตะวันออก ได้รับกลับคืนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 88.89 

รองลงมาคือ ภาคเหนือ คิดเป็นร้อยละ 87.04  ภาคใต้ คิดเป็นร้อยละ 72.54 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

คิดเป็นร้อยละ 70.37 และกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 60.56 และ ตามล าดับ รายละเอียดดัง

ตาราง 21 

ตาราง 21 จ านวนและร้อยละของแบบสอบถามท่ีส่งและได้รับคืนของกลุ่มตัวอย่างของโรงเรียนเอกชน 
ปีการศึกษา 2559 

ที ่ ภูมิภาค 

จ านวนโรงเรียน 

กลุ่มตัวอย่าง 

ที่ส่งแบบสอบถาม 

จ านวนโรงเรียน 

ที่ได้รับแบบสอบถาม
กลับคืน 

ร้อยละ 

1 กรุงเทพมหานคร 71 43 60.563 

2 ภาคกลางและภาคตะวันออก 90 80 88.889 

3 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 81 57 70.370 

4 ภาคเหนือ 54 47 87.037 

5 ภาคใต้ 62 45 72.581 

 รวม 358 272 75.978 
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จากจ านวนแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาทั้งสิ้นจ านวน 272 ชุด ผู้วิจัยสามารถแจกแจงเกี่ยวกับ
ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถามได้ 3 ประเด็น ดังนี้ 1) เพศ: ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 73.162 เพศชาย ร้อยละ 26.838 2) อายุ: ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ
ระหว่าง 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.860 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 51 – 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 
26.654 อายุระหว่าง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.081 อายุ 60 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 13.051 
และอายุระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 7.353 ตามล าดับ และ 3) ต าแหน่งของผู้ตอบแบบสอบถาม: 
ตามการก าหนดกลุ่มตัวอย่างโรงเรียนละ 2 คน ดังนี้ กลุ่มผู้บริหารโรงเรียน ได้แก่ ผู้อ านวยการ  คิด
เป็นร้อยละ 25.919 รองผู้อ านวยการ คิดเป็นร้อยละ 18.934  ผู้รับใบอนุญาต คิดเป็นร้อยละ 5.882 
และผู้จัดการ คิดเป็นร้อยละ 2.390 ตามล าดับ  และอีกกลุ่มคือ ครู คิดเป็นร้อยละ 46.875 
รายละเอียดดังตาราง 22 

ตาราง 22 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ชื่อตัวแปร ค่าตัวแปร ความถี่ ร้อยละ 

เพศ ชาย 146 26.838 

หญิง 398 73.162 

รวม 544 100.000 

อาย ุ 21 – 30 ปี  40 7.353 

31 – 40 ปี 131 24.081 

41 – 50 ปี 157 28.860 

51 – 60 ปี 145 26.654 

60 ปีขึ้นไป 71 13.051 

รวม 544 100.000 

ต าแหน่ง ผู้รับใบอนุญาต 32 5.882 

ผู้จัดการ 13 2.390 

ผู้อ านวยการ 141 25.919 

รองผู้อ านวยการ 103 18.934 

คร ู 255 46.875 

รวม 544 100.000 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของโรงเรียน พบว่า ขนาดของโรงเรียนของผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นขนาดกลาง คิดเป็นร้อยละ 36.029 รองลงมาคือ ขนาดใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 33.824 
ขนาดใหญ่พิเศษ คิดเป็นร้อยละ 15.441 และขนาดเล็ก คิดเป็นร้อยละ 14.706 ตามล าดับ โดยการรับ
การสนับสนุนจากรัฐของโรงเรียน เป็นโรงเรียนที่รับเงินอุดหนุนรายบุคคล คิดเป็นร้อยละ 96.324 
และไม่รับเงินอุดหนุนรายบุคคล คิดเป็นร้อยละ 3.676 เปิดสอน เมื่อจ าแนกตามภูมิภาคของโรงเรียน
ที่ตอบแบบสอบถามที่ได้จากการก าหนดสัดส่วน พบว่า โรงเรียนที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ภาค
กลางและภาคตะวันออก คิดเป็นร้อยละ 29.142 รองลงมาคือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คิดเป็นร้อย
ละ 20.965  ภาคเหนือ คิดเป็นร้อยละ 17.279 ภาคใต้ คิดเป็นร้อยละ 16.544 และ กรุงเทพมหานคร 
คิดเป็นร้อยละ 15.808 ตามล าดับ รายละเอียดดังตาราง 23 

ตาราง 23 ข้อมูลพื้นฐานของโรงเรียน 
ชื่อตัวแปร ค่าตัวแปร ความถี่ ร้อยละ 

ขนาดโรงเรียน ขนาดเล็ก 40 14.706 
ขนาดกลาง 98 36.029 

ขนาดใหญ่ 92 33.824 
ขนาดใหญ่พิเศษ 42 15.441 
รวม 272 100.000 

การ รับการสนับสนุน
จากรัฐ 

รับเงินอุดหนุนรายบุคคล 262 96.324 

ไม่รับเงินอุดหนุนรายบุคคล 10 3.676 
รวม 272 100.000 

ระดับชั้นที่เปิดสอน อนุบาล 12 4.412 
ประถมศึกษา 4 1.470 

มัธยมศึกษา 12 4.412 
อนุบาลและประถมศึกษา 120 44.118 

ประถมศึกษาและมัธยมศึกษา 6 2.206 
อนุบาล ประถมศึกษา และมัธยมศึกษา 118 43.382 
รวม 272 100.000 

ภูมิภาคของโรงเรียน กรุงเทพมหานคร 43 15.808 

ภาคกลางและภาคตะวันออก 80 29.142 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 57 20.956 

ภาคเหนือ 47 17.279 
ภาคใต้ 45 16.544 
รวม 272 100.000 
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4.3 ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน
ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา  

4.3.1 ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายใน โดยภาพรวม 

น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียง โดยน าเสนอการวิเคราะห์ในระดับภาพรวม 
และการวิเคราะห์รายด้าน ซึ่งจ าแนกเป็นด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ การน าแผนการบริหาร
แบรนด์ไปปฏิบัติ และการประเมินผลแบรนด์ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

สภาพปัจจุบันของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบัน

อยู่ในระดับมาก (x=4.057, S.D.=0.814) และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านมีค่าเฉลี่ยสภาพ

ปัจจุบันอยู่ในระดับมาก โดยด้านการประเมินผลแบรนด์มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด (x= 4.073, 

S.D.=0.776) รองลงมาคือด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ (x=4.050 , S.D.=0.817) และด้าน

การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (x= 4.040, S.D.=0.843) ตามล าดับ 
สภาพที่พึงประสงค์ของของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ

งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน โดยภาพรวมค่าเฉลี่ย

สภาพที่พึงประสงคอ์ยู่ในระดับมากที่สุด  (x= 4.584, S.D.= 0.606) และเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า 
ทุกด้านมีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์อยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านการประเมินผลแบรนด์มีค่าเฉลี่ย

สภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด (x= 4.623, S.D.= 0.561) รองลงมาคือ ด้านการน าแผนการบริหาร 

แบรนด์ไปปฏิบัติ (x= 4.579 , S.D.= 0.624) และด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ มีค่าเฉลี่ย

สภาพที่พึงประสงค์น้อยที่สุด (x= 4.558, S.D.= 0.629) ตามล าดับ แสดงรายละเอียดดังตาราง 24 

ตาราง 24  สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิด
การลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน โดยภาพรวม 

การบริหารแบรนด์โรงเรยีน
เอกชน 

สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

  S.D. แปลผล ล าดับ   S.D. แปลผล ล าดับ 

1. การวางแผนการบริหารแบรนด์ 4.050 0.817 มาก 2 4.558 0.629 มากที่สุด 3 

2. การน าแผนการบริหารแบรนด์
ไปปฏิบัติ 

4.040 0.843 มาก 3 4.579 0.624 มากที่สุด 2 

3. การประเมินผลแบรนด์ 4.073 0.776 มาก 1 4.623 0.561 มากที่สุด 1 

รวม 4.057 0.814 มาก  4.584 0.606 มากที่สุด 4.057 
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สภาพปัจจุบันของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในพบว่า มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันอยู่ใน
ระดับมากทุกด้าน จ าแนกรายด้านดังนี้ 1) ด้านการประเมินผลแบรนด์มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด  
มีองค์ประกอบคือ ด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มีค่าเฉลี่ยสภาพ

ปัจจุบันสูงที่สุด (x= 4.078, S.D. = 0.742) และ ด้านการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวาง

แผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน  (x= 4.065, S.D. = 0.828) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด  2) 
ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ มีองค์ประกอบคือ ด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบ

รนด์โรงเรียน (x= 4.125 , S.D.=0.802) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านการ

วางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน (x= 4.084 , 

S.D.=0.808)  และด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน (x= 3.968 , S.D.=0.811) มีค่าเฉลี่ย
สภาพปัจจุบันต่ าที่สุด  3) ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ มีองค์ประกอบคือ ด้านการ

บริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (x= 4.097, S.D. = 0.816) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูง

ที่สุด  และด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (x= 3.982 , S.D.=0.870) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบัน
ต่ าที่สุด ตามล าดับ 

สภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา  จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในพบว่า มีค่าเฉลี่ยสภาพ
ปัจจุบันอยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน จ าแนกรายด้านดังนี้ 1) ด้านการประเมินผลแบรนด์มีค่าเฉลี่ย
สภาพทีพึ่งประสงคส์ูงที่สุด  มีองค์ประกอบคือ การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการ

บริหารแบรนด์โรงเรียน  (x= 4.642, S.D. = 0.555) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด  และด้าน

การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (x= 4.611, S.D.= 0.566) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่
พึงประสงคต์่ าที่สุด 2) ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ มีองค์ประกอบคือ ด้านการบริหาร

องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (x= 4.595, S.D.=0.634) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูง

ที่สุด  และด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (x= 4.563, S.D.=0.615) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึง
ประสงค์ต่ าที่สุด  3)ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ มีองค์ประกอบคือ ด้านการวางแผนเพ่ือ

ก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (x= 4.601, S.D. = 0.606) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูง
ที่สุด   รองลงมาคือ ด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของ

โรงเรียน (x= 4.543 , S.D.=0.605) และด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน (x= 4.536, 
S.D.=0.652)  มีค่าเฉลี่ยสภาพทีพึ่งประสงคต่์ าที่สุดตามล าดับ แสดงรายละเอียดดังตาราง 25 
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ตาราง 25 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิด
การลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน จ าแนกตาม
องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ 
 

การบริหารแบรนด์โรงเรยีนเอกชนตาม
แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดนิ

ด้านการศึกษา 

สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

  S.D. แปลผล ล าดับ   S.D. แปลผล ล าดับ 

1.การวางแผนการบริหารแบรนด์  4.050 0.817 มาก 2 4.558 0.629 มากที่สุด 3 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของ
แบรนด์โรงเรียน 

4.125 0.802 มาก 1 4.601 0.606 มากที่สุด 1 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของ
แบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน 

4.084 0.808 มาก 2 4.543 0.605 มากที่สุด 2 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  3.968 0.811 มาก 3 4.536 0.652 มากที่สุด 3 

2.  การน าแผนการบริหารแบรนด์ไป
ปฏิบัติ 

4.040 0.843 มาก 3 4.579 0.624 มากที่สุด 2 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 3.982 0.870 มาก 2 4.563 0.615 มากที่สุด 2 

2.2 การบริหารองค์ประกอบส่วนประสม
ทางการตลาด  

4.097 0.816 มาก 1 4.595 0.634 มากที่สุด 1 

3. การประเมินผลแบรนด ์ 4.073 0.776 มาก 1 4.623 0.561 มากที่สุด 1 

3.1 การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย  

4.078 0.742 มาก 1 4.611 0.566 มากที่สุด 2 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใชใ้น
การวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

4.065 0.828 มาก 2 4.642 0.555 มากที่สุด 1 

รวม 4.057 0.814 มาก  4.584 0.606 มากที่สุด  

 

การวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน
ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน
จ าแนกรายด้านดังนี้ 
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4.3.1.1 ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการวาง
แผนการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 

สภาพปัจจุบันของการวางแผนการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันอยู่ในระดับมากทุกด้าน จ าแนกรายด้านดังนี้ 1) ด้านการวางแผนเพ่ือ
ก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด  โดยองค์ประกอบด้าน

ก าหนดเป้าหมายของโรงเรียนตามความต้องการของสังคม (x=4.173, S.D.=0.789) มีค่าเฉลี่ยสภาพ
ปัจจุบันสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านก าหนดคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์โรงเรียน เพ่ือสร้างให้ผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียเกิดความรู้สึกที่ดีต่อโรงเรียน  (x=4.162, S.D.=0.782) และด้านวิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง 

โอกาสและภาวะคุกคามของการสร้างแบรนด์โรงเรียน  (x=4.040, S.D.=0.836) มีค่าเฉลี่ยสภาพ
ปัจจุบันต่ าที่สุด 2) ด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของ
โรงเรียน พบว่าองค์ประกอบด้านก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านสภาพแวดล้อม

ของโรงเรียน (x= 4.199, S.D.=0.778) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านก าหนดอัต

ลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านวิชาการ (x= 4.191, S.D.=0.777)  และด้านก าหนดอัต

ลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านเทคโนโลยี (x= 3.862, S.D.=0.868) มีค่าเฉลี่ยสภาพ
ปัจจุบันต่ าที่สุด  3) ด้านการวางต าแหน่งแบรนด์โรงเรียน มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด พบว่า

องค์ประกอบด้านการก าหนดกลยุทธ์เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย (x= 4.048, S.D. 
= 0.790) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน โดย

ระบุเป้าหมาย และอัตลักษณ์ของโรงเรียนให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของโรงเรียน (x= 3.998, 

S.D.=0.785 ) และด้านการตัดสินใจเลือกกลุ่มผู้เรียนเป้าหมาย (x= 3.842, S.D. = 0.830) มีค่าเฉลี่ย
สภาพปัจจุบันต่ าที่สุด ตามล าดับ 

สภาพที่พึงประสงค์ของการวางแผนการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ภายใน พบว่า มีค่าเฉลี่ยสภาพพึงประสงค์อยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน จ าแนกรายด้านดังนี้ 1) ด้าน
การวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพพึงประสงค์สูงที่สุด  โดย
องค์ประกอบด้านก าหนดคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์โรงเรียน เพ่ือสร้างให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิด

ความรู้สึกที่ดีต่อโรงเรียน  (x= 4.621, S.D. = 0.588) มีค่าเฉลี่ยสภาพพึงประสงค์สูงที่สุด รองลงมา

คือ ด้านก าหนดเป้าหมายของโรงเรียนตามความต้องการของสังคม (x= 4.612, S.D. = 0.578) และ

ด้านวิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาสและภาวะคุกคามของการสร้างแบรนด์โรงเรียน (x= 4.570, S.D. 
= 0.653) มีค่าเฉลี่ยสภาพพึงประสงค์ต่ าที่สุด 2) ด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน พบว่าองค์ประกอบด้านก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุด
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แข็งทางด้านสภาพแวดล้อมของโรงเรียน (x= 4.632, S.D.=0.567) มีค่าเฉลี่ยสภาพพึงประสงค์สูง

ที่สุด รองลงมาคือ ด้านก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านวิชาการ (x= 4.614, 

S.D.=0.596) และด้านก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านเทคโนโลยี (x= 4.382, 
S.D.=0.651 ) มีค่าเฉลี่ยสภาพพึงประสงค์ต่ าที่สุด 3) ด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน มี

องค์ประกอบคือ ด้านการก าหนดกลยุทธ์เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย (x= 4.563, 
S.D. = 0.625) มีค่าเฉลี่ยสภาพพึงประสงค์สูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านการจัดกลุ่มของผู้เรียนที่จะเข้า

เรียนเป็นกลุ่มตามเกณฑ์ที่โรงเรียนก าหนด (x= 4.548 , S.D.=0.643) และด้านการตัดสินใจเลือก

กลุ่มผู้เรียนเป้าหมาย (x= 4.493, S.D.=0.708) มีค่าเฉลี่ยสภาพพึงประสงค์ต่ าที่สุด ตามล าดับ แสดง
รายละเอียดดังตาราง 26 
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ตาราง 26 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการวางแผนการบริหารแบรนด์ จากการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 

การวางแผนการบริหารแบรนด์ 
สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

  S.D. แปลผล ล าดับ   S.D. แปลผล ล าดับ 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์
ของแบรนด์โรงเรียน 

4.125 0.802 มาก 1 4.601 0.606 มากที่สุด 1 

1.1.1 วิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาสและ
ภาวะคุกคามของการสร้างแบรนด์โรงเรียน 

4.040 0.836 มาก 3 4.570 0.653 มากที่สุด 3 

1.1.2 ก าหนดเป้าหมายของโรงเรียนตาม
ความต้องการของสังคม 

4.173 0.789 มาก 1 4.612 0.578 มากที่สุด 2 

1.1.3 ก าหนดคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์
โรงเรียน เพื่อสร้างให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิด
ความรู้สึกที่ดีต่อโรงเรียน 

4.162 0.782 มาก 2 4.621 0.588 มากที่สุด 1 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์
ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของ
โรงเรียน 

4.084 0.808 มาก 2 4.543 0.605 มากที่สุด 2 

1.2.1ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้
จุดแข็งทางด้านวิชาการ 

4.191 0.777 มาก 2 4.614 0.596 มากที่สุด 2 

1.2.2ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้
จุดแข็งทางด้านสภาพแวดลอ้มของโรงเรียน 

4.199 0.778 มาก 1 4.632 0.567 มากที่สุด 1 

1.2.3ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้
จุดแข็งทางด้านเทคโนโลย ี

3.862 0.868 มาก 3 4.382 0.651 มาก 3 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  3.968 0.811 มาก 3 4.536 0.652 มากที่สุด 3 

1.3.1 การจัดกลุ่มของผู้เรียนที่จะเข้าเรียน
เป็นกลุ่มตามเกณฑ์ที่โรงเรียนก าหนด 

3.983 0.837 มาก 3 4.548 0.643 มากที่สุด 2 

1.3. 2  การตั ดสิ นใจ เลือกกลุ่ มผู้ เ รี ยน
เป้าหมาย 

3.842 0.830 มาก 4 4.493 0.708 มากที่สุด 4 

1.3.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน 
โดยระบุ เป้าหมาย และอัตลักษณ์ของ
โรงเรียนให้ตรงกับกลุ่ม เป้าหมายของ
โรงเรียน 

3.998 0.785 มาก 2 4.540 0.632 มากที่สุด 3 

1.3.4 การก าหนดกลยุทธ์เพื่อให้ตรงกับ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

4.048 0.790 มาก 1 4.563 0.625 มากที่สุด 1 

รวม 4.050 0.807 มาก  4.558 0.629 มากที่สุด  
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4.3.1.2 ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการน า
แผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 

สภาพปัจจุบันของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ภายใน พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันอยู่ในระดับมากทุกด้าน จ าแนกรายด้านดังนี้ 1) ด้านการบริหาร
องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด พบว่า มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด  โดยองค์ประกอบด้าน

สถานที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง หรือมีบริการรับส่งนักเรียนเพ่ือให้มาโรงเรียนได้สะดวก (x= 4.252, 
S.D. = 0.813) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านการบริหารหลักสูตรของโรงเรียน

ตามวิสัยทัศน์และอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียนที่ก าหนดไว้ (x=4.173, S.D.=0.760) และด้านการ

ก าหนดค่าธรรมเนียมและค่าธรรมเนียมอ่ืนตามฐานะทางเศรษฐกิจของกลุ่มเป้าหมาย  (x=4.011, 
S.D.= 0.871)  มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด 2) ด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร พบว่า

องค์ประกอบด้านการสื่อสารถึงอัตลักษณ์และเป้าหมายของแบรนด์โรงเรียนกับบุคลากร (x= 4.123, 
S.D.=0.811) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุดรองลงมาคือ ด้านการฝึกอบรมบุคลากรให้มีความรู้

เกี่ยวกับแบรนด์โรงเรียนอย่างเพียงพอ (x= 4.033, S.D.=0.893) และด้านการให้รางวัลบุคลากรเมื่อ

มีการสื่อสารถึงแบรนด์อย่างถูกต้องหรือพึงประสงค์  (x= 3.778, S.D.=0.888)  มีค่าเฉลี่ยสภาพ
ปัจจุบันต่ าที่สุด  

สภาพที่ พึงประสงค์ของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ จากการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายใน พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์อยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน จ าแนกราย
ด้านดังนี้ 1) ด้านการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด พบว่า มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึง
ประสงค์สูงที่สุด โดยองค์ประกอบด้านสถานที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง หรือมีบริการรับส่งนักเรียน

เพ่ือให้มาโรงเรียนได้สะดวก (x= 4.656, S.D.= 0.586) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด 
รองลงมาคือ ด้านการบริหารหลักสูตรของโรงเรียนตามวิสัยทัศน์และอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียนที่

ก าหนดไว้ (x= 4.612, S.D. = 0.590) และด้านการก าหนดค่าธรรมเนียมและค่าธรรมเนียมอ่ืนตาม

ฐานะทางเศรษฐกิจของกลุ่มเป้าหมาย (x= 4.552, S.D. = 0.701) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์ต่ า
ที่สุด  2) ด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร พบว่าด้านการสื่อสารถึงอัตลักษณ์และเป้าหมายของ

แบรนด์โรงเรียนกับบุคลากร (x= 4.601, S.D.=0.583) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด  

รองลงมาคือ ด้านการฝึกอบรมบุคลากรให้มีความรู้เกี่ยวกับแบรนด์โรงเรียนอย่างเพียงพอ (x= 4.577, 
S.D.=0.608) และด้านการให้รางวัลบุคลากรเมื่อมีการสื่อสารถึงแบรนด์อย่างถูกต้องหรือพึงประสงค์ 

(x= 4.489, S.D.=0.673) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์ต่ าที่สุด แสดงรายละเอียดดังตาราง 27 
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ตาราง 27 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ จากการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 

การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบตัิ 
สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

  S.D. แปลผล ล าดับ   S.D. แปลผล ล าดับ 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 3.982 0.870 มาก 2 4.563 0.615 มากที่สุด 2 

2.1.1การสื่อสารถึงอัตลักษณ์และเป้าหมาย
ของแบรนด์โรงเรียนกับบุคลากร 

4.123 0.811 มาก 1 4.601 0.583 มากที่สุด 1 

2.1.2การฝึกอบรมบุคลากรให้มีความรู้
เกี่ยวกบัแบรนด์โรงเรียนอยา่งเพียงพอ 

4.033 0.893 มาก 2 4.577 0.608 มากที่สุด 2 

2.1.3การให้รางวัลบุคลากรเมื่อมีการ
สื่อสารถึงแบรนด์อย่างถกูต้องหรือพึง
ประสงค์ 

3.778 0.888 มาก 5 4.489 0.673 มาก 5 

2.1.4การสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้ตรง
กับอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

4.029 0.862 มาก 3 4.576 0.593 มากที่สุด 3 

2.1.5 การก าหนดแนวทางการรับบุคลากร
ให้มีความสอดคล้องกับอัตลักษณ์ของ     
แบรนด์ 

3.947 0.896 มาก 4 4.574 0.618 มากที่สุด 4 

2.2 การบริหารองค์ประกอบส่วนประสม
ทางการตลาด  

4.097 0.816 มาก 1 4.595 0.634 มากที่สุด 1 

2.2.1การบริหารหลักสูตรของโรงเรียนตาม
วิสัยทัศน์และอัตลกัษณ์ของแบรนด์
โรงเรียนที่ก าหนดไว ้

4.173 0.760 มาก 2 4.612 0.590 มากที่สุด 2 

2.2.2การก าหนดค่าธรรมเนียมและ
ค่าธรรมเนียมอื่นตามฐานะทางเศรษฐกิจ
ของกลุ่มเป้าหมาย 

4.011 0.871 มาก 5 4.552 0.701 มากที่สุด 5 

2.2.3สถานที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง หรือ
มีบริการรับส่งนักเรียนเพื่อให้มาโรงเรียนได้
สะดวก 

4.252 0.813 มาก 1 4.656 0.586 มากที่สุด 1 

2.2.4การส่งเสริม และการประชาสัมพันธ์
ถึงแบรนด์โรงเรียนในช่องทางต่าง ๆ 

4.024 0.824 มาก 4 4.557 0.668 มากที่สุด 4 

2.2.5 การสื่อสารถึงแบรนด์โรงเรียน
ระหว่างบุคลากรในโรงเรียนกับผู้มีสว่นได้
ส่วนเสียของโรงเรียน 

4.028 0.813 มาก 3 4.596 0.623 มากที่สุด 3 

รวม 4.040 0.843 มาก  4.579 0.624 มากที่สุด  
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4.3.1.3 ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการ
ประเมินผลแบรนด์จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 

สภาพปัจจุบันของการประเมินผลแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน พบว่ามี
ค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันอยู่ในระดับมากทุกด้าน จ าแนกรายด้านดังนี้ 1) ด้านการประเมินแบรนด์ของ
โรงเรียนโดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด โดยองค์ประกอบด้านการประเมิน

ความเชื่อมั่นในแบรนด์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (x= 4.108, S.D. = 0.729) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูง
ที่สุด รองลงมาคือ ด้านการประเมินการรับรู้และยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์โดยผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสีย (x= 4.068, S.D. = 0.744) และด้านการประเมินการยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของ

แบรนด์โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (x= 4.057, S.D. = 0.752) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด  2) ด้าน
การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน พบว่า ด้านการน าผล

การประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนพัฒนาโรงเรียนในอนาคต (x= 4.074, S.D.=0.826) มี
ค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด และ ด้านการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนเปลี่ยนโฉม

องค์การใหม่ (Rebranding) (x= 4.055, S.D.=0.830) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด 

สภาพที่พึงประสงค์การประเมินผลแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน พบว่ามี
ค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์อยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน จ าแนกรายด้านดังนี้ 1) ด้านการน าผลการ
ประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด  
โดยองค์ประกอบด้านการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนพัฒนาโรงเรียนในอนาคต  

(x=4.645, S.D.=0.554) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด  และด้านการน าผลการประเมิน 

แบรนด์มาใช้ในการวางแผนเปลี่ยนโฉมองค์การใหม่ (Rebranding) (x= 4.638, S.D.=0.556) มี
ค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์ต่ าที่สุด   2) ด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

พบว่าองค์ประกอบด้านการประเมินความเชื่อมั่นในแบรนด์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (x= 4.619, 
S.D.=0.560) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด   รองลงมาคือ ด้านการประเมินการยอมรับใน

วิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (x= 4.614, S.D.=0.568) และด้านการ

ประเมินการรับรู้และยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (x= 4.599, 
S.D.=0.570) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์ต่ าที่สุด ตามล าดับ แสดงรายละเอียดดังตาราง 28 
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ตาราง 28 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการประเมินผลแบรนด์ จากการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายใน 

การประเมินผลแบรนด ์
สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

  S.D. แปลผล ล าดับ   S.D. แปลผล ล าดับ 

3.1 การประเมินแบรนดข์องโรงเรียน โดย
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

4.078 0.742 มาก 1 4.611 0.566 มากที่สุด 2 

3.1.1การประเมินการรับรู้และยอมรับใน
วิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์โดยผู้มสี่วน
ได้ส่วนเสีย 

4.068 0.744 มาก 2 4.599 0.570 มากที่สุด 3 

3.1.2การประเมินการยอมรับในวิสยัทัศน์ 
อัตลักษณ์ของแบรนด์โดยผู้มีสว่นได้ส่วน
เสีย 

4.057 0.752 มาก 3 4.614 0.568 มากที่สุด 2 

3.1.3การประเมินความเชื่อมั่นในแบรนด์
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

4.108 0.729 มาก 1 4.619 0.560 มากที่สุด 1 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนดม์าใช้
ในการวางแผนการบริหารแบรนด์
โรงเรียน 

4.065 0.828 มาก 2 4.642 0.555 มากที่สุด 1 

3.2.1การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ใน
การวางแผนพัฒนาโรงเรียนในอนาคต 

4.074 0.826 มาก 1 4.645 0.554 มากที่สุด 1 

3.2.2การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ใน
การวางแผนเปลีย่นโฉมองค์การใหม่ 
(Rebranding) 

4.055 0.830 มาก 2 4.638 0.556 มากที่สุด 2 

รวม 4.073 0.776 มาก  4.623 0.561 มากที่สุด  
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4.3.2 ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอก  

สภาพปัจจุบันของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ

แผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x= 
3.922, S.D. = 0.800) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านสภาพสังคมมีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด

และแปลผลอยู่ในระดับมาก (x=3.980, S.D.=0.785) รองลงมาคือ ด้านความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 

(x=3.693, S.D. = 0.790) ด้านสภาพเศรษฐกิจ (x=3.909, S.D. = 0.802) และด้านการเมืองและ

นโยบายการศึกษาของรัฐ (x=3.846, S.D. = 0.824) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด   
สภาพที่ พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ

งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด (x= 4.500, S.D.=0.630) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มี

ค่าเฉลี่ยสภาพพึงประสงค์สูงที่สุด (x=4.541, S.D.=0.605) รองลงมาคือด้านสภาพสังคม (x=4.552, 

S.D. = 0.609)   ด้านสภาพเศรษฐกิจ (x=4.487, S.D.=0.643) และด้านการเมืองและนโยบาย

การศึกษาของรัฐ (x=4.452, S.D. = 0.666) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด แสดงรายละเอียดดัง
ตาราง 29 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

124 

ตาราง 29 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิด
การลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก  

การบริหารแบรนด์โรงเรยีนเอกชน 
สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

  S.D. แปลผล ล าดับ   S.D. แปลผล ล าดับ 

1. การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (P) 3.846 0.824 มาก 4 4.452 0.666 มาก 4 

1.1 การวางแผนการบริหารแบรนด์ 3.850 0.823 มาก 2 4.445 0.667 มาก 2 

1.2 การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 3.798 0.825 มาก 3 4.428 0.680 มาก 3 

1.3 การประเมินผลแบรนด์ 3.887 0.826 มาก 1 4.485 0.651 มาก 1 

2. สภาพเศรษฐกิจ (E) 3.909 0.802 มาก 3 4.487 0.643 มาก 3 

2.1 การวางแผนการบริหารแบรนด์ 3.925 0.818 มาก 2 4.489 0.654 มาก 2 

2.2 การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 3.869 0.787 มาก 3 4.462 0.644 มาก 3 

2.3 การประเมินผลแบรนด์ 3.926 0.794 มาก 1 4.508 0.626 มากที่สุด 1 

3. สภาพสังคม (S) 3.980 0.785 มาก 1 4.522 0.609 มากที่สุด 2 

3.1 การวางแผนการบริหารแบรนด์ 4.007 0.788 มาก 1 4.529 0.611 มากที่สุด 1 

3.2 การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 3.951 0.811 มาก 3 4.511 0.610 มากที่สุด 3 

3.3 การประเมินผลแบรนด์ 3.966 0.754 มาก 2 4.522 0.605 มากที่สุด 2 

4. ความก้าวหนา้ทางเทคโนโลยี (T) 3.963 0.790 มาก 2 4.541 0.605 มากที่สุด 1 

4.1 การวางแผนการบริหารแบรนด์ 3.971 0.788 มาก 2 4.545 0.609 มากที่สุด 2 

4.2 การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 3.921 0.810 มาก 3 4.516 0.616 มากที่สุด 3 

4.3 การประเมินผลแบรนด์ 3.995 0.772 มาก 1 4.560 0.587 มากที่สุด 1 

รวม 3.922 0.800 มาก  4.500 0.630 มากที่สุด  
 

การวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน
ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก
จ าแนกรายด้านดังนี้ 
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4.3.2.1 ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการเมืองและ
นโยบายการศึกษาของรัฐที่มีต่อการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สภาพปัจจุบันของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐที่มีต่อการบริหารแบรนด์ จากการ

วิ เคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมอยู่ ในระดับมาก (x=3.846, S.D.=0.824)  

เช่นเดียวกับรายด้าน จ าแนกรายด้านดังนี้ 1) ด้านการประเมินผลแบรนด์ พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพ

ปัจจุบันสูงที่สุด โดยองค์ประกอบด้านการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร

แบรนด์โรงเรียน (x=3.915, S.D.=0.850) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด และด้านการประเมิน    

แบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (x=3.858, S.D.=0.803) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด 

2) ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ พบว่าด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์

โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน (x=3.886, S.D.=0.818)   รองลงมาคือ ด้านการวางแผนเพ่ือ

ก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (x=3.847, S.D.=0.833) และด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์

โรงเรียน  (x= 3.816, S.D. = 0.818) 3)ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ มีองค์ประกอบ

คือ ด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร  (x= 3.877, S.D. = 0.820) และด้านการบริหาร

องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (x=3.719, S.D.=0.830) ตามล าดับ 

สภาพที่พึงประสงค์ของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐที่มีต่อการบริหารแบรนด์ จาก

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x=4.452, S.D.=0.666)  
เช่นเดียวกับรายด้าน จ าแนกรายด้านดังนี้ 1) ด้านการประเมินผลแบรนด์ พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึง
ประสงค์สูงที่สุด  โดยองค์ประกอบด้านการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร

แบรนด์โรงเรียน (x=4.491, S.D.=0.654) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงคส์ูงที่สุด  และด้านการประเมิน

แบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (x= 4.480, S.D.=0.648) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์
ต่ าที่สุด 2) ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ พบว่าองค์ประกอบด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดอัต

ลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน (x=4.465, S.D.=0.658) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึง

ประสงค์สูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (x= 4.441, 

S.D.=0.671) และด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน (x=4.430, S.D.=0.672) มีค่าเฉลี่ยสภาพ
ที่พึงประสงค์ต่ าที่สุด  3) ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ พบว่า ด้านการบริหารแบรนด์

ภายในองค์กร (x= 4.456, S.D.=0.655) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด  และด้านการบริหาร

องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (x=4.401, S.D.=0.706) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์ต่ า
ที่สุด ตามล าดับ แสดงรายละเอียดดังตาราง 30 
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ตาราง 30 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐที่มีต่อการ
บริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
 

การเมืองและนโยบายการศึกษาของรฐั 
(P) 

สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

  S.D. แปลผล ล าดับ   S.D. แปลผล ล าดับ 

1.การวางแผนการบริหารแบรนด์  3.850 0.823 มาก 2 4.445 0.667 มาก 2 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของ
แบรนด์โรงเรียน 

3.847 0.833 มาก 2 4.441 0.671 มาก 2 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของ
แบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน 

3.886 0.818 มาก 1 4.465 0.658 มาก 1 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  3.816 0.818 มาก 3 4.430 0.672 มาก 3 

2.  การน าแผนการบริหารแบรนด์ไป
ปฏิบัติ 

3.798 0.825 มาก 3 4.428 0.680 มาก 3 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 3.877 0.820 มาก 1 4.456 0.655 มาก 1 

2.2  การบริหารองค์ประกอบส่วนประสม
ทางการตลาด  

3.719 0.830 มาก 2 4.401 0.706 มาก 2 

3. การประเมินผลแบรนด ์ 3.887 0.826 มาก 1 4.485 0.651 มาก 1 

3.1 การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย  

3.858 0.803 มาก 2 4.480 0.648 มาก 2 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใชใ้น
การวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

3.915 0.850 มาก 1 4.491 0.654 มากที่สุด 1 

รวม 3.846 0.824 มาก  4.452 0.666 มาก  
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4.3.2.2 ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของสภาพ
เศรษฐกิจที่มีต่อการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สภาพปัจจุบันของสภาพเศรษฐกิจที่มีต่อการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม

ภายนอก โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x=3.909, S.D.=0.802)  เช่นเดียวกับรายด้าน จ าแนกราย
ด้านดังนี้ 1) ด้านการประเมินผลแบรนด์ มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด  โดยพบว่าองค์ประกอบด้าน

การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน (x=3.965, 

S.D.=0.794)  และด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (x=3.888, 
S.D.=0.794) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด 2) ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ พบว่าด้านการ

วางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (x= 3.950, S.D = 0.805) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบัน
สูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของ

โรงเรียน (x= 3.932, S.D = 0.824) และด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  (x= 3.892, S.D 
= 0.826) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด 3) ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ พบว่าด้าน

การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (x= 3.903, S.D = 0.777) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด และด้าน

การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (x= 3.835, S.D = 0.797) มีค่าเฉลี่ยสภาพ
ปัจจุบันต่ าที่สุด  ตามล าดับ 

สภาพที่พึงประสงค์ของสภาพเศรษฐกิจที่มีต่อการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์

สภาพแวดล้อมภายนอกโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x=4.487, S.D.=0.643) เช่นเดียวกับราย
ด้าน จ าแนกรายด้านดังนี้ 1) ด้านการประเมินผลแบรนด์ พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด  
โดยองค์ประกอบด้านการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

(x= 4.526, S.D.=0.624) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด และด้านการประเมินแบรนด์ของ

โรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (x=4.491, S.D.=0.628) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์ต่ าที่สุด   2) 
ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ พบว่าด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 

(x=4.494, S.D.=0.645)  มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านการวางต าแหน่ง

ของแบรนด์โรงเรียน (x=4.487, S.D.=0.667) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด และด้านการ

วางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน  (x=4.485, 
S.D.=0.651) 3) ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ พบว่าด้านการบริหารแบรนด์ภายใน

องค์กร (x= 4.472, S.D.=0.636) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่ พึงประสงค์สูงที่สุด และด้านการบริหาร

องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (x= 4.452, S.D.=0.625) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูง
ที่สุดตามล าดับ แสดงรายละเอียดดังตาราง 31 
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ตาราง 31 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของสภาพเศรษฐกิจที่มีต่อการบริหารแบรนด์ จาก
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สภาพเศรษฐกิจ (E) 
สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

  S.D. แปลผล ล าดับ   S.D. แปลผล ล าดับ 

1.การวางแผนการบริหารแบรนด์  3.925 0.818 มาก 2 4.489 0.654 มาก 2 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของ
แบรนด์โรงเรียน 

3.950 0.805 มาก 1 4.494 0.645 มากที่สุด 1 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของ
แบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน 

3.932 0.824 มาก 2 4.485 0.651 มาก 3 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  3.892 0.826 มาก 3 4.487 0.667 มาก 2 

2.  การน าแผนการบริหารแบรนด์ไป
ปฏิบัติ 

3.869 0.787 มาก 3 4.462 0.644 มาก 3 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 3.903 0.777 มาก 1 4.472 0.636 มาก 1 

2.2  การบริหารองค์ประกอบส่วนประสม
ทางการตลาด  

3.835 0.797 มาก 2 4.452 0.652 มาก 2 

3. การประเมินผลแบรนด ์ 3.926 0.794 มาก 1 4.508 0.626 มากที่สุด 1 

3.1 การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย  

3.888 0.794 มาก 2 4.491 0.628 มากที่สุด 2 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใชใ้น
การวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

3.965 0.794 มาก 1 4.526 0.624 มากที่สุด 1 

รวม 3.909 0.802 มาก  4.487 0.643 มาก  
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4.3.2.3 ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของสภาพสังคมที่
มีต่อการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สภาพปัจจุบันของสภาพสังคมที่มีต่อการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม

ภายนอก โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x=3.980, S.D.=0.785)  เช่นเดียวกับรายด้าน จ าแนกราย
ด้านดังนี้ 1) ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์  พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด  โดย
องค์ประกอบด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน 

(x=4.031, S.D.=0.780) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านการวางแผนเพ่ือก าหนด

วิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (x= 4.022, S.D.=0.796) และด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์

โรงเรียน (x=3.969, S.D.=0.790) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด 2) ด้านการประเมินผลแบรนด์ 

พบว่า ด้านการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน (x= 3.982, 
S.D.= 0.763)  มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด และด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสีย (x=3.950, S.D.=0.745) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด 3) ด้านการน าแผนการบริหาร

แบรนด์ไปปฏิบัติ พบว่าด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (x= 3.976, S.D.= 0.820) มีค่าเฉลี่ย

สภาพปัจจุบันสูงที่สุด และด้านการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (x= 3.926, 
S.D.=0.802) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด ตามล าดับ 

สภาพที่ พึงประสงค์ของสภาพสังคม ที่มีต่อการบริหารแบรนด์ จากการวิ เคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอกจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

(x=4.522, S.D.=0.609) เช่นเดียวกับรายด้าน จ าแนกรายด้านดังนี้ 1) ด้านการวางแผนการบริหาร
แบรนด์ พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพพึงประสงค์สูงที่สุด  โดยองค์ประกอบด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดอัต

ลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน (x=4.542, S.D.=0.605) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึง

ประสงค์สูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (x= 4.528, 

S.D.= 0.615) และด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน (x=4.517, S.D.=0.613) มีค่าเฉลี่ย
สภาพที่พึงประสงค์ต่ าที่สุด 2) ด้านการประเมินผลแบรนด์ พบว่าด้านการน าผลการประเมินแบรนด์

มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน (x=4.531, S.D.=0.603) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึง

ประสงค์สูงที่สุด  และด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  (x=4.513, 
S.D.=0.607) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์ต่ าที่สุด 3) ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 

พบว่า ด้านการบริหาร  แบรนด์ภายในองค์กร (x=4.518, S.D.=0.604) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์

สูงที่สุด และด้านการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (x= 4.504, S.D = 0.616) มี
ค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์ต่ าที่สุด ตามล าดับ แสดงรายละเอียดดังตาราง 32 
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ตาราง 32 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของสภาพสังคม ที่มีต่อการบริหารแบรนด์ จากการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สภาพสังคม (S) 
สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

  S.D. แปลผล ล าดับ   S.D. แปลผล ล าดับ 

1.การวางแผนการบริหารแบรนด์  4.007 0.788 มาก 1 4.529 0.611 มากที่สุด 1 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของ
แบรนด์โรงเรียน 

4.022 0.796 มาก 2 4.528 0.615 มากที่สุด 2 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของ
แบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน 

4.031 0.780 มาก 1 4.542 0.605 มากที่สุด 1 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  3.969 0.790 มาก 3 4.517 0.613 มากที่สุด 3 

2.  การน าแผนการบริหารแบรนด์ไป
ปฏิบัติ 

3.951 0.811 มาก 3 4.511 0.610 มากที่สุด 3 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 3.976 0.820 มาก 1 4.518 0.604 มากที่สุด 1 

2.2  การบริหารองค์ประกอบส่วนประสม
ทางการตลาด  

3.926 0.802 มาก 2 4.504 0.616 มากที่สุด 2 

3. การประเมินผลแบรนด ์ 3.966 0.754 มาก 2 4.522 0.605 มากที่สุด 2 

3.1 การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย  

3.950 0.745 มาก 2 4.513 0.607 มากที่สุด 2 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใชใ้น
การวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

3.982 0.763 มาก 1 4.531 0.603 มากที่สุด 1 

รวม 3.980 0.785 มาก  4.522 0.609 มากที่สุด  
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4.3.2. 4  ผลการ วิ เคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึ งประสงค์ ของ
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่มีต่อการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สภาพปัจจุบันของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่มีต่อการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์

สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x=3.963, S.D.=0.790)  เช่นเดียวกับรายด้าน 
จ าแนกรายด้านดังนี้ 1) ด้านการประเมินผลแบรนด์  พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด โดย

องค์ประกอบด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (x= 4.000, S.D.=0.760) 
มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด และด้านการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร

แบรนด์โรงเรียน (x= 3.991, S.D.=0.783) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด 2) ด้านการวางแผนการ

บริหารแบรนด์ พบว่าด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน  (x=4.007, 
S.D.=0.782) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านการวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของ

แบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน (x= 3.978, S.D.=0.777) และด้านการวางต าแหน่งของ

แบรนด์โรงเรียน (x= 3.926, S.D.=0.806) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด 3) ด้านการน าแผนการ

บริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ พบว่า ด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (x= 3.943, S.D.=0.811) มี

ค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด และด้านการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (x= 
3.899, S.D = 0.809) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด ตามล าดับ 

สภาพที่พึงประสงค์ของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่มีต่อการบริหารแบรนด์ จากการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกโดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด (x=4.541, S.D.=0.605) เช่นเดียวกับรายด้าน จ าแนกรายด้านดังนี้ 1) ด้านการประเมินผล
แบรนด์ พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด  โดยองค์ประกอบด้านการน าผลการประเมิน    

แบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน (x=4.561, S.D.=0.582) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่
พึงประสงค์สูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

(x=4.559, S.D.=0.592) 2) ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ พบว่าด้านการวางแผนเพ่ือก าหนด

วิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (x=4.553, S.D.=0.598) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่ พึงประสงค์สูงที่สุด 
รองลงมาคือ ด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน  

(x=4.551, S.D.=0.592) และด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  (x= 4.529, S.D=0.636) มี
ค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์ต่ าที่สุด 3) ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ พบว่าด้านการ

บริหาร    แบรนด์ภายในองค์กร (x= 4.520, S.D.=0.616) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด และ

ด้านการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (x=4.511, S.D.=0.616) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึง
ประสงคต์่ าที่สุด ตามล าดับ แสดงรายละเอียดดังตาราง 33 
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ตาราง 33 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ที่มีต่อการบริหาร
แบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (T) 
สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

  S.D. แปลผล ล าดับ   S.D. แปลผล ล าดับ 

1.การวางแผนการบริหารแบรนด์ 3.971 0.788 มาก 2 4.545 0.609 มากที่สุด 2 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของ
แบรนด์โรงเรียน 

4.007 0.782 มาก 1 4.553 0.598 มากที่สุด 1 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของ
แบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน 

3.978 0.777 มาก 2 4.551 0.592 มากที่สุด 2 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน 3.926 0.806 มาก 3 4.529 0.636 มากที่สุด 3 

2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไป
ปฏิบตั ิ

3.921 0.810 มาก 3 4.516 0.616 มากที่สุด 3 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 3.943 0.811 มาก 1 4.520 0.616 มากที่สุด 1 

2.2 การบริหารองค์ประกอบส่วนประสม
ทางการตลาด 

3.899 0.809 มาก 2 4.511 0.616 มากที่สุด 2 

3. การประเมินผลแบรนด ์ 3.995 0.772 มาก 1 4.560 0.587 มากที่สุด 1 

3.1 การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย 

4.000 0.760 มาก 1 4.559 0.592 มากที่สุด 2 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใชใ้น
การวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

3.991 0.783 มาก 2 4.561 0.582 มากที่สุด 1 

รวม 3.963 0.790 มาก 
 

4.541 0.605 มากที่สุด 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารแบรนด์กับจ านวนนักเรียนของโรงเรียน
เอกชน 

 การวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนนักเรียนกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจ านวนนักเรียนที่เข้า
เรียนในโรงเรียนกลุ่มตัวอย่างในปีการศึกษา 2557-2559 พบว่า ในปีการศึกษา 2559 โรงเรียนมี
จ านวนนักเรียนมากที่สุด รองลงมาคือปีการศึกษา 2558 และ 2557 ตามล าดับ เมื่อจ าแนกตาม
ระดับชั้นเรียนพบว่า จ านวนนักเรียนที่อยู่ในระดับประถมศึกษามากที่สุด รองลงมาคืออนุบาล และ
มัธยมศึกษาตามล าดับ รายละเอียดดังตาราง 34 

ตาราง 34 จ านวนนักเรียนในโรงเรียนเอกชนที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในปีการศึกษา 2557-2559 

ปีการศึกษา 
จ านวน
โรงเรียน 

จ านวนนักเรียน (คน) 

อนุบาล ประถมศึกษา มัธยมศึกษา รวม 

2557 272 9211 20453 6811 36475 
2558 272 9263 20395 6837 36495 
2559 272 9164 20846 6763 36773 

 

4.4.1 จ านวนโรงเรียนที่มีนักเรียนเพิ่มขึ้นและลดลงในปีการศึกษา 2559 เทียบกับปี
การศึกษา 2558 

จากการศึกษาโรงเรียนเอกชนกลุ่มตัวอย่างจ านวน 272 โรงเรียน พบว่า โรงเรียนที่มีจ านวน
นักเรียนเพิ่มขึ้นมีจ านวน 130 โรงเรียน แบ่งเป็น โรงเรียนที่รับเงินอุดหนุน จ านวน 124 โรงเรียน และ
โรงเรียนที่ไม่รับเงินอุดหนุน จ านวน 6 โรงเรียน ในขณะที่ โรงเรียนที่มีจ านวนนักเรียนลดลงมีจ านวน 
142 โรงเรียน แบ่งเป็น โรงเรียนที่รับเงินอุดหนุน จ านวน 138 โรงเรียน และโรงเรียนที่ไม่รับเงิน
อุดหนุน จ านวน 4 โรงเรียน ดังแสดงในตาราง 35 

ตาราง 35 จ านวนโรงเรียนที่มีนักเรียนเพิ่มขึ้นและลดลงในปีการศึกษา 2559 เทียบกบัปีการศึกษา 
2558 

จ านวนนักเรียน 
จ านวนโรงเรียน 

รับเงินอุดหนุน ไม่รับเงินอุดหนุน รวม 

จ านวนนักเรียนเพิ่มขึ้น 124 6 130 

จ านวนนักเรียนลดลง 138 4 142 
 262 10 272 
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จากการศึกษา โรงเรียนที่มีนักเรียนนักเรียนเพ่ิมขึ้นในปีการศึกษา 2559 จ านวนทั้งสิ้น 130 
โรงเรียน พบว่า โรงเรียนมีการบริหารแบรนด์สูงกว่าค่าเฉลี่ย จ านวน 87 โรงเรียน และมีการบริหาร
แบรนด์ต่ ากว่าค่าเฉลี่ย 43 โรงเรียน ดังแสดงในตาราง 36 

ตาราง 36 จ านวนโรงเรียนที่มีนักเรียนเพิ่มขึ้น เมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยของการบริหารแบรนด์ในโรงเรียน
กลุม่ตัวอย่างในปีการศึกษา 2559 

การบริหารแบรนด์ของ
โรงเรียน 

จ านวนโรงเรียนที่นักเรียนเพ่ิมขึน้ 

รับเงินอุดหนุน ไม่รับเงินอุดหนุน รวม 

ต่ ากว่าค่าเฉลี่ย 43 - 43 

สูงกว่าค่าเฉลีย่ 81 6 87 

รวม 124 6 130 

 

จากการศึกษาโรงเรียนที่มีนักเรียนนักเรียนลดลงในปีการศึกษา 2559 จ านวนทั้งสิ้น 142 
โรงเรียน พบว่า โรงเรียนมีการบริหารแบรนด์สูงกว่าค่าเฉลี่ย จ านวน 60 โรงเรียน และมีการบริหาร
แบรนด์ต่ ากว่าค่าเฉลี่ย 82 โรงเรียน ดังแสดงในตาราง 37 

ตาราง 37 จ านวนโรงเรียนที่มีนักเรียนลดลง เมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยของการบริหารแบรนด์ในโรงเรียน
กลุ่มตัวอย่างในปีการศึกษา ในปีการศึกษา 2559 

การบริหารแบรนด์ของ
โรงเรียน 

จ านวนโรงเรียนที่นักเรียนลดลง 

รับเงินอุดหนุน ไม่รับเงินอุดหนุน รวม 

ต่ ากว่าค่าเฉลี่ย 79 3 82 

สูงกว่าค่าเฉลีย่ 59 1 60 

รวม 138 4 142 
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4.4.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนกับจ านวน
นักเรียน 

ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยเพ่ือทดสอบไว้ว่า  การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนมีผลต่อ
จ านวนนักเรียนของโรงเรียน ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  

H0 = การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเป็นอิสระต่อจ านวนนักเรียนของโรงเรียน 

H1 = การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนไม่เป็นอิสระต่อจ านวนนักเรียนของโรงเรียน 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนกับจ านวนนักเรียนพบว่า 
การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนมีผลต่อการเพ่ิมขึ้น และลดลงของจ านวนนักเรียน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยโรงเรียนที่มีจ านวนนักเรียนเพ่ิมขึ้นมี
แนวโน้มที่จะมีการบริหารแบรนด์สูงกว่าค่าเฉลี่ย ส่วนโรงเรียนที่มีจ านวนนักเรียนลดลงมีแนวโน้มที่จะ
มีการบริหารแบรนด์ต่ ากว่าค่าเฉลี่ย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง 38 

ตาราง 38 ความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนกับจ านวนนักเรียน 

การบริหารแบรนด์ของ
โรงเรียน 

จ านวนโรงเรียน 

นักเรียนเพ่ิมขึน้ นักเรียนลดลง รวม 

ต่ ากว่าค่าเฉลี่ย 43 
(15.81 %) 

82 
(30.15 %) 

125 
(45.96 %) 

สูงกว่าค่าเฉลี่ย 87 
(31.99 %) 

60 
(22.05 %) 

147 
(54.04 %) 

 130 
(47.80 %) 

142 
(52.20 %) 

272 
(100 %) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

2= 16.630   p-value=0.000 
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4.5 ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลด
ภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 

 ผู้วิจัยวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน เพ่ือหาจุดแข็ง และจุดอ่อนของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการน าข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามมาจัดกลุ่มค่าดัชนี PNImodified ซึ่งมวีิธีการพิจารณาดังนี้ 
 ถ้า x = (PNImax – PNImin ) ÷ 2 และ y = x + PNImin  

แล้ว กลุ่มที่มีดัชนี PNImodified ต่ า จะอยู่ในช่วง PNImin ถึง y ซึ่งเป็นจุดแข็ง (S) 
และ กลุ่มท่ีมีดัชนี PNImodified สูง จะอยู่ในช่วง y + 0.001 ถึง PNImax ซึ่งเป็นจุดอ่อน (W) 
พิจารณาผลการวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อน ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตาม

แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน โดย
สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 
  สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.125 - 0.130  เป็นจุดแข็ง (S) 
   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.131 - 0.135 เป็นจุดอ่อน (W) 

2. องค์ประกอบย่อยของการวางแผนการบริหารแบรนด์ 
   สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.113- 0.128  เป็นจุดแข็ง (S) 
   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.129 - 0.143  เป็นจุดอ่อน (W) 

3. องค์ประกอบย่อยของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 
   สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมคี่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.122 - 0.134  เป็นจุดแข็ง (S) 
   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สูง  เท่ากับ  0.135 - 0.147  เป็นจุดอ่อน (W) 

4. องค์ประกอบย่อยของการประเมินผลแบรนด์ 
   สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.131 - 0.136 เป็นจุดแข็ง (S) 
   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สูง  เท่ากับ  0.137 - 0.142  เป็นจุดอ่อน (W) 
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ผลการวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อน ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการ
ลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา พบว่า การประเมินผลแบรนด์ (PNIModified = 0.135) และ 
การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ (PNIModified = 0.134) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูง
เป็นจุดอ่อน ส่วนการวางแผนการบริหารแบรนด์ (PNIModified = 0.125) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นใน
ระดับต่ า เป็นจุดแข็งของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา ดังแสดงในตาราง 39 

ตาราง 39 จุดแข็ง และจุดอ่อนของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 

การบริหารการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตาม
แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้าน

การศึกษา 
D I PNImodified 

แปล
ผล S/W 

1.การวางแผนการบริหารแบรนด์  4.050 4.558 0.125 ต่ า S 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 4.125 4.601 0.116 ต่ า S 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้

จุดแข็งของโรงเรียน 
4.084 4.543 0.113 ต่ า S 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  3.968 4.536 0.143 สูง W 

2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 4.040 4.579 0.134 สูง W 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 3.982 4.563 0.147 สูง W 

2.2 การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด  4.097 4.595 0.122 ต่ า S 

3. การประเมินผลแบรนด ์ 4.073 4.623 0.135 สูง W 

3.1 การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  4.078 4.611 0.131 ต่ า S 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร

แบรนด์โรงเรียน 
4.065 4.642 0.142 สูง W 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, S คือ จุดแข็ง และ W คือ จุดอ่อน 
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4.5.1 ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อน ของการวางแผนการบริหารแบรนด์ จากการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน  

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 
  สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.113 - 0.128  เป็นจุดแข็ง (S) 
   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.129 - 0.143  เป็นจุดอ่อน (W) 

2. องค์ประกอบย่อยของการวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 
   สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.105 - 0.118  เป็นจุดแข็ง (S) 
   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.119 - 0.131  เป็นจุดอ่อน (W) 

3. องค์ประกอบย่อยของการวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้
จุดแข็งของโรงเรียน 
   สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.101 - 0.118  เป็นจุดแข็ง (S) 
   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สูง  เท่ากับ  0.119 - 0.135  เป็นจุดอ่อน (W) 

4. องค์ประกอบย่อยของการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน 
   สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.127 - 0.148  เป็นจุดแข็ง (S) 
   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สูง  เท่ากับ  0.149 - 0.169  เป็นจุดอ่อน (W) 

ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อน ขององค์ประกอบหลักของการวางแผนบริหารแบรนด์ 
พบว่า การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูง (PNIModified = 
0.143) เป็นจุดอ่อน ส่วนการวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (PNIModified = 0.116) 
และการวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน (PNIModified = 
0.113) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นจุดแข็งของการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

เมื่อพิจารณาองค์ประกอบย่อยพบว่า การวางแผนบริหารแบรนด์โรงเรียน มี 3 องค์ประกอบ
ย่อยท่ีเป็นจุดอ่อน ได้แก่ การตัดสินใจเลือกกลุ่มผู้เรียนเป้าหมาย (PNIModified = 0.169) การก าหนดอัต
ลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านเทคโนโลยี (PNIModified = 0.135) และการวิเคราะห์จุดอ่อน 
จุดแข็ง โอกาสและภาวะคุกคามของการสร้างแบรนด์โรงเรี ยน (PNIModified = 0.131) และ มี 7
องค์ประกอบย่อยที่เป็นจุดแข็ง ได้แก่ 1)การก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้าน
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วิชาการ (PNIModified = 0.101) 2) การก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้าน
สภาพแวดล้อมของโรงเรียน (PNIModified = 0.103) 3)การก าหนดเป้าหมายของโรงเรียนตามความ
ต้องการของสังคม (PNIModified = 0.105) 4)การก าหนดคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์โรงเรียน เพ่ือสร้าง
ให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดความรู้สึกที่ดีต่อโรงเรียน (PNIModified = 0.110) 5) การจัดกลุ่มของผู้เรียนที่
จะเข้าเรียนเป็นกลุ่มตามเกณฑ์ที่โรงเรียนก าหนด (PNIModified = 0.142) 6) การวางต าแหน่งของ 
แบรนด์โรงเรียน โดยระบุเป้าหมาย และอัตลักษณ์ของโรงเรียนให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของโรงเรียน  
(PNIModified = 0.136) 7) การก าหนดกลยุทธ์เ พ่ือให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
(PNIModified = 0.127)  รายละเอียดดังตาราง 40 

 
ตาราง 40 จุดแข็ง และจุดอ่อน ของการวางแผนการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม

ภายใน 

การวางแผนการบริหารแบรนด ์ D I PNImodified แปลผล S/W 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 4.125 4.601 0.116 ต่ า S 

1.1.1 วิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาสและภาวะคุกคามของการ
สร้างแบรนด์โรงเรียน 

4.040 4.570 0.131 สูง W 

1.1.2 ก าหนดเป้าหมายของโรงเรียนตามความต้องการของสังคม 4.173 4.612 0.105 ต่ า S 

1.1.3 ก าหนดคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์โรงเรียน เพื่อสร้างให้ผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียเกิดความรู้สึกที่ดีต่อโรงเรียน 

4.162 4.621 0.110 ต่ า S 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณข์องแบรนด์โรงเรียน โดยใช้
จุดแขง็ของโรงเรยีน 

4.084 4.543 0.113 ต่ า S 

1.2.1ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านวิชาการ 4.191 4.614 0.101 ต่ า S 

1.2.2 ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้าน
สภาพแวดล้อมของโรงเรียน 

4.199 4.632 0.103 ต่ า S 

1.2.3 ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านเทคโนโลยี 3.862 4.382 0.135 สูง W 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรยีน  3.968 4.536 0.143 สูง W 

1.3.1 การจัดกลุ่มของผู้เรียนที่จะเข้าเรียนเป็นกลุ่มตามเกณฑ์ที่
โรงเรียนก าหนด 

3.983 4.548 0.142 ต่ า S 

1.3.2 การตัดสินใจเลือกกลุ่มผู้เรียนเป้าหมาย 3.842 4.493 0.169 สูง W 

1.3.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน โดยระบุเป้าหมาย 
และอัตลักษณ์ของโรงเรียนให้ตรงกับกลุม่เป้าหมายของโรงเรียน 

3.998 4.540 0.136 ต่ า S 

1.3.4 การก าหนดกลยุทธ์เพือ่ให้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย 

4.048 4.563 0.127 ต่ า S 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, S คือ จุดแข็ง และ W คือ จุดอ่อน 
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4.5.2 ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อน ของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ
จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน  

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ   
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.122 - 0.134  เป็นจุดแข็ง (S) 

   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สูง  เท่ากับ  0.135 - 0.147  เป็นจุดอ่อน (W) 
2. องค์ประกอบย่อยของการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 

   สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.116 - 0.152  เป็นจุดแข็ง (S) 

   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.153 - 0.188  เป็นจุดอ่อน (W) 
3. องค์ประกอบย่อยของการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 

   สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.095 - 0.118  เป็นจุดแข็ง (S) 

   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สูง  เท่ากับ  0.119 - 0.141  เป็นจุดอ่อน (W) 
ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อน ขององค์ประกอบหลักของการน าแผนการบริหาร 

แบรนด์ไปปฏิบัติ พบว่า การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูง 
(PNIModified = 0.147) เป็นจุดอ่อน ส่วนการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (PNIModified 
= 0.122) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นจุดแข็งของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไป
ปฏิบัติ 

เมื่อพิจารณาองค์ประกอบย่อยพบว่า การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ  มี 5
องค์ประกอบย่อยที่เป็นจุดอ่อน ได้แก่ การให้รางวัลบุคลากรเมื่อมีการสื่อสารถึงแบรนด์อย่างถูกต้อง
หรือพึงประสงค์ (PNIModified = 0.188) การก าหนดแนวทางการรับบุคลากรให้มีความสอดคล้องกับอัต
ลักษณ์ของแบรนด์ (PNIModified = 0.159) การสื่อสารถึงแบรนด์โรงเรียนระหว่างบุคลากรในโรงเรียน
กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของโรงเรียน (PNIModified = 0.141) การก าหนดค่าธรรมเนียมและค่าธรรมเนียม
อ่ืนตามฐานะทางเศรษฐกิจของกลุ่มเป้าหมาย (PNIModified = 0.135) และ การส่งเสริม และการ
ประชาสัมพันธ์ถึงแบรนด์โรงเรียนในช่องทางต่าง ๆ (PNIModified = 0.132) และ มี 5 องค์ประกอบ
ย่อยที่เป็นจุดแข็ง ได้แก่ สถานที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง หรือมีบริการรับส่งนักเรียนเพ่ือให้มา
โรงเรียนได้สะดวก (PNIModified =0.095) การบริหารหลักสูตรของโรงเรียนตามวิสัยทัศน์และอัตลักษณ์
ของแบรนด์โรงเรียนที่ก าหนดไว้ (PNIModified = 0.105) การสื่อสารถึงอัตลักษณ์และเป้าหมายของ   
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แบรนด์โรงเรียนกับบุคลากร (PNIModified =0.116) การฝึกอบรมบุคลากรให้มีความรู้เกี่ยวกับแบรนด์
โรงเรียนอย่างเพียงพอ (PNIModified =0.135) การสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้ตรงกับอัตลักษณ์ของ 
แบรนด์ (PNIModified =0.136) รายละเอียดดังตาราง 41 

ตาราง 41 จุดแข็ง และจุดอ่อน ของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติจากการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายใน 

การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ D I PNImodified 
แปล
ผล 

S/W 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 3.982 4.563 0.147 สูง W 

2.1.1การสื่อสารถึงอัตลักษณ์และเป้าหมายของแบรนด์
โรงเรียนกับบุคลากร 

4.123 4.601 0.116 ต่ า S 

2.1.2การฝึกอบรมบุคลากรใหม้ีความรู้เกี่ยวกับแบรนด์
โรงเรียนอย่างเพียงพอ 

4.033 4.577 0.135 ต่ า S 

2.1.3การให้รางวัลบุคลากรเมื่อมีการสื่อสารถึงแบรนด์
อย่างถูกต้องหรือพึงประสงค ์

3.778 4.489 0.188 สูง W 

2.1.4การสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้ตรงกับอัตลักษณ์ของแบ
รนด ์

4.029 4.576 0.136 ต่ า S 

2.1.5 การก าหนดแนวทางการรับบุคลากรใหม้ีความ
สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

3.947 4.574 0.159 สูง W 

2.2  การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด  4.097 4.595 0.122 ต่ า S 

2.2.1การบริหารหลักสูตรของโรงเรียนตามวิสัยทัศน์
และอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียนท่ีก าหนดไว ้

4.173 4.612 0.105 ต่ า S 

2.2.2การก าหนดค่าธรรมเนยีมและค่าธรรมเนียมอื่นตาม
ฐานะทางเศรษฐกิจของกลุ่มเป้าหมาย 

4.011 4.552 0.135 สูง W 

2.2.3สถานท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทาง หรือมีบริการรับส่ง
นักเรียนเพื่อให้มาโรงเรียนได้สะดวก 

4.252 4.656 0.095 ต่ า S 

2.2.4การส่งเสริม และการประชาสัมพันธ์ถึงแบรนด์
โรงเรียนในช่องทางต่าง ๆ 

4.024 4.557 0.132 สูง W 

2.2.5 การสื่อสารถึงแบรนด์โรงเรยีนระหว่างบุคลากรใน
โรงเรียนกับผู้มสี่วนได้ส่วนเสียของโรงเรียน 

4.028 4.596 0.141 สูง W 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, S คือ จุดแข็ง และ W คือ จุดอ่อน 
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4.5.3 ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อน ของการประเมินผลแบรนด์ จากการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายใน  

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของการประเมินผลแบรนด์  
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.131 - 0.136 เป็นจุดแข็ง (S) 

   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สูง  เท่ากับ  0.137 - 0.142  เป็นจุดอ่อน (W) 
2. องค์ประกอบย่อยของการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

   สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.124 - 0.131  เป็นจุดแข็ง (S) 

   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.132 - 0.137  เป็นจุดอ่อน (W) 
3. การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

   สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.140 - 0.142  เป็นจุดแข็ง (S) 

   กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สูง  เท่ากับ  0.143 - 0.144  เป็นจุดอ่อน (W) 
ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อน ขององค์ประกอบหลักของการประเมินผลแบรนด์  

พบว่า การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน มีดัชนีความ
ต้องการจ าเป็นในระดับสูง (PNIModified = 0.142) เป็นจุดอ่อน ส่วนการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน 
โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (PNIModified = 0.131) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นจุดแข็งของ
การประเมินผลแบรนด์ 

เมื่อพิจารณาองค์ประกอบย่อยพบว่า การประเมินผลแบรนด์ ไปปฏิบัติ มี 2 องค์ประกอบ
ย่อยที่เป็นจุดอ่อน ได้แก่ การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนเปลี่ยนโฉมองค์การใหม่ 
(Rebranding) (PNIModified = 0.144) และ การประเมินการยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์
โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (PNIModified = 0.137) และ มี 3 องค์ประกอบย่อยที่เป็นจุดแข็ง ได้แก่ การ
ประเมินความเชื่อมั่นในแบรนด์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (PNIModified =0.124) การประเมินการรับรู้ใน
วิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (PNIModified = 0.131) และการน าผลการ
ประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนพัฒนาโรงเรียนในอนาคต (PNIModified =0.140) รายละเอียดดัง
ตาราง 42 
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ตาราง 42 จุดแข็ง และจุดอ่อน ของการประเมินผลแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 
 

การประเมินผลแบรนด ์ D I PNImodified แปลผล S/W 

3.1 การประเมินแบรนดข์องโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  4.078 4.611 0.131 ต่ า S 

3.1.1 การประเมินการรับรู้ในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์โดยผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย 

4.068 4.599 0.131 ต่ า S 

3.1.2 การประเมินการยอมรับในวิสัยทศัน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์โดย
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

4.057 4.614 0.137 สูง W 

3.1.3 การประเมินความเชื่อมั่นในแบรนด์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 4.108 4.619 0.124 ต่ า S 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนดม์าใช้ในการวางแผนการบริหาร
แบรนด์โรงเรียน 

4.065 4.642 0.142 สูง W 

3.2.1 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนพัฒนา
โรงเรียนในอนาคต 

4.074 4.645 0.140 ต่ า S 

3.2.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนเปลี่ยนโฉม
องค์การใหม่ (Rebranding) 

4.055 4.638 0.144 สูง W 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, S คือ จุดแข็ง และ W คือ จุดอ่อน 
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4.6 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิด
การลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

 ผู้วิจัยวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน เพ่ือหาโอกาส และภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการน าข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามมาจัดกลุ่มค่าดัชนี PNImodified ซึ่งมีวิธีการพิจารณาดังนี้ 
 ถ้า x = (PNImax – PNImin ) ÷ 2 และ y = x + PNImin  

แล้ว กลุ่มที่มีดัชนี PNImodified ต่ า จะอยู่ในช่วง PNImin ถึง y ซึ่งเป็นโอกาส (O) 
และ กลุ่มท่ีมีดัชนี PNImodified สูง จะอยู่ในช่วง y+0.001 ถึง PNImax ซึ่งเป็นภาวะคุกคาม (T) 
พิจารณาผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคาม ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตาม

แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกโดย
สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชน 

 สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.136 - 0.147  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.148 - 0.158  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

2. องค์ประกอบย่อยของวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกด้านการเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐ 

สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.154 – 0.160 เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.161 - 0.166  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

3. องค์ประกอบย่อยของวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกด้านสภาพเศรษฐกิจ 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.144 - 0.148  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.149 - 0.153  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

4. องค์ประกอบย่อยของวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกด้านสภาพสังคม 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.130 - 0.136  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.137 - 0.142  เป็นภาวะคุกคาม (T) 
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5. องค์ประกอบย่อยของวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกด้านความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี 

สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.141 - 0.146 เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.147 - 0.152 เป็นภาวะคุกคาม (T) 

 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิด
การลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก พบว่า ด้าน
การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (PNIModified = 0.158) และสภาพเศรษฐกิจ (PNIModified=
0.148) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์ ส่วนด้าน
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (PNIModified = 0.146) และ สภาพสังคม (PNIModified = 0.136) มีดัชนี
ความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นโอกาสของการบริหารแบรนด์ รายละเอียดดังตาราง 43 

ตาราง 43 โอกาสและภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

การบริหารแบรนด์โรงเรยีนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

D I PNImodified แปลผล O/T 

1. การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (P) 3.846 4.452 0.158 สูง T 

1.1 การวางแผนการบริหารแบรนด์ 3.850 4.445 0.155 ต่ า O 

1.2 การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 3.798 4.428 0.166 สูง T 

1.3 การประเมินผลแบรนด์ 3.887 4.485 0.154 ต่ า O 

2. สภาพเศรษฐกิจ (E) 3.909 4.487 0.148 สูง T 

2.1 การวางแผนการบริหารแบรนด์ 3.925 4.489 0.144 ต่ า O 

2.2 การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 3.869 4.462 0.153 สูง T 

2.3 การประเมินผลแบรนด์ 3.926 4.508 0.148 ต่ า O 

3. สภาพสังคม (S) 3.980 4.522 0.136 ต่ า O 

3.1 การวางแผนการบริหารแบรนด์ 4.007 4.529 0.130 ต่ า O 

3.2 การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 3.951 4.511 0.142 สูง T 

3.3 การประเมินผลแบรนด์ 3.966 4.522 0.140 สูง T 

4. ความก้าวหนา้ทางเทคโนโลยี (T) 3.963 4.541 0.146 ต่ า O 

4.1 การวางแผนการบริหารแบรนด์ 3.971 4.545 0.145 ต่ า O 

4.2 การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 3.921 4.516 0.152 สูง T 

4.3 การประเมินผลแบรนด์ 3.995 4.560 0.141 ต่ า O 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
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4.6.1 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของการวางแผนการบริหารแบรนด์ จาก
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

4.6.1.1 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของการเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 
1. องค์ประกอบหลักของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐต่อการบริหารแบรนด์

โรงเรียนเอกชน สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มที่มีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.154 – 0.160 เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.161 - 0.166  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

2. องค์ประกอบย่อยของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐต่อการวางแผนการ
บริหารแบรนด์ สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.149 - 0.155 เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.156 - 0.161  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐต่อการวาง
แผนการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมพบว่ามีดัชนีความ
ต้องการจ าเป็นในระดับต่ า (PNIModified = 0.155)  เป็นโอกาสของการวางแผนการบริหารแบรนด์ 
สามารถจ าแนกตามองค์ประกอบย่อย ดังนี้ ด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน (PNIModified = 
0.161) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคามของการวางแผนการบริหารแบรนด์ 
ส่วนด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (PNIModified=0.154) และด้านการ
วางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน (PNIModified = 0.149) มี
ดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นโอกาสของการวางแผนการบริหารแบรนด์ รายละเอียดดัง
ตาราง 44 
ตาราง 44 โอกาส และภาวะคุกคาม ของนโยบายรัฐบาลต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ จากการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

การเมืองและนโยบายการศึกษาของรฐั (P) ต่อการวางแผนการ
บริหารแบรนด ์

D I PNImodified แปลผล O/T 

1.การวางแผนการบริหารแบรนด์  3.850 4.445 0.155 ต่ า O 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 3.847 4.441 0.154 ต่ า O 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุด
แข็งของโรงเรียน 

3.886 4.465 0.149 ต่ า O 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  3.816 4.430 0.161 สูง T 
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4.6.1.2 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพเศรษฐกิจต่อการวาง
แผนการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของสภาพเศรษฐกิจต่อการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 
 สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.144 - 0.148  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.149 - 0.153  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

2. องค์ประกอบย่อยของสภาพเศรษฐกิจต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.138 - 0.145  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.146 - 0.153  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพเศรษฐกิจ ต่อการวางแผนการบริหาร     
แบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมพบว่ามีดัชนีความต้องการจ าเป็นใน
ระดับต่ า (PNIModified = 0.144)  เป็นโอกาสของการวางแผนการบริหารแบรนด์ สามารถจ าแนกตาม
องค์ประกอบย่อย  ดังนี้ ด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน (PNIModified = 0.153) มีดัชนีความ
ต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคามของการวางแผนการบริหารแบรนด์ ส่วนด้านการวางแผน
เพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน (PNIModified = 0.141) และด้าน
การวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (PNIModified=0.138) มีดัชนีความต้องการ
จ าเป็นในระดับต่ า เป็นโอกาสของการวางแผนการบริหารแบรนด์ รายละเอียดดังตาราง 45 

ตาราง 45 โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพเศรษฐกิจ ต่อการวางแผนการบริหาร แบรนด์ จากการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สภาพเศรษฐกิจ (E) ต่อการวางแผนการบริหารแบรนด ์ D I PNImodified แปลผล O/T 

1.การวางแผนการบริหารแบรนด์  3.925 4.489 0.144 ต่ า O 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 3.950 4.494 0.138 ต่ า O 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุด
แข็งของโรงเรียน 

3.932 4.485 0.141 ต่ า O 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  3.892 4.487 0.153 สูง T 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
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4.6.1.3 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพสังคมต่อการวางแผน
บริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของสภาพสังคมต่อการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 
 สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.130 - 0.136  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.137 - 0.142  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

2. องค์ประกอบย่อยของสภาพสังคมต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.126 - 0.132  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.133 - 0.138  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพสังคมต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ 
จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมพบว่ามีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า 
(PNIModified = 0.130)  เป็นโอกาสของการวางแผนการบริหารแบรนด์  สามารถจ าแนกตาม
องค์ประกอบย่อย  ดังนี้ ด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน (PNIModified = 0.138) มีดัชนีความ
ต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคามของการวางแผนการบริหารแบรนด์ ส่วนด้านการวางแผน
เพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน (PNIModified = 0.127) และด้าน
การวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (PNIModified=0.126) มีดัชนีความต้องการ
จ าเป็นในระดับต่ า เป็นโอกาสของการวางแผนการบริหารแบรนด์ รายละเอียดดังตาราง 46 

ตาราง 46 โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพสังคมต่อการวางแผนบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอก 

สภาพสังคม (S) ต่อการวางแผนการบริหารแบรนด ์ D I PNImodified แปลผล O/T 

1.การวางแผนการบริหารแบรนด์  4.007 4.529 0.130 ต่ า O 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 4.022 4.528 0.126 ต่ า O 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลกัษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุด
แข็งของโรงเรียน 

4.031 4.542 0.127 ต่ า O 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  3.969 4.517 0.138 สูง T 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
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4.6.1.4 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่อการบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชน 

 สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.141 - 0.146 เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.147 - 0.152 เป็นภาวะคุกคาม (T) 

2. องค์ประกอบย่อยของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.136 - 0.145 เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.146 - 0.154 เป็นภาวะคุกคาม (T) 

ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพสังคมต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ 
จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมพบว่ามีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า 
(PNIModified = 0.145)  เป็นโอกาสของการวางแผนการบริหารแบรนด์  สามารถจ าแนกตาม
องค์ประกอบย่อย  ดังนี้ ด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน (PNIModified = 0.154) มีดัชนีความ
ต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคามของการวางแผนการบริหารแบรนด์ ส่วนด้านการวางแผน
เพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน (PNIModified = 0.144) และด้าน
การวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (PNIModified=0.136) มีดัชนีความต้องการ
จ าเป็นในระดับต่ า เป็นโอกาสของการวางแผนการบริหารแบรนด์ รายละเอียดดังตาราง 47 

ตาราง 47 โอกาสและภาวะคุกคามของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่อการวางแผนการบริหารแบ
รนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (T) 
 ต่อการวางแผนการบรหิารแบรนด ์

D I PNImodified แปลผล O/T 

1.การวางแผนการบริหารแบรนด์  3.971 4.545 0.145 ต่ า O 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 4.007 4.553 0.136 ต่ า O 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลกัษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุด
แข็งของโรงเรียน 

3.978 4.551 0.144 ต่ า O 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  3.926 4.529 0.154 สูง T 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
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4.6.2 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไป
ปฏิบัติ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

4.6.2.1 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของการเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ภายนอก 

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 
1. องค์ประกอบหลักของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐต่อการบริหารแบรนด์

โรงเรียนเอกชน สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.154 – 0.160 เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.161 - 0.166  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

2. องค์ประกอบย่อยของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐต่อการน าแผนการ
บริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.149 - 0.166  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.167 - 0.183  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐต่อการน า
แผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมพบว่ามีดัชนี
ความต้องการจ าเป็นในระดับสูง (PNIModified = 0.166)  เป็นภาวะคุกคามของการน าแผนการบริหาร
แบรนด์ไปปฏิบัติ สามารถจ าแนกตามองค์ประกอบย่อย  ดังนี้ ด้านการบริหารองค์ประกอบส่วน
ประสมทางการตลาด (PNIModified = 0.183) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคาม
ของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ ส่วนด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (PNIModified = 
0.149) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นโอกาสของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 
รายละเอียดดังตาราง 48 

ตาราง 48 องค์ประกอบย่อยของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐต่อการน าแผนการบริหาร 
แบรนด์ไปปฏิบัติ 

การเมืองและนโยบายการศึกษาของรฐั (P) ต่อการน าแผนการ
บริหารแบรนด์ไปปฏิบตัิ 

D I PNImodified แปลผล O/T 

2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 3.798 4.428 0.166 สูง T 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 3.877 4.456 0.149 ต่ า O 

2.2  การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด  3.719 4.401 0.183 สูง T 
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หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
 

4.6.2.2 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพเศรษฐกิจต่อการน า
แผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของสภาพเศรษฐกิจต่อการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 
 สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.144 - 0.148  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.149 - 0.153  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

2. องค์ประกอบย่อยของสภาพเศรษฐกิจต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.146 - 0.154  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.155 - 0.161  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพเศรษฐกิจต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์
ไปปฏิบัติ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมพบว่ามีดัชนีความต้องการจ าเป็นใน
ระดับสูง (PNIModified = 0.153)  เป็นภาวะคุกคามของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ  
สามารถจ าแนกตามองค์ประกอบย่อย  ดังนี้ ด้านการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 
(PNIModified = 0.161) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคามของการน าแผนการ
บริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ ส่วนด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (PNIModified = 0.146) มีดัชนีความ
ต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นโอกาสของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ รายละเอียดดัง
ตาราง 49 

ตาราง 49 โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพเศรษฐกิจต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 
จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สภาพเศรษฐกิจ (E) ต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบตัิ D I PNImodified แปลผล O/T 

2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 3.869 4.462 0.153 สูง T 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 3.903 4.472 0.146 ต่ า O 

2.2  การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด  3.835 4.452 0.161 สูง T 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
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4.6.2.3 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพสังคมต่อการน า
แผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของสภาพสังคมต่อการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 
 สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.130 - 0.136  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.137 - 0.142  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

3. องค์ประกอบย่อยของสภาพสังคมต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.136 - 0.142  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.143 - 0.147  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพสังคมต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไป
ปฏิบัติ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมพบว่ามีดัชนีความต้องการจ าเป็นใน
ระดับสูง (PNIModified = 0.142)  เป็นภาวะคุกคามของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ  
สามารถจ าแนกตามองค์ประกอบย่อย  ดังนี้ ด้านการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 
(PNIModified = 0.147) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคามของการน าแผนการ
บริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ ส่วนด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (PNIModified = 0.136) มีดัชนีความ
ต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นโอกาสของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ รายละเอียดดัง
ตาราง 50 

ตาราง 50 โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพสังคมต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ จาก
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สภาพสังคม (S) ต่อการน าแผนการบรหิารแบรนด์ไปปฏบิัติ D I PNImodified แปลผล O/T 

2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 3.951 4.511 0.142 สูง T 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 3.976 4.518 0.136 ต่ า O 

2.2  การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด  3.926 4.504 0.147 สูง T 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
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4.6.2.4 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่อการบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชน 

 สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.141 - 0.146 เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.147 - 0.152 เป็นภาวะคุกคาม (T) 

2. องค์ประกอบย่อยของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์
ไปปฏิบัติ 

สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.146 - 0.151  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.152 - 0.157  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ต่อการน าแผนการ
บริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมพบว่ามีดัชนีความ
ต้องการจ าเป็นในระดับสูง (PNIModified = 0.152)  เป็นภาวะคุกคามของการน าแผนการบริหารแบรนด์
ไปปฏิบัติ สามารถจ าแนกตามองค์ประกอบย่อย  ดังนี้ ด้านการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาด (PNIModified = 0.157) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคามของการน า
แผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ ส่วนด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (PNIModified = 0.146) มี
ดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า  เป็นโอกาสของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ  
รายละเอียดดังตาราง 51 

ตาราง 51 โอกาสและภาวะคุกคามของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์
ไปปฏิบัติ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (T)  
ต่อการน าแผนการบรหิารแบรนด์ไปปฏิบัติ 

D I PNImodified แปลผล O/T 

2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 3.921 4.516 0.152 สูง T 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 3.943 4.520 0.146 ต่ า O 

2.2 การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด  3.899 4.511 0.157 สูง T 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
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4.6.3 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของการประเมินผลแบรนด์ จากการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

4.6.3.1 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของการเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐต่อการประเมินผลแบรนด์จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐต่อการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชน สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.154 – 0.160 เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.161 - 0.166  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

2. องค์ประกอบย่อยของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐต่อการประเมินผล     
แบรนด์ สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.147 - 0.154  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.155 - 0.161  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐต่อการ
ประเมินผลแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมพบว่ามีดัชนีความต้องการ
จ าเป็นในระดับต่ า (PNIModified = 0.154)  เป็นโอกาสของการประเมินผลแบรนด์ สามารถจ าแนกตาม
องค์ประกอบย่อย  ดังนี้ ด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (PNIModified = 
0.161) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคามของการประเมินผลแบรนด์ ส่วนด้าน
การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน (PNIModified = 0.147) 
มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นโอกาสของการประเมินผลแบรนด์ รายละเอียดดังตาราง 
52 

ตาราง 52 โอกาสและภาวะคุกคามของการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐต่อการประเมินผล  
แบรนด์จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

การเมืองและนโยบายการศึกษาของรฐั (P)  
ต่อการประเมินผลแบรนด ์

D I PNImodified แปลผล O/T 

3. การประเมินผลแบรนด ์ 3.887 4.485 0.154 ต่ า O 

3.1 การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  3.858 4.480 0.161 สูง T 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใชใ้นการวางแผนการบริหาร  
แบรนด์โรงเรียน 

3.915 4.491 0.147 ต่ า O 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
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4.6.3.2 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพเศรษฐกิจต่อการ
ประเมินผลแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของสภาพเศรษฐกิจต่อการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 
 สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.144 - 0.148  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.149 - 0.153  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

2. องค์ประกอบย่อยของสภาพเศรษฐกิจต่อการประเมินผลแบรนด์ 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.141 - 0.148  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.149 - 0.155  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพเศรษฐกิจต่อการประเมินผลแบรนด์ จาก
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมพบว่ามีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า 
(PNIModified = 0.148)  เป็นโอกาสของการประเมินผลแบรนด์ สามารถจ าแนกตามองค์ประกอบย่อย  
ดังนี้ ด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (PNIModified = 0.155) มีดัชนีความ
ต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคามของการประเมินผลแบรนด์ ส่วนด้านการน าผลการ
ประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน (PNIModified = 0.141) มีดัชนีความ
ต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นโอกาสของการประเมินผลแบรนด์ รายละเอียดดังตาราง 53 

ตาราง 53 โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพเศรษฐกิจต่อการประเมินผลแบรนด์ จากการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอก 

สภาพเศรษฐกิจ (E) ต่อการประเมินผลแบรนด ์ D I PNImodified แปลผล O/T 

3. การประเมินผลแบรนด ์ 3.926 4.508 0.148 ต่ า O 

3.1 การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  3.888 4.491 0.155 สูง T 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใชใ้นการวางแผนการบริหาร 
แบรนด์โรงเรียน 

3.965 4.526 0.141 ต่ า O 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
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4.6.3.3 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพสังคมต่อการ
ประเมินผลแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของสภาพสังคมต่อการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 
 สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.130 - 0.136  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.137 - 0.142  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

2. องค์ประกอบย่อยของสภาพสังคมต่อการประเมินผลแบรนด์ 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.138 - 0.140  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.141 - 0.142  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพเศรษฐกิจต่อการประเมินผลแบรนด์ จาก
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมพบว่ามีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูง 
(PNIModified = 0.140)  เป็นภาวะคุกคามของการประเมินผลแบรนด์ สามารถจ าแนกตามองค์ประกอบ
ย่อย  ดังนี้ ด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (PNIModified = 0.142) มีดัชนี
ความต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคามของการประเมินผลแบรนด์ ส่วนด้านการน าผลการ
ประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน (PNIModified = 0.138) มีดัชนีความ
ต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นโอกาสของการประเมินผลแบรนด์ รายละเอียดดังตาราง 54 

ตาราง 54 โอกาสและภาวะคุกคามของสภาพสังคมต่อการประเมินผลแบรนด์ จากการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอก 

สภาพสังคม (S) ต่อการประเมินผลแบรนด์ D I PNImodified แปลผล O/T 

3. การประเมินผลแบรนด ์ 3.966 4.522 0.140 สูง T 

3.1 การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  3.950 4.513 0.142 สูง T 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใชใ้นการวางแผนการบริหาร 
แบรนด์โรงเรียน 

3.982 4.531 0.138 ต่ า O 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
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4.6.3.4 ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีต่อการประเมินผลแบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

สามารถแจกแจงรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบหลักของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่อการบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชน 

 สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.141 - 0.146 เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.147 - 0.152 เป็นภาวะคุกคาม (T) 

2. องค์ประกอบย่อยของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่อการประเมินผลแบรนด์ 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified ต่ า  เท่ากับ  0.140 - 0.141  เป็นโอกาส (O) 
กลุ่มท่ีมีค่าดัชนี  PNIModified สงู  เท่ากับ  0.142 - 0.143  เป็นภาวะคุกคาม (T) 

ผลการวิเคราะห์โอกาสและภาวะคุกคามของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่อการประเมินผล
แบรนด์ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมพบว่ามีดัชนีความต้องการจ าเป็นใน
ระดับต่ า (PNIModified = 0.141) เป็นโอกาสของการประเมินผลแบรนด์  สามารถจ าแนกตาม
องค์ประกอบย่อย ดังนี้ ด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (PNIModified = 
0.155) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคามของการประเมินผลแบรนด์ ส่วนด้าน
การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน (PNIModified = 0.141) 
มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นโอกาสของการประเมินผลแบรนด์ รายละเอียดดังตาราง 
55 

ตาราง 55 โอกาสและภาวะคุกคามของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่อการประเมินผลแบรนด์ จาก
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (T) ต่อการประเมินผลแบรนด ์ D I PNImodified แปลผล O/T 

3. การประเมินผลแบรนด ์ 3.995 4.560 0.141 ต่ า O 

3.1 การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  4.000 4.559 0.140 ต่ า O 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใชใ้นการวางแผนการบริหารแบ
รนด์โรงเรียน 

3.991 4.561 0.143 สูง T 

หมายเหตุ: D คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพปัจจุบัน, I คือ ค่าเฉลี่ยของสภาพที่พึงประสงค์, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
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4.7 ผลการวิเคราะห์ SWOT ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

ผู้วิจัยจ าแนกการวิเคราะห์ผลออกเป็น 6 เรื่องดังนี้ 1) ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และภาวะคุกคาม จ าแนกรายด้านของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลด
ภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 2) ผลการวิเคราะห์ SWOT ของการบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 3) ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และภาวะคุกคาม ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษาของสภาพแวดล้อมภายในและภายนอก 4) ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ภายนอกโดยรวมและรายด้านของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 5) ผลการจับคู่กลยุทธ์และพัฒนาแนวกลยุทธ์ของการบริหาร 
แบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา และ 6) ผลการ
วิเคราะห์ SO / WO / ST / WT จ าแนกรายด้านของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิด
การลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา โดยมีรายละเอียดของแต่ละเรื่องดังนี้  

4.7.1 ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม จ าแนกรายด้านของการ
บริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม ของการบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา พบว่า 1) จุดแข็งด้านหลักจ านวน 
1 ด้าน และด้านย่อยจ านวน 4 ด้าน 2) จุดอ่อนด้านหลักจ านวน 2 ด้าน และด้านย่อยจ านวน 3 ด้าน 
3) โอกาสด้านหลักจ านวน 2 ด้าน และด้านย่อยจ านวน 4 ด้าน และ 4) ภาวะคุกคามด้านหลักจ านวน 
1 ด้าน และด้านย่อยจ านวน 3 ด้าน ส าหรับโอกาสและภาวะคุกคามผู้วิจัยพิจารณาองค์ประกอบย่อย
ด้านที่มีอิทธิพลมากที่สุดหรือมีค่า PNIModified มากที่สุด เพ่ือน าใช้ส าหรับการวิเคราะห์ SWOT และ
การพัฒนาร่างกลยุทธ์ รายละเอียดดังตาราง 56 
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ตาราง 56 ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม จ าแนกรายด้านของการบริหาร
แบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

จุดแขง็ (S) จุดอ่อน (W) โอกาส (O) ภาวะคุกคาม (T) 

1. การวางแผนการบริหาร
แบรนด ์ 
S1 การวางแผนการบริหาร
แบรนด ์(0.125) 
S1.1การวางแผนเพื่อก าหนด
วิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 
(0.116)  
S1.2การวางแผนเพื่อ
ก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของ
โรงเรียน(0.113)  
2. การน าแผนการบริหาร  
แบรนด์ไปปฏิบตั ิ
S2.1การบริหารองค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาด 
(0.122) 
3. การประเมินผลแบรนด ์
S3.1การประเมินแบรนด์ของ
โรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย (0.131) 
 

1. การวางแผนการบริหาร
แบรนด ์ 
W1.1การวางต าแหน่งของ 
แบรนด์โรงเรียน (0.143) 
2. การน าแผนการบริหาร 
แบรนด์ไปปฏิบตั ิ
W2การน าแผนการบริหาร
แบรนด์ไปปฏิบตัิ (0.134) 
W2.1การบริหารแบรนด์
ภายในองค์กร (0.147) 
3. การประเมินผลแบรนด ์
W3การประเมินผลแบรนด ์
(0.135) 
W3.1การน าผลการประเมิน
แบรนด์มาใช้ในการวาง
แผนการบริหารแบรนด์
โรงเรียน(0.142) 
 

1. การวางแผนการบริหาร
แบรนด ์ 
O1การวางแผนการบริหาร
แบรนด ์(0.143) 
O1(1)การเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐ (0.155) 
O1(2)สภาพเศรษฐกิจ(0.144) 
O1(3)สภาพสังคม (0.130) 
O1(4)ความก้าวหนา้ทาง
เทคโนโลยี (0.145) 
O1.1 การวางแผนเพื่อก าหนด
วิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 
(0.139) 
O1.1(1)การเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐ (0.154) 
O1.1(2)สภาพเศรษฐกิจ
(0.138) 
O1.1(3)สภาพสังคม (0.126) 
O1.1(4)ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี (0.136) 
O1.2 การวางแผนเพื่อ
ก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของ
โรงเรียน (0.140) 
O1.2(1)การเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐ (0.149) 
O1.2(2)สภาพเศรษฐกิจ 
(0.141) 
O1.2(3)สภาพสังคม (0.127) 
O1.2(4)ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี (0.144) 
2. การน าแผนการบริหาร 
แบรนด์ไปปฏิบตั ิ
O2.1การบริหารแบรนด์
ภายในองค์กร (0.144) 
O2.1(1)การเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐ (0.149) 

1. การวางแผนการบริหาร
แบรนด ์ 
T1.1การวางต าแหน่งของ   
แบรนด์โรงเรียน (0.152) 
T1.1(1)การเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐ (0.161) 
T1.1(2)สภาพเศรษฐกิจ 
(0.153) 
T1.1(3)สภาพสังคม (0.138) 
T1.1(4)ความก้าวหนา้ทาง
เทคโนโลยี (0.154) 
2. การน าแผนการบริหาร 
แบรนด์ไปปฏิบตั ิ
T2. การน าแผนการบริหาร
แบรนด์ไปปฏิบตัิ (0.153) 
T2(1)การเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐ (0.166) 
T2(2)สภาพเศรษฐกิจ (0.153) 
T2(3)สภาพสังคม (0.142) 
T2(4)ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี (0.152) 
T2.1 การบริหารองค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาด 
(0.162) 
T2.1(1)การเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐ (0.183) 
T2.2(2)สภาพเศรษฐกิจ 
(0.161) 
T2.3(3)สภาพสังคม (0.147) 
T2.4(4) ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี (0.157) 
3. การประเมินผลแบรนด ์
T3.1 การประเมินแบรนด์ของ
โรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย (0.150) 
T3.1(1)การเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐ (0.161) 
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จุดแขง็ (S) จุดอ่อน (W) โอกาส (O) ภาวะคุกคาม (T) 

O2.1(2)สภาพเศรษฐกิจ
(0.146) 
O2.1(3)สภาพสังคม (0.136) 
O2.1(4)ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี (0.146) 
3. การประเมินผลแบรนด ์
O3 การประเมินผลแบรนด์ 
(0.146) 
O3(1)การเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐ (0.154) 
O3(2)สภาพเศรษฐกิจ(0.148) 
O3(3)ความก้าวหนา้ทาง
เทคโนโลยี (0.141) 
O3.1การน าผลการประเมิน
แบรนด์มาใช้ในการวาง
แผนการบริหารแบรนด์
โรงเรียน(0.142) 
O3.1(1)การเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐ (0.147) 
O3.1(2)สภาพเศรษฐกิจ 
(0.141) 
O3.2(3)สภาพสังคม(0.138) 
 

T2.2(2)สภาพเศรษฐกิจ 
(0.155) 
T2.3(3)สภาพสังคม (0.142) 
 

หมายเหตุ: ตัวเลขหลังข้อความคือค่า PNIModified 
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4.7.2 ผลการวิเคราะห์ SWOT ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลด
ภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

 โดยน าข้อมูลจากวิธี SWOT Matrix ตามข้ันตอนต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 น าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและภาวะคุกคามโดยใช้วิธี 
SWOT Matrix จะได้ จุดแข็ง – โอกาส (SO) , จุดอ่อน – โอกาส (WO), จุดแข็ง – ภาวะคุกคาม (ST) 
และ จุดอ่อน – ภาวะคุกคาม (WT) 
 ขั้นที่ 2 น าผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากวิธี SWOT Matrix มาจ าแนกตามองค์ประกอบของการ
บริหารแบรนด์ ผลการวิเคราะห์เป็นดังนี้ 

กลยุทธ์ SO ในภาพรวมของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา พบว่าการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐเป็นโอกาสที่เอ้ือต่อ
จุดแข็ง 3 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ 2) ด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์
ของแบรนด์โรงเรียน และ 3) ด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุด
แข็งของโรงเรียน 

กลยุทธ์ WO ในภาพรวมของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา พบว่ามีการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ เป็นโอกาสที่ช่วย
ลดจุดอ่อน 2 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการประเมินผลแบรนด์ 2) ด้านการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ใน
การวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน  

กลยุทธ์ ST ในภาพรวมของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา พบว่ามีการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ เป็นภาวะคุกคาม
ต่อจุดแข็ง 2 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 2) ด้านการประเมิน
แบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

กลยุทธ์ WT ในภาพรวมของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา พบว่ามีการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ เป็นภาวะคุกคาม
ต่อจุดอ่อน 2 ด้าน ดังนี้ 1) การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน 2) ด้านการน าแผนการบริหาร      
แบรนด์ไปปฏิบัติ รายละเอียดดังตาราง 57 
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ตาราง 57 ผลการวิเคราะห์ SWOT ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

สภาพแวดล้อมภายใน 
 
 
 
 
 
 
สภาพแวดล้อมภายนอก 

จุดแข็ง (S) 
1. การวางแผนการบริหารแบรนด์  
S1 การวางแผนการบริหารแบรนด์ (0.125) 
S1.1การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบ
รนด์โรงเรียน (0.116)  
S1.2การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของแบ
รนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน(0.113)  
2. การน าแผนการบริหาร  แบรนด์ไปปฏิบัติ 
S2.1การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาด (0.122) 
3. การประเมินผลแบรนด์ 
S3.1การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย (0.131) 

จุดอ่อน (W) 
1. การวางแผนการบริหารแบรนด์  
W1.1การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน 
(0.143) 
2. การน าแผนการบริหาร แบรนด์ไปปฏิบัติ 
W2การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 
(0.134) 
W2.1การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (0.147) 
3. การประเมินผลแบรนด์ 
W3การประเมินผลแบรนด์ (0.135) 
W3.1การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการ
วางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน(0.142) 

โอกาส (O) 
1. การวางแผนการบริหารแบรนด์  
O1การวางแผนการบริหารแบรนด์ (0.143) 
O1(1)การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 
(0.155) O1(2)สภาพเศรษฐกิจ(0.144) 
O1(3)สภาพสังคม (0.130) 
O1(4)ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (0.145) 
 
O1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของ   
แบรนด์โรงเรียน (0.139)  
O1.1(1)การเมืองและนโยบายการศึกษาของ
รัฐ (0.154) O1.1(2)สภาพเศรษฐกิจ(0.138) 
O1.1(3)สภาพสังคม (0.126)  O1.1(4)
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (0.136) 
 
O1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของ   
แบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน 
(0.140) O1.2(1)การเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐ (0.149) O1.2(2)สภาพ
เศรษฐกิจ (0.141) O1.2(3)สภาพสังคม (0.127) 
O1.2(4)ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (0.144) 
 
2. การน าแผนการบริหาร แบรนด์ไปปฏิบัติ 
O2.1การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (0.144) 
O2.1(1)การเมืองและนโยบายการศึกษาของ
รัฐ (0.149) O2.1(2)สภาพเศรษฐกิจ(0.146) 
O2.1(3)สภาพสังคม (0.136) 
O2.1(4)ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (0.146) 
 
3. การประเมินผลแบรนด์ 
O3 การประเมินผลแบรนด์ (0.146) 
O3(1)การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 
(0.154) O3(2)สภาพเศรษฐกิจ(0.148) 

จุดแข็ง - โอกาส (SO) 
1. การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 
(0.155) เป็นโอกาสที่เอื้อต่อจุดแข็งด้านการวาง
แผนการบริหารแบรนด์ (0.125)  
 
2. การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 
(0.154) เป็นโอกาสที่เอื้อต่อจุดแข็งด้านการ
วางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์
โรงเรียน (0.116) 
 
3. การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 
(0.149) เป็นโอกาสที่เอื้อต่อจุดแข็งด้านการ
วางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน (0.113) 
 
 

จุดอ่อน - โอกาส (WO) 
1. การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 
(0.149) เป็นโอกาสที่ช่วยลดจุดอ่อนด้านการ
บริหารแบรนด์ภายในองค์กร (0.147) 
 
2. การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 
(0.154) เป็นโอกาสที่ช่วยลดจุดอ่อนด้านการ
ประเมินผลแบรนด์ (0.135) 
 
3. การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐเป็น
โอกาส (0.147) ที่ช่วยลดจุดอ่อนด้านการน าผล
การประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการ
บริหารแบรนด์โรงเรียน (0.142) 
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สภาพแวดล้อมภายใน 
 
 
 
 
 
 
สภาพแวดล้อมภายนอก 

จุดแข็ง (S) 
1. การวางแผนการบริหารแบรนด์  
S1 การวางแผนการบริหารแบรนด์ (0.125) 
S1.1การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบ
รนด์โรงเรียน (0.116)  
S1.2การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของแบ
รนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน(0.113)  
2. การน าแผนการบริหาร  แบรนด์ไปปฏิบัติ 
S2.1การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาด (0.122) 
3. การประเมินผลแบรนด์ 
S3.1การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย (0.131) 

จุดอ่อน (W) 
1. การวางแผนการบริหารแบรนด์  
W1.1การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน 
(0.143) 
2. การน าแผนการบริหาร แบรนด์ไปปฏิบัติ 
W2การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 
(0.134) 
W2.1การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (0.147) 
3. การประเมินผลแบรนด์ 
W3การประเมินผลแบรนด์ (0.135) 
W3.1การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการ
วางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน(0.142) 

O3(3)ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (0.141)  
 
O3.1การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการ
วางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน(0.142) 
O3.1(1)การเมืองและนโยบายการศึกษาของ
รัฐ (0.147) O3.1(2)สภาพเศรษฐกิจ (0.141) 
O3.2(3)สภาพสังคม(0.138) 

ภาวะคุกคาม (T) 
1. การวางแผนการบริหารแบรนด์  
T1.1การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน 
(0.152)  T1.1(1)การเมืองและนโยบาย
การศึกษาของรัฐ (0.161) T1.1(2)สภาพ
เศรษฐกิจ (0.153) T1.1(3)สภาพสังคม (0.138) 
T1.1(4)ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (0.154) 
 
2. การน าแผนการบริหาร แบรนด์ไปปฏิบัติ 
T2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 
(0.153) T2(1)การเมืองและนโยบายการศึกษา
ของรัฐ (0.166) T2(2)สภาพเศรษฐกิจ (0.153) 
T2(3)สภาพสังคม (0.142) 
T2(4)ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (0.152) 
 
T2.1 การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาด (0.162)   
T2.1(1)การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 
(0.183) T2.2(2)สภาพเศรษฐกิจ (0.161) 
T2.3(3)สภาพสังคม (0.147) 
T2.4(4) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (0.157) 
 
3. การประเมินผลแบรนด์ 
T3.1 การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย (0.150) T3.1(1)การเมืองและ
นโยบายการศึกษาของรัฐ (0.161) T2.2(2)
สภาพเศรษฐกิจ (0.155) T2.3(3)สภาพสังคม 
(0.142) 

จุดแข็ง – ภาวะคุกคาม (ST) 
1. การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 
(0.183) เป็นภาวะคุกคามต่อจุดแข็งด้านการ
บริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 
(0.122) 
 
2. การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 
(0.161) เป็นภาวะคุกคามต่อจุดแข็งด้านการ
ประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย (0.131) 

 

จุดอ่อน – ภาวะคุกคาม (WT) 
1. การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 
(0.161) เป็นภาวะคุกคามต่อจุดอ่อนด้านการวาง
ต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน (0.143) 

 
2. การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 
(0.166) เป็นภาวะคุกคามต่อจุดอ่อนด้านการน า
แผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ (0.134) 
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หมายเหตุ: ตัวเลขหลังข้อความคือค่า PNIModified 

4.7.3 ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม การบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ของสภาพแวดล้อม
ภายใน-นอก 

ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน และสภาพแวดล้อมภายนอกของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา พบว่าในด้าน การวางแผน
การบริหารแบรนด์ เป็นจุดแข็งและโอกาส ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ เป็นจุดอ่อนที่
มีภาวะคุกคาม และด้านการประเมินผลแบรนด์เป็นจุดอ่อนและโอกาส รายละเอียดดังตาราง 58 

 
ตาราง 58 ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม การบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ของสภาพแวดล้อมภายใน-นอก 

การบริหารการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

สภาพแวดล้อมภายใน สภาพแวดล้อมภายนอก 

PNImodified S/W PNImodified O/T 

1.การวางแผนการบริหารแบรนด์  0.125 S 0.143 O 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 0.116 S 0.139 O 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็ง
ของโรงเรียน 

0.113 S 0.140 O 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  0.143 W 0.152 T 

2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 0.135 W 0.153 T 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 0.147 W 0.144 O 

2.2 การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด  0.122 S 0.162 T 

3. การประเมินผลแบรนด ์ 0.135 W 0.146 O 

3.1 การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  0.131 S 0.150 T 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใชใ้นการวางแผนการบริหารแบรนด์
โรงเรียน 

0.142 W 0.142 O 

หมายเหตุ: S คือ จุดแข็ง, W คือ จุดอ่อน, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
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4.7.4 ผลการวิเคราะห์ โอกาส และภาวะคุกคาม ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน
ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

เมื่อพิจารณาปัจจัยของสภาพแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลให้เกิดโอกาส และภาวะคุกคามต่อ

การพัฒนากลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้าน

การศึกษา พบว่า 

1)  โอกาสของการวางแผนการบริหารแบรนด์ คือ การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 

(PNIModified = 0.155) สภาพเศรษฐกิจ (PNIModified=0.144) สภาพสังคม (PNIModified = 0.130) และ

ด้านความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (PNIModified = 0.145)  

2) ภาวะคุกคามของการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ คือ การเมืองและนโยบาย

การศึกษาของรัฐ (PNIModified = 0.166) สภาพเศรษฐกิจ (PNIModified=0.153) สภาพสังคม (PNIModified 

= 0.142) และด้านความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (PNIModified = 0.152)  

3)  โอกาสของการประเมินผลแบรนด์ คือ การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (PNIModified 

= 0.154) สภาพเศรษฐกิจ (PNIModified=0.148) และด้านความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (PNIModified = 

0.141) รายละเอียดดังตาราง 59 

ตาราง 59 โอกาส และภาวะคุกคาม ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิด
การลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

สภาพแวดลอ้ม
ภายนอกรวม 

สภาพแวดลอ้มภายนอกรายด้าน 

PNImod O/T 
PPNI O/T EPNI O/T SPNI O/T TPNI O/T 

1.การวางแผนการบริหารแบรนด์  0.143 O 0.155 O 0.144 O 0.130 O 0.145 O 

1.1 การวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์
โรงเรียน 

0.139 O 0.154 O 0.138 O 0.126 O 0.136 O 

1.2 การวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของแบ
รนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน 

0.140 O 0.149 O 0.141 O 0.127 O 0.144 O 

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน  0.152 T 0.161 T 0.153 T 0.138 T 0.154 T 

2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ 0.153 T 0.166 T 0.153 T 0.142 T 0.152 T 

2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 0.144 O 0.149 O 0.146 O 0.136 O 0.146 O 

2.2 การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาด  

0.162 T 0.183 T 0.161 T 0.147 T 0.157 T 

3. การประเมินผลแบรนด์ 0.146 O 0.154 O 0.148 O 0.140 T 0.141 O 

3.1 การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย  

0.150 T 0.161 T 0.155 T 0.142 T 0.140 O 

3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการ
วางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

0.142 O 0.147 O 0.141 O 0.138 O 0.143 T 

หมายเหตุ: O คือ โอกาส, T คือ ภาวะคุกคาม, PPNI คือ ค่า PNImod ของนโยบายรัฐบาล, EPNI คือ ค่า PNImod ของสภาพเศรษฐกิจ, 
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SPNI คือ ค่า PNImod ของสภาพสังคม และ TPNI คือ ค่า PNImod ของสภาพเทคโนโลยี 
4.7.5 ผลการจับคู่กลยุทธ์และพัฒนาแนวกลยุทธ์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน

ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการจับคู่กลยุทธ์ระหว่างสภาพแวดล้อมภายในด้านการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชน กับสภาพแวดล้อมภายนอก และเนื่องจากสภาพแวดล้อมภายนอกมีปัจจัยที่เกิดขึ้น
มากกว่า 1 ปัจจัย ผู้วิจัยจึงพิจารณาปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด โดยการพิจารณาจากปัจจัยที่มีค่า 
PNIModified สูงที่สุด ท าให้สามารถพัฒนาเป็นแนวกลยุทธ์ได้ 3 แนวทาง รายละเอียดดังตาราง 60 

ตาราง 60 ผลการจับคู่กลยุทธ์และพัฒนาแนวกลยุทธ์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตาม
แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

การบริหารการบริหารแบ

รนด์โรงเรียนเอกชนตาม

แนวคิดการลดภาระ

งบประมาณแผ่นดินด้าน

การศึกษา 

ค่าPNImodified

ของ 

สภาพแวดล้อม

ภายใน 

ค่าPNImodifiedของ 

สภาพแวดล้อม

ภายนอก 

คู่กลยุทธ์ แนวกล

ยุทธ์ 

จุด

แข็ง 

จุดอ่อน โอกาส ภาวะ

คุกคาม 

ทั้งหมด ใช้

จริง 

1.การวางแผนการบริหาร

แบรนด์  

0.125 - 0.143 - SOPEST SOP เสริมจุด

แข็งและ

โอกาส 

1.1 การวางแผนเพ่ือ

ก าหนดวิสัยทัศน์ของแบ

รนด์โรงเรียน 

0.116 - 0.139 - SOPEST SOP เสริมจุด

แข็งและ

โอกาส 

1.2 การวางแผนเพ่ือ

ก าหนดอัตลักษณ์ของแบ

รนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็ง

ของโรงเรียน 

0.113 - 0.140 - SOPEST SOP เสริมจุด

แข็งและ

โอกาส 

1.3 การวางต าแหน่งของ

แบรนด์โรงเรียน  

- 0.143 - 0.152 WTPEST WTP ลด

จุดอ่อน

และลด
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ภาวะ

คุกคาม 

2. การน าแผนการบริหาร

แบรนด์ไปปฏิบัติ 

- 0.134 - 0.153 WTPEST WTP ลด

จุดอ่อน

และลด

ภาวะ

คุกคาม 

2.1 การบริหารแบรนด์

ภายในองค์กร 

- 0.147 0.144 - WOPEST WOP เสริม

โอกาส

และลด

จุดอ่อน 

2.2 การบริหาร

องค์ประกอบส่วนประสม

ทางการตลาด  

0.122 - - 0.162 STPEST STP เสริมจุด

แข็งและ

ลดภาวะ

คุกคาม 

3. การประเมินผลแบรนด์ - 0.135 0.146 - WOPT WOP เสริม

โอกาส

และลด

จุดอ่อน 

3.1 การประเมินแบรนด์

ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย  

0.131 - - 0.150 STPES STP เสริมจุด

แข็งและ

ลดภาวะ

คุกคาม 

3.2 การน าผลการประเมิน

แบรนด์มาใช้ในการวาง

แผนการบริหารแบรนด์

โรงเรียน 

- 0.142 0.142 - WOPES WOP เสริม

โอกาส

และลด

จุดอ่อน 

หมายเหตุ: S คือ จุดแข็ง, W คือ จุดอ่อน, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม ส าหรับตวัห้อยด้านล่าง (Subscript) 
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แทนสภาพแวดล้อมภายนอกดังนี้ P คือ นโยบายรัฐบาล, E คือ สภาพเศรษฐกิจ, S คือ สภาพสังคม และ T คือ สภาพเทคโนโลยี  
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4.7.6 ผลการวิเคราะห์ SO / WO / ST / WT จ าแนกรายด้านของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

 ด้านที่ 1 การวางแผนการบริหารแบรนด์ ควรเสริมความเข้มแข็งในการด าเนินการบริหาร

แบรนด์ในจุดแข็งที่มีการส่งเสริมโอกาสจากการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ ส าหรับ

องค์ประกอบย่อย 2 องค์ประกอบก็ควรเสริมความเข้มแข็งในการด าเนินการเช่นเดียวกัน คือ 1) การ

วางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 2) การวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์

โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน  ในส่วนขององค์ประกอบย่อยด้านการวางต าแหน่งแบรนด์ ควร

ได้รับการพัฒนาเนื่องจากยังมีจุดอ่อนและมีการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ เป็นภาวะคุกคาม

ต่อการบริหารด้านนี้ 

 ด้านที่ 2 การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ ควรปรับปรุงกระบวนการน าแผนการ

บริหารแบรนด์ไปสู่การปฏิบัติในจุดอ่อนที่มีภาวะคุกคามจากการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 

ส าหรับองค์ประกอบย่อย ที่ควรปรับปรุงการด าเนินการเช่นเดียวกัน คือ การบริหารแบรนด์ภายใน

องค์กร และองค์ประกอบย่อยด้านการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด ควรได้รับการ

พัฒนาเนื่องจากเป็นจุดแข็งที่มีการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ เป็นภาวะคุกคามต่อการบริหาร

ด้านนี้ 

 ด้านที่ 3 การประเมินผลแบรนด์ ควรปรับปรุงการประเมินผลแบรนด์ในจุดอ่อนที่มีการ

ส่งเสริมโอกาสจากการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ ส าหรับองค์ประกอบย่อย ที่ควรปรับปรุง

การด าเนินการเช่นเดียวกัน คือ การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์

โรงเรียน และองค์ประกอบย่อยด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ควร

ได้รับการพัฒนาเนื่องจากเป็นจุดแข็งที่มีการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ เป็นภาวะคุกคามต่อ

การบริหารด้านนี้ 

รายละเอียดดังตาราง 61 
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ตาราง 61 ผลการวิเคราะห์ SO / WO / ST / WT จ าแนกรายด้านของการบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

การบริหารแบ
รนด์โรงเรียน

เอกชน 

SO / WO / ST / WT 

1.การวางแผน
การบริหารแบ
รนด์  
 

จุดแข็ง – โอกาส (SO) 
การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (0.155) เป็นโอกาสที่เอ้ือต่อจุดแข็งด้าน
การวางแผนการบริหารแบรนด์ (0.125)   

จุดแข็ง – โอกาส (SO) 
การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (0.154) เป็นโอกาสที่เอ้ือต่อจุดแข็งด้าน
การวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (0.116) 
จุดแข็ง – โอกาส (SO) 
การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (0.149) เป็นโอกาสที่เอ้ือต่อจุดแข็งด้าน
การวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของ
โรงเรียน (0.113) 
จุดอ่อน – ภาวะคุกคาม (WT) 
การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (0.161) เป็นภาวะคุกคามต่อจุดอ่อน
ด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน (0.143)   

2.  ก า ร น า
แผนการบริหาร
แบรนด์ไปปฏิบัติ 
 

จุดอ่อน – ภาวะคุกคาม (WT) 
การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (0.166) เป็นภาวะคุกคามต่อจุดอ่อน
ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ (0.134) 
จุดอ่อน – โอกาส (WO) 
การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (0.149) เป็นโอกาสที่ช่วยลดจุดอ่อน
ด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (0.147) 
จุดแข็ง – ภาวะคุกคาม (ST) 
การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (0.183) เป็นภาวะคุกคามต่อจุดแข็ง
ด้านการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (0.122) 

3. การ
ประเมินผลแบ
รนด์ 
 

จุดอ่อน – โอกาส (WO) 
การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (0.154) เป็นโอกาสที่ช่วยลดจุดอ่อน
ด้านการประเมินผลแบรนด์ (0.135) 
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การบริหารแบ
รนด์โรงเรียน

เอกชน 

SO / WO / ST / WT 

จุดแข็ง – ภาวะคุกคาม (ST) 
การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (0.161) เป็นภาวะคุกคามต่อจุดแข็ง
ด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (0.131) 
จุดอ่อน – โอกาส (WO) 
การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐเป็นโอกาส (0.147) ที่ช่วยลดจุดอ่อน
ด้านการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์
โรงเรียน (0.142) 

 

4.8 ผลการพัฒนาร่างกลยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง และวิธีด าเนินการของการบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษาฉบับท่ี 1 

จากผลการวิเคราะห์ SWOT Matrix การจับคู่กลยุทธ์ (TOWS Matrix) และการวิเคราะห์ 
SO/ WO / ST / WT จ าแนกรายด้านของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ผู้วิจัยสามารถร่างเป็นกลยุทธ์หลักและกลยุทธ์รอง พร้อม
วิธีด าเนินการของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้าน
การศึกษา ฉบับที่ 1 ได้ทั้งหมด 3 กลยุทธ์หลัก 7 กลยุทธ์รอง และ 25 วิธีด าเนินการ ดังนี้ 

ร่างกลยุทธ์หลักที่ 1 กลยุทธ์การเสริมความเข้มแข็งของการวางแผนการบริหารแบรนด์ของ
โรงเรียน ประกอบด้วยกลยุทธ์รอง 3 ข้อ คือ 1) เสริมความเข้มแข็งของการก าหนดวิสัยทัศน์ของแบ
รนด์โรงเรียน 2) เสริมความเข้มแข็งของการก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน 3) พัฒนาการวาง
ต าแหน่งแบรนด์โรงเรียน 

ร่างกลยุทธ์หลักที่ 2 กลยุทธ์การพัฒนากระบวนการน าแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียนไป
ปฏิบัติ ประกอบด้วยกลยุทธ์รอง 2 ข้อ คือ 1) พัฒนาการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 2) พัฒนาการ
บริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด  

ร่างกลยุทธ์หลักที่ 3 กลยุทธ์การพัฒนาการประเมินผลแบรนด์โรงเรียนอย่างเป็นระบบ 
ประกอบด้วยกลยุทธ์รอง 2 ข้อ คือ 1) พัฒนาการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
2) พัฒนาการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน  แสดง
รายละเอียดดังตาราง 62 
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ตาราง 62 ผลการพัฒนาร่างกลยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง และวิธีด าเนินการของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษาฉบับที่ 1 

ผลสรุป 

SWOT 
Matrix 

กลยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

SO, WT 1. เสริมความเข้มแข็ง
ของการวางแผน
บริหาร     แบรนด์
โรงเรียน 

1.1 เสริมความ
เข้มแข็งในการก าหนด
วิสัยทัศน์ของ  แบ
รนด์โรงเรียน 

1) ก าหนดวิสัยทัศน์แบรนด์
โรงเรียน และวิสัยทัศน์ของ
โรงเรียนให้มีความสอดคล้องกัน 
และสอดคล้องกับ แนวทางการ
พัฒนาประเทศไทย 4.0  โดยใน
วิสัยทัศน์นั้นต้องชี้ให้เห็นชัดเจนว่า 
วิธีการที่จะท าให้แบรนด์เติบโต
ต่อเนื่องนั้นเป็นเพราะอะไร 
2) ก าหนดพันธกิจหลักของ
โรงเรียน(Mission Statement) ให้
สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของแบรนด์
โรงเรียนที่ก าหนดไว้  
3) เน้นคุณค่าท่ีอยู่ภายใต้แบรนด์
โรงเรียน ใน 4 ด้าน คือ 1) ความ
เป็นผู้น า (Leading) 2) ความ
เชื่อมั่น (Trustworthy) 3) ความ
เกี่ยวเนื่อง (Relevant) 4) ความ
แตกต่าง (Differentiation) เพ่ือ
สร้างให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิด
ความรู้สึกท่ีดีและเชื่อมั่นต่อแบ
รนด์โรงเรียน 

1.2 เสริมความ
เข้มแข็งในการ
ก าหนดอัตลักษณ์ของ
แบรนด์โรงเรียน 

1) ก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้าน
วิชาการ หลักสูตรการจัดการเรียน
การสอน กิจกรรมเสริมหลักสูตรที่
แตกต่าง หลากหลาย และ
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ผลสรุป 

SWOT 
Matrix 

กลยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

สอดคล้องกับการพัฒนาประเทศ
ไทย 4.0 (Quality / Value 

Attributes) 
2) ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียน
โดยใช้จุดแข็งทางด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพและ
สิ่งอ านวยความสะดวกของ
นักเรียนและผู้ปกครอง (Product-
Related Attributes) 
3) ก าหนดอัตลักษณ์ของผู้เรียนให้
สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบ
รนด์โรงเรียน และคุณลักษณะของ
ผู้เรียนในศตวรรษที่ 21 
(Associations with Users) 

1.3 พัฒนาการวาง
ต าแหน่งแบรนด์
โรงเรียน 

1) วางต าแหน่งของแบรนด์
โรงเรียน โดยระบุเป้าหมาย 
และอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน
ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของ
โรงเรียน 

2) จัดห้องเรียน แผนการเรียน ให้
ตรงกับกลุ่มของผู้เรียนที่จะเข้า
เรียน  
3) คัดเลือก และรับสมัครผู้เรียน
ตามกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม  

WT , WO, 
ST 

2. พัฒนากระบวนการ
น าแผนการบริหารแบ
รนด์โรงเรียนไปปฏิบัติ 

2.1 พัฒนาการบริหาร
แบรนด์ภายในองค์กร 

1) พัฒนาการสื่อสารถึงอัตลักษณ์
และเป้าหมายของแบรนด์โรงเรียน
กับบุคลากรในโรงเรียนผ่าน
กิจกรรมต่าง ๆ  
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ผลสรุป 

SWOT 
Matrix 

กลยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

2) อบรมบุคลากร เพ่ือการสื่อสาร
ถึง 
อัตลักษณ์และเป้าหมายของแบ
รนด์โรงเรียน และให้มีความรู้
เกี่ยวกับ 
แบรนด์โรงเรียนอย่างเพียงพอ 

3) ก าหนดเกณฑ์ที่ใช้ในการให้
รางวัลและให้รางวัลแก่บุคลากร
เมื่อมีการสื่อสารถึงแบรนด์อย่าง
ถูกต้องหรือพึงประสงค์  
4) การสร้างวัฒนธรรมองค์กร โดย
การก าหนดเป้าหมายใช้ชัดเจน 
ตรงกับ 
อัตลักษณ์ของแบรนด์ และมีการ
ประเมิน และส ารวจผลตอบรับ
จากบุคลากรในโรงเรียนอย่าง
สม่ าเสมอ 
5) พัฒนาระบบการสรรหา
บุคลากร โดยวางแผนและก าหนด
แนวทางการรับบุคลากรให้มีความ
สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบ
รนด์  

2.2 พัฒนาการบริหาร
องค์ประกอบส่วน
ประสมทางการตลาด 

1) พัฒนาระบบการบริหาร
หลักสูตรของโรงเรียนตาม
วิสัยทัศน์และอัตลักษณ์ของแบ
รนด์โรงเรียนที่ก าหนดไว้ 
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ผลสรุป 

SWOT 
Matrix 

กลยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

2) การก าหนดค่าธรรมเนียมและ
ค่าธรรมเนียมอ่ืนตามฐานะทาง
เศรษฐกิจของกลุ่มเป้าหมาย 

3) ให้บริการรับส่งนักเรียนเพื่อให้
มาโรงเรียนได้สะดวก 

4) ด าเนินการส่งเสริม และการ
ประชาสัมพันธ์ถึงแบรนด์โรงเรียน
ในช่องทางต่าง ๆ เช่นสื่อสิ่งพิมพ์ 
สื่อออนไลน์ 
5) เพ่ิมช่องทางการสื่อสารแบบ
สองทางถึงแบรนด์โรงเรียน
ระหว่างบุคลากรในโรงเรียนกับผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียของโรงเรียน เช่น
จดหมายข่าว สื่อออนไลน์ โซเชียล
มีเดีย เป็นต้น  

WO, ST 3. พัฒนาการ
ประเมินผลแบรนด์
โรงเรียนอย่างเป็น
ระบบ 

3.1 พัฒนาระบบการ
ประเมินผลแบรนด์
ของโรงเรียน  
 

1) ก าหนดเกณฑ์ในการประเมินผล
แบรนด์ในด้านต่าง ๆ เช่น การ
รับรู้ถึงแบรนด์โรงเรียน ความ
เชื่อมั่นของแบรนด์โรงเรียน 
2) จัดให้มีการประเมินการรับรู้
และยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์
ของแบรนด์ รวมถึงความเชื่อมั่นใน
แบรนด์ของโรงเรียนโดยผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย อย่างสม่ าเสมอ 

3) เพ่ิมช่องทางในการประเมินการ
รับรู้ยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ 
และความเชื่อมั่นของแบรนด์โดยผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่นการประชุม
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ผลสรุป 

SWOT 
Matrix 

กลยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

ผู้ปกครอง สื่อออนไลน์ โซเชียล
มีเดีย เป็นต้น 

3.2 พัฒนาการน าผล
การประเมินแบรนด์
มาใช้วางแผนการ
บริหารแบรนด์
โรงเรียน 

1) น าผลการประเมินแบรนด์มาใช้
ในการวางแผนพัฒนาโรงเรียนใน
อนาคตอย่างเป็นระบบ โดยการ
วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และภาวะคุกคามของแบรนด์
โรงเรียน และน ามาใช้ก าหนดกล
ยุทธ์ในการวางแผนการบริหารแบ
รนด์โรงเรียนต่อไป 

2) ใช้กระบวนการวิจัย เพื่อหา
แนวทางใหม่ในการพัฒนาและ
ยกระดับแบรนด์ของโรงเรียน  
3) น าผลการประเมินแบรนด์มาใช้
ในการวางแผนเปลี่ยนโฉมองค์การ
ใหม่ (Rebranding)  

หมายเหตุ: S คือ จุดแข็ง, W คือ จุดอ่อน, O คือ โอกาส และ T คือ ภาวะคุกคาม 
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4.9 ผลการประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ฉบับท่ี 1 โดยผู้ทรงคุณวุฒิเป็น
รายบุคคล 

ผู้ทรงคุณวุฒิที่ด าเนินการตรวจสอบร่างกลยุทธ์กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตาม
แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ฉบับที่ 1  มีจ านวน 24 คน ประกอบด้วย
ผู้บริหารการศึกษา ข้าราชการ และข้าราชการบ านาญ 4 คน ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการบริหารแบรนด์ 
และบริหารการศึกษา 5 คน ผู้บริหารโรงเรียนเอกชน 12 คน และครู 3 คน โดยผลการประเมินพบว่า 
ในภาพรวมกลยุทธ์ทั้ง 3 กลยุทธ์ มีความเหมาะสม ร้อยละ 100 มีความเป็นไปได้ ร้อยละ 100 และ
ควรแก้ไขร้อยละ 33.33 โดยข้อที่ควรแก้ไขเป็นอันดับแรกคือ กลยุทธ์ที่ 1 รองลงมา คือ กลยุทธ์ที่ 2 
และกลยุทธ์หลักที่ 3 ตามล าดับ รายละเอียดดังตาราง 62 

 
ตาราง 63  ผลการประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของกลยุทธ์หลัก ร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 1 
 

กลยุทธ์หลัก 
เหมาะสม เป็นไปได ้ ควรแก้ไข 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อย
ละ 

1. เสริมความเข้มแข็งของการ
วางแผนบริหารแบรนด์โรงเรียน 

24 100 24 100 3 12.50 

2. พัฒนากระบวนการน าแผน
บริหารแบรนด์โรงเรียนไปปฏิบัติ 

24 100 24 100 2 8.33 

3. พัฒนาการประเมินผลแบรนด์
โรงเรียนอย่างเป็นระบบ 

24 100 24 100 2 8.33 

 - 100 - 100 - 9.72 
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เมื่อพิจารณากลยุทธ์รองพบว่าในภาพรวมมีความเหมาะสมร้อยละ 98.21 มีความเป็นไปได้
ร้อยละ 100 และต้องแก้ไข ร้อยละ 5.95 กลยุทธ์รองที่ควรแก้ไขมากที่สุดคือ กลยุทธ์รองที่ 1.1 เสริม
ความเข้มแข็งในการก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน กลยุทธ์รองที่ 1.2 เสริมความเข้มแข็งในการ
ก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียนและ และกลยุทธ์รองที่ 1.3 พัฒนาการวางต าแหน่งแบรนด์
โรงเรียน รองลงมาคือ กลยุทธ์รองที่ 2.1 พัฒนาการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร กลยุทธ์รองที่ 2.2 
พัฒนาการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด กลยุทธ์รองที่ 3.1 พัฒนาระบบการ
ประเมินผลแบรนด์โรงเรียน และ กลยุทธ์รองที่ 3.2 พัฒนาการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้วาง
แผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน  รายละเอียดดังตาราง 64 

 
ตาราง 64  ผลการประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของกลยุทธ์รอง ร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 1 

กลยุทธ์หลัก 
เหมาะสม เป็นไปได ้ ควรแก้ไข 

จ านวน รอ้ยละ จ านวน ร้อยละ จ านว
น 

ร้อย
ละ 

กลยุทธ์ที่ 1 เสรมิความเข้มแข็งของการวางแผนบริหารแบรนด์โรงเรียน 

1.1 เสริมความเข้มแข็งในการก าหนดวิสยัทัศน์
ของแบรนด์โรงเรียน 

24 100 24 100 2 8.33 

1.2 เสริมความเข้มแข็งในการก าหนด 
อัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน 

24 100 24 100 2 8.33 

1.3 พัฒนาการวางต าแหน่งแบรนด์โรงเรียน 23 95.83 24 100 2 8.33 

กลยุทธ์ที่ 2 พัฒนากระบวนการน าแผนบริหารแบรนด์โรงเรียนไปปฏบิัติ 

2.1 พัฒนาการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 24 100 24 100 1 4.17 

2.2 พัฒนาการบริหารองค์ประกอบสว่น
ประสมทางการตลาด 

23 95.83 24 100 1 4.17 

กลยุทธ์ที่ 3 พัฒนาการประเมินผลแบรนด์โรงเรียนอย่างเป็นระบบ 

3.1 พัฒนาระบบการประเมินผลแบรนด์
โรงเรียน 

23 95.83 24 100 1 4.17 

3.2 พัฒนาการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้
วางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

24 100 24 100 1 4.17 

ค่าเฉลี่ย - 98.21 - 100 - 5.95 
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เมื่อพิจารณาวิธีด าเนินการ พบว่าในภาพรวมมีความเหมาะสมร้อยละ 95.69 และความ
เป็นไปได้ร้อยละ 98.26 ควรแก้ไข ร้อยละ 10.42 วิธีด าเนินการที่ควรแก้ไขมากที่สุดคือ วิธีด าเนินการ
ที่ 2.2.3 ให้บริการรับส่งนักเรียนเพ่ือให้มาโรงเรียนได้สะดวก และ วิธีด าเนินการที่ 2.2.4 ด าเนินการ
ส่งเสริม และการประชาสัมพันธ์ถึงแบรนด์โรงเรียนในช่องทางต่าง ๆ เช่นสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ (ร้อย
ละ 20.83) รองลงมาคือ วิธีด าเนินการที่ 1.2.2 ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพและสิ่งอ านวยความสะดวกของนักเรียนและผู้ปกครอง(ร้อยละ 16.67)  
และวิธีด าเนินการที่ 1.1.1, 1.1.3, 1.2.1, 1.2.3, 1.3.2, 2.1.3, 3.1.1, 3.1.2, 3.1.2 (ร้อยละ 12.50) 
รายละเอียดดังตาราง 65 
ตาราง 65  ผลการประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้วิธีด าเนินการ ร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 1 

กลยุทธ์หลัก 
เหมาะสม เป็นไปได ้ ควรแก้ไข 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
กลยุทธ์ที่ 1 เสรมิความเข้มแข็งของการวางแผนบริหารแบรนด์โรงเรียน 

1.1 เสริมความเขม้แข็งในการก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรยีน 

1.1.1 ก าหนดวิสัยทัศน์แบรนด์โรงเรียน 
และวิสัยทัศน์ของโรงเรียนให้มีความสอดคล้อง
กัน และสอดคล้องกับ แนวทางการพัฒนา
ประเทศไทย 4.0  โดยในวิสยัทัศน์นั้นต้อง
ชี้ให้เห็นชัดเจนว่า วิธกีารที่จะท าให้แบรนด์
เติบโตต่อเนื่องนั้นจะท าได้อย่างไร 

23 95.83 24 100 3 12.50 

1.1.2 ก าหนดพันธกิจหลักของโรงเรียน
(Mission Statement) ให้สอดคล้องกับ
วิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียนที่ก าหนดไว้ 

23 95.83 24 100 1 4.17 

1.1.3 เน้นคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์
โรงเรียน ใน 4 ด้าน คือ 1) ความเป็นผูน้ า 
(Leading) 2) ความเชื่อมั่น (Trustworthy) 
3) ความเกี่ยวเนื่อง (Relevant) 4) ความ
แตกต่าง (Differentiation) เพื่อสร้างใหผู้้มี
ส่วนได้ส่วนเสียเกิดความรู้สึกที่ดีและเช่ือมั่น
ต่อแบรนด์โรงเรียน 

24 100 24 100 3 12.50 

1.2 เสริมความเขม้แข็งในการก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรยีน 

1.2.1 ก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านวิชาการ 
หลักสูตรการจัดการเรียนการสอน กิจกรรม
เสริมหลักสูตรที่แตกต่าง หลากหลาย และ
สอดคล้องกับการพัฒนาประเทศไทย 4.0 
(Quality / Value Attributes) 

23 95.83 23 95.83 3 12.50 
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กลยุทธ์หลัก 
เหมาะสม เป็นไปได ้ ควรแก้ไข 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1.2.2 ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้

จุดแข็งทางด้านสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ
และสิ่งอ านวยความสะดวกของนักเรียนและ
ผู้ปกครอง (Product-Related Attributes) 

21 87.50 22 91.67 4 16.67 

1.2.3 ก าหนดอัตลักษณ์ของผู้เรียนให้
สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน 
และคุณลักษณะของผู้เรียนในศตวรรษที่ 21 
(Associations with Users) 

21 87.50 22 91.67 3 12.50 

1.3 พัฒนาการวางต าแหน่งแบรนด์โรงเรียน 

1.3.1 วางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน 
โดยระบุเป้าหมาย และอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียนให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของโรงเรียน 

23 95.83 24 100.00 2 8.33 

1.3.2 จัดห้องเรียน แผนการเรียน ให้ตรง
กับกลุ่มของผู้เรียนที่จะเขา้เรียน 

23 95.83 23 95.83 3 12.50 

1.3.3 คัดเลือก และรับสมัครผู้เรียนตาม
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 

22 91.67 22 91.67 2 8.33 

กลยุทธ์ที่ 2 พัฒนากระบวนการน าแผนบริหารแบรนด์โรงเรียนไปปฏบิัติ 

2.1 พัฒนาการบรหิารแบรนดภ์ายในองค์กร 

2.1.1 พัฒนาการสื่อสารถึงอัตลักษณ์และ
เป้าหมายของแบรนด์โรงเรียนกับบุคลากรใน
โรงเรียนผ่านกิจกรรมต่าง ๆ  

24 100 24 100 1 4.17 

2.1.2 อบรมบุคลากร เพื่อการสื่อสารถึงอัต
ลักษณ์และเป้าหมายของแบรนด์โรงเรียน และ
ให้มีความรู้ เกี่ยวกับแบรนด์โรงเรียนอย่าง
เพียงพอ 

24 100 24 100 1 4.17 

2.1.3 ก าหนดเกณฑ์ที่ใช้ในการให้รางวัล
และให้รางวัลแก่บุคลากรเมื่อมีการสื่อสารถึง
แบรนด์อย่างถูกต้องหรือพึงประสงค์ 

23 95.83 23 95.83 3 12.50 

2.1.4 การสร้างวัฒนธรรมองค์กร โดยการ
ก าหนดเป้าหมายใช้ชัดเจน ตรงกับอัตลักษณ์
ของแบรนด์ และมีการประเมิน และส ารวจผล
ตอบรับจากบุ คลากรใน โ รง เรี ยนอย่ า ง
สม่ าเสมอ 

24 100 24 100 - - 

2.1.5 พัฒนาระบบการสรรหาบุคลากร โดย
วางแผนและก าหนดแนวทางการรับบุคลากร
ให้มีความสอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

 
 

24 100 24 100 - - 
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กลยุทธ์หลัก 
เหมาะสม เป็นไปได ้ ควรแก้ไข 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
2.2 พัฒนาการบรหิารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 

2.2.1 พัฒนาระบบการบริหารหลักสูตรของ
โรงเรียนตามวิสัยทัศน์และอัตลกัษณ์ของแบ
รนด์โรงเรียนที่ก าหนดไว้ 

24 100 24 100 1 4.17 

2.2.2 ก าหนดค่าธรรมเนียมและ
ค่าธรรมเนียมอื่นตามฐานะทางเศรษฐกิจของ
กลุ่มเป้าหมาย 

23 95.83 23 95.83 2 8.33 

2.2.3 ให้บริการรับส่งนักเรียนเพื่อให้มา
โรงเรียนได้สะดวก 

16 80 20 100 5 20.83 

2.2.4 ด าเนินการส่งเสริม และการ
ประชาสัมพันธถ์ึงแบรนด์โรงเรียนในช่องทาง
ต่าง ๆ เช่นสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ 

20 83.33 24 100 5 20.83 

2.2.5 เพิ่มช่องทางการสื่อสารแบบสองทาง
ถึงแบรนด์โรงเรียนระหว่างบุคลากรใน
โรงเรียนกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของโรงเรียน 
เช่นจดหมายขา่ว สื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดีย 
เป็นต้น 

23 95.83 24 100 2 8.33 

กลยุทธ์ที่ 3 พัฒนาการประเมินผลแบรนด์โรงเรียนอย่างเป็นระบบ 

3.1 พัฒนาระบบการประเมินผลแบรนด์โรงเรียน 

3.1.1 ก าหนดเกณฑ์ในการประเมินผลแบ
รนด์ในด้านต่าง ๆ เช่น การรับรู้ถึงแบรนด์
โรงเรียน ความเชื่อมั่นของแบรนด์โรงเรียน 

24 100 24 100 3 12.50 

3.1.2 จัดให้มีการประเมินการรับรู้และ
ยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์ 
รวมถึงความเชื่อมั่นในแบรนด์ของโรงเรียนโดย
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย อย่างสม่ าเสมอ 

24 100 24 100 3 12.50 

3.1.3 เพิ่มช่องทางในการประเมินการรับรู้
ยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ และความ
เชื่อมั่นของแบรนด์โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น
การประชุมผู้ปกครอง สื่อออนไลน์ โซเชียล
มีเดีย เป็นต้น 

24 100 24 100 3 12.50 

3.2 พัฒนาการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้วางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

3.2.1 น าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ใน
การวางแผนพัฒนาโรงเรียนในอนาคตอย่าง
เป็นระบบ โดยการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และภาวะคุกคามของแบรนด์โรงเรียน 
และน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ ในกา รวา ง
แผนการบริหารแบรนด์โรงเรียนต่อไป 

24 100 24 100 1 4.17 
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กลยุทธ์หลัก 
เหมาะสม เป็นไปได ้ ควรแก้ไข 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
3.2.2 ใช้กระบวนการวิจัย เพื่อหาแนวทาง

ใหม่ในการพัฒนาและยกระดับแบรนด์ของ
โรงเรียน  

24 100 24 100 1 4.17 

3.2.3 น าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ใน
ก า รว า งแผน เปลี่ ย น โ ฉม อ ง ค์ก า ร ใ ห ม่  
(Rebranding) 

24 100 24 100 1 4.17 

ค่าเฉลี่ย - 95.69 - 98.26 - 10.42 

นอกจากนี้ผู้ทรงคุณวุฒิได้ให้ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมในการพัฒนาร่างกลยุทธ์การ
บริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษาฉบับที่ 1 
สรุปพอ สังเขปได้ดังนี้ 
 1) ปรับวิธีด าเนินการให้ลงสู่โรงเรียนมากยิ่งขึ้นเพราะจะรวดเร็วและสะดวกต่อการน าไป
ปฏิบัติจริง  
 2) ควรพัฒนาผู้เรียนตามเป้าหมายของการศึกษาในศตวรรษท่ี 21 มากกว่าประเทศไทย 4.0 
เนื่องจากเป็นนโยบายของรัฐที่ไม่แน่นอน 

3) ค าบางค ากว้างและครอบคลุมหลายส่วนมากเกินไปอาจใส่ค าเฉพาะเจาะจงในส่วนของผู้
น าไปปฏิบัติให้ชัดเจน 

4) วิธีด าเนินการควรก าหนดระยะเวลาในการด าเนินงานไว้ด้วย 
5) แนวทางการด าเนินการควรครอบคลุมและสอดคล้องกับนิยามศัพท์ 
6) ให้เขียนวิธีการด าเนินการในเรื่องการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดให้

ชัดเจน เป็นรูปธรรมมากขึ้น 
7) วิธีการด าเนินการในเรื่องการก าหนดกลุ่มเป้าหมายตามฐานะทางเศรษฐกิจเป็นประเด็นที่

มีความอ่อนไหวมากเกินไป ควรระมัดระวัง 
8) เนื้อหาบางข้อมีความคล้ายคลึงกัน ควรสรุปให้เป็นข้อเดียวกัน 
9) ปรับวิธีด าเนินการให้กระชับ ตัดตัวอย่างที่ไม่จ าเป็นออก 
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4.10 ผลการพัฒนาร่างกลยุทธ์การบริหารความเสี่ยงของโรงเรียนมัธยมศึกษาตามแนวคิดการ
พัฒนาความเป็นพลเมืองโลก ฉบับท่ี 2 

จากผลการวิเคราะห์สถิติพ้ืนฐาน และการวิเคราะห์เนื้อหาจากแบบประเมินร่างกลยุทธ์การ
บริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ฉบับที่ 1 
ผู้วิจัยพัฒนาเป็นร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา ฉบับที่ 2 ได้ทั้งหมด 3 กลยุทธ์หลัก 7 กลยุทธ์รอง และ 24 วิธีด าเนินการ 
แสดงรายละเอียดดังตาราง 66 
 

ตาราง 66  ผลการพัฒนาร่างกลยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง และวิธีด าเนินงาน การแบรนด์โรงเรียนเอกชน
ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ฉบับที ่2 

กลยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

1. เสริมความ
เข้มแข็งของการ
วางแผนบริหารแบ
รนด์โรงเรียน 

1.1 เสริมความ
เข้มแข็งในการ
ก าหนดวิสัยทัศน์ของ
แบรนด์โรงเรียน 

1.1.1 ก าหนดวิสัยทัศน์แบรนด์โรงเรียน ให้
ความสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของโรงเรียน และ 
แนวทางการจัดการศึกษาในศตวรรษที่ 21 โดย
ระบุวิธีการส่งเสริมแบรนด์โรงเรียนให้เติบโต
อย่างต่อเนื่อง 

1.1.2 ก าหนดพันธกิจหลักของโรงเรียน(Mission 

Statement) ให้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของแบ
รนด์โรงเรียนที่ก าหนดไว้ 
1.1.3 เน้นคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์โรงเรียนให้
ครอบคลุมทั้ง 4 ด้าน คือ 1) ความเป็นผู้น า 
(Leading) 2) ความเชื่อม่ัน (Trustworthy) 3) 
ความเกี่ยวเนื่อง (Relevant) 4) ความแตกต่าง 
(Differentiation) เพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมี
ความรู้สึกท่ีดีและเชื่อมั่นต่อแบรนด์โรงเรียน 

1.2 เสริมความ
เข้มแข็งในการ
ก าหนดอัตลักษณ์
ของแบรนด์โรงเรียน 

1.2.1 ก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียนโดย
ใช้จุดแข็งทางด้านวิชาการ หลักสูตรการจัดการ
เรียนการสอน กิจกรรมเสริมหลักสูตรที่แตกต่าง 
หลากหลาย และสอดคล้องแนวทางการจัด
การศึกษาในศตวรรษท่ี 21 (Quality / Value 

Attributes)  
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1.2.2 ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุด
แข็งด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพรวมถึงสิ่ง
อ านวยความสะดวกของนักเรียนและผู้ปกครอง 
(Product-Related Attributes) 
1.2.3 ก าหนดอัตลักษณ์ของผู้เรียนให้สอดคล้อง
กับ 
อัตลักษณ์แบรนด์โรงเรียน และคุณลักษณะของ
ผู้เรียนในศตวรรษที่ 21 และผู้ประกอบการ
(Associations with Users) 

1.3 พัฒนาการวาง
ต าแหน่งแบรนด์ของ
โรงเรียน 

1.3.1 ระบุเป้าหมาย อัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียน และสร้างความแตกต่างจากโรงเรียน
อ่ืน โดยพิจารณาจากความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายของโรงเรียน 

1.3.2 จัดแผนการเรียนของโรงเรียน  ให้
สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน 
และความต้องการของผู้เรียน  
1.3.3 น าเสนอความแตกต่าง และจุดเด่นของ
แบรนด์โรงเรียน ให้กลุ่มเป้าหมายใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาในโรงเรียน 

2. พัฒนา
กระบวนการบริหาร
แบรนด์โรงเรียนสู่
การปฏิบัติ 

2.1 พัฒนาการ
บริหารแบรนด์
ภายในองค์กร 

2.1.1 สื่อสารถึงอัตลักษณ์และเป้าหมายของแบ
รนด์โรงเรียนกับบุคลากรในโรงเรียนผ่าน
กิจกรรม การประชุม และป้ายนิเทศในโรงเรียน 

2.1.2 อบรมบุคลากรทุกคน เพ่ือให้ทราบถึงอัต
ลักษณ์และเป้าหมายของแบรนด์โรงเรียน และ
ให้มีความเข้าใจถึงแบรนด์ของโรงเรียน 

2.1.3 ส่งเสริมบุคลากรที่สื่อสารถึงแบรนด์ได้
อย่างถูกต้องด้วยการให้รางวัลตามเกณฑ์ที่
ก าหนด 
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2.1.4 ก าหนดเป้าหมายของโรงเรียนให้ชัดเจน 
ตรงกับอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน เพื่อสร้าง
วัฒนธรรมองค์กร โดยประเมิน และส ารวจผล
ตอบรับจากบุคลากรในโรงเรียนอย่างสม่ าเสมอ 

2.1.5 วางแผนและก าหนดแนวทางการรับ
บุคลากรให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียน 

2.2 พัฒนาการ
บริหารส่วนประสม
ทางการตลาด 

2.2.1 ปรับปรุงหลักสูตรของโรงเรียนตาม
วิสัยทัศน์และอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียนที่
ก าหนดไว้ รวมถึงเพ่ิมบริการทางวิชาการ 
บริการทางด้านสังคม แก่กลุ่มเป้าหมายของ
โรงเรียน (Product) 
2.2.2 ก าหนดค่าธรรมเนียมและค่าธรรมเนียม
อ่ืนตามอย่างเหมาะสม โดยวิเคราะห์จากต้นทุน
ของโรงเรียน และปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อ
การก าหนดราคา (Price) 
2.2.3 ศึกษาจ านวนผู้เรียน รวมถึงอัตราการเกิด
ในพ้ืนที่ น ามาวิเคราะห์ส่วนแบ่งทางการตลาด
ของโรงเรียน จัดจ านวนห้องเรียนที่จะเปิดให้
เหมาะสมกับจ านวนประชากร  และขยายเขต
พ้ืนที่บริการโดยการจัดรถรับส่งนักเรียน (Place) 
2.2.4 ใช้เทคโนโลยีในการบริหารช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์แบรนด์โรงเรียนให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย (Promotion) 
2.2.5 สร้างความสัมพันธ์และการสื่อสาร
หลากหลายช่องทาง ถึงแบรนด์โรงเรียน
ระหว่างบุคลากรในโรงเรียนกับผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียของโรงเรียน (People) 
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3. พัฒนาการ
ประเมินผลแบรนด์
โรงเรียนอย่างเป็น
ระบบ 

3.1 พัฒนาระบบการ
ประเมินผลการ
บริหารแบรนด์
โรงเรียน 

3.1.1 ก าหนดเกณฑ์ในการประเมินผลแบรนด์
ในด้าน การรับรู้ถึงแบรนด์โรงเรียน ความ
เชื่อมั่นของแบรนด์โรงเรียน 

3.1.2 จัดให้มีช่องทางที่หลากหลายในการ
ประเมินการรับรู้และยอมรับในอัตลักษณ์ 
รวมถึงความเชื่อมั่นในแบรนด์ของโรงเรียนโดย
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย อย่างสม่ าเสมอ 

3.2 พัฒนาโรงเรียน
โดยการน าผลการ
ประเมินแบรนด์มา
ปรับปรุงการบริหาร
แบรนด์โรงเรียน 

3.2.1 น าผลการประเมินแบรนด์ โดยการ
วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะ
คุกคามของแบรนด์โรงเรียน และน ามาใช้
ก าหนดกลยุทธ์ในการวางแผนการบริหารแบ
รนด์โรงเรียน 

3.2.2 ท าการวิจัย เพ่ือหาแนวทางใหม่ในการ
ยกระดับแบรนด์ของโรงเรียน 

3.2.3 น าผลการประเมินแบรนด์โรงเรียนมาใช้
ในการวางแผนเปลี่ยนโฉมองค์การใหม่ 
(Rebranding) เพ่ือส่งเสริมการยอมรับและความ
เชื่อมั่นในแบรนด์โรงเรียน 

 

4.11 ผลการประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ฉบับท่ี 2 โดยการ
สนทนากลุ่มของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ผู้ทรงคุณวุฒิที่ด าเนินการตรวจสอบร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิด
การลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ฉบับที่ 2 มี จ านวน 14 คน ประกอบด้วย ผู้บริหาร
การศึกษา จ านวน 2 คน ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการบริหารแบรนด์ และบริหารการศึกษา 2 คน ผู้บริหาร
โรงเรียนเอกชน จ านวน 7 คน และครู 3 คน โดยการสนทนากลุ่ม (Focus Group) คน โดยผลการ
ประเมินพบว่า ในภาพรวมกลยุทธ์ทั้ง 3 กลยุทธ์ มีความเหมาะสม และมีความเป็นไปได้ ร้อยละ 100 
รายละเอียดดังตาราง 66 
ตาราง 67  ผลการประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของกลยุทธ์หลัก ร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 2 
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เหมาะสม เป็นไปได ้ ควรแก้ไข 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อย
ละ 

1. เสริมความเข้มแข็งของการ
วางแผนบริหารแบรนด์โรงเรียน 

14 100 14 100 - - 

2. พัฒนากระบวนการบริหารแบ
รนด์โรงเรียนสู่การปฏิบัติ 

14 100 14 100 - - 

3. พัฒนาการประเมินผลแบรนด์
โรงเรียนอย่างเป็นระบบ 

14 100 14 100 - - 

 - 100 - 100 - - 
 

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากการประชุมกลุ่มย่อย ผู้ทรงคุณวุฒิเสนอให้ปรับชื่อของกลยุทธ์หลัก
และกลยุทธ์รองให้เป็นเชิงรุกมากขึ้น ปรับรูปแบบการใช้ภาษาให้ชัดเจนโดยใช้ค าที่แสดงถึงกลยุทธ์ 
เช่น เร่งรัด ปรับปรุง ส่งเสริม พัฒนา ยกระดับ ปรับเปลี่ยน เป็นต้น เพ่ือแสดงจุดอ่อนจุดแข็งและจัด
เรียงล าดับของกลยุทธ์ตามผลของการวิเคราะห์ SWOT และ TOWS Matrix 

 
 

 
 
 
เมื่อพิจารณากลยุทธ์รองพบว่าในภาพรวมมีความเหมาะสม และมีความเป็นไปได้ร้อยละ 100 

และควรแก้ไข ร้อยละ 2.14 กลยุทธ์รองที่ควรแก้ไขมากที่สุดคือ กลยุทธ์รองที่ 1.1 เสริมความเข้มแข็ง
ในการก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน และกลยุทธ์รองที่ 1.2 เสริมความเข้มแข็งในการ
ก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน รายละเอียดดังตาราง 68 

 
ตาราง 68  ผลการประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของกลยุทธ์รอง ร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 2 

กลยุทธ์หลัก 
เหมาะสม เป็นไปได ้ ควรแก้ไข 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านว
น 

ร้อย
ละ 

กลยุทธ์ที่ 1 เสรมิความเข้มแข็งของการวางแผนบริหารแบรนด์โรงเรียน 
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1.1 เสริมความเข้มแข็งในการก าหนดวิสยัทัศน์
ของแบรนด์โรงเรียน 

14 100 14 100 1 7.14 

1.2 เสริมความเข้มแข็งในการก าหนด 
อัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน 

14 100 14 100 1 7.14 

1.3 พัฒนาการวางต าแหน่งแบรนด์โรงเรียน 14 100 14 100 - - 

กลยุทธ์ที่ 2 พัฒนากระบวนการน าแผนบริหารแบรนด์โรงเรียนไปปฏบิัติ 

2.1 พัฒนาการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร 14 100.00 14 100 - - 

2.2 พัฒนาการบริหารส่วนประสมทาง
การตลาด 

14 100 14 100 - - 

กลยุทธ์ที่ 3 พัฒนาการประเมินผลแบรนด์โรงเรียนอย่างเป็นระบบ 

3.1 พัฒนาระบบการประเมินผลการบริหาร
แบรนด์โรงเรียน 

14 100 14 100 - - 

3.2 พัฒนาการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้
วางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

14 100 14 100 - - 

ค่าเฉลี่ย - 100 - 100 - 2.04 

 
โดยผู้ทรงคุณวุฒิได้ให้ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากการประชุมกลุ่มย่อยในการ

พัฒนาร่างกลยุทธ์รองของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา ฉบับที ่2 สรุปพอสังเขปได้ดังนี้ 
 1) ให้ตั้งเงื่อนเวลาของการก าหนดวิสัยทัศน์และอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียนตามแนว
ทางการประเมินของรัฐ เช่น ทุก 2 ปี หรือทุก 4 ปี 
 2) สลับกลยุทธ์เรียงตามดัชนีความต้องการจ าเป็นจากมากไปน้อยเพ่ือให้เห็นระดับความ
ต้องการ และความจ าเป็นของกลยุทธ์ 

เมื่อพิจารณาวิธีด าเนินการ พบว่าในภาพรวมมีความเหมาะสม และความเป็นไปได้ร้อยละ 
99.41 ควรแก้ไข ร้อยละ 2.975 วิธีด าเนินการที่ควรแก้ไขมากที่สุดคือ วิธีด าเนินการที่ 1.1.3 เน้นคุณ
ค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์โรงเรียนให้ครอบคลุมทั้ง 4 ด้าน คือ 1) ความเป็นผู้น า (Leading) 2) ความ
เชื่อมั่น (Trustworthy) 3) ความเก่ียวเนื่อง (Relevant) 4) ความแตกต่าง (Differentiation) เพ่ือให้ผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียมีความรู้สึกที่ดีและเชื่อมั่นต่อแบรนด์โรงเรียน (ร้อยละ 21.42) รองลงมาคือ 
วิธีด าเนินการที่ 2.1.1 สื่อสารถึงอัตลักษณ์และเป้าหมายของแบรนด์โรงเรียนกับบุคลากรในโรงเรียน
ผ่านกิจกรรม การประชุม และป้ายนิเทศในโรงเรียน (ร้อยละ 14.28)  และวิธีด าเนินการที่ 1.2.3, , 
1.3.1, 1.3.2, 1.3.3, 2.1.1, 2.1.2 (รอ้ยละ 7.14) รายละเอียดดังตาราง 69 

ตาราง 69  ผลการประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้วิธีด าเนินการ ร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 2 
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กลยุทธ์หลัก 
เหมาะสม เป็นไปได ้ ควรแก้ไข 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
กลยุทธ์ที่ 1 เสรมิความเข้มแข็งของการวางแผนบริหารแบรนด์โรงเรียน 

1.1 เสริมความเขม้แข็งในการก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรยีน 

1.1.1 ก าหนดวิสัยทัศน์แบรนด์โรงเรียน 
ให้ความสอดคล้องกับวิสยัทัศน์ของโรงเรียน 
และ แนวทางการจัดการศึกษาในศตวรรษที่ 
21   โดยระบุวธิีการส่งเสริมแบรนด์โรงเรียน
ให้เติบโตอย่างต่อเนื่อง 

14 100 14 100 - - 

1.1.2 ก าหนดพันธกิจหลกัของโรงเรียน
(Mission Statement) ให้สอดคล้องกับ
วิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียนที่ก าหนดไว้ 

14 100 14 100 - - 

1.1.3 เน้นคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์
โรงเรียนให้ครอบคลุมทั้ง 4 ด้าน คือ 1) ความ
เป็นผู้น า (Leading) 2) ความเชื่อมั่น 
(Trustworthy) 3) ความเกี่ยวเนื่อง 
(Relevant) 4) ความแตกต่าง 
(Differentiation) เพื่อให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมี
ความรู้สึกที่ดีและเช่ือมั่นต่อแบรนด์โรงเรียน 

13 92.86 13 92.86 3 21.42 

1.2 เสริมความเขม้แข็งในการก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรยีน 

1.2.1 ก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านวิชาการ 
หลักสูตรการจัดการเรียนการสอน กิจกรรม
เสริมหลักสูตรที่แตกต่าง หลากหลาย และ
สอดคล้องแนวทางการจัดการศึกษาใน
ศตวรรษที่ 21 (Quality / Value Attributes)  

14 100 14 100 - - 

1.2.2 ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดย
ใช้จุดแข็งด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ
รวมถึงส่ิงอ านวยความสะดวกของนักเรียนและ
ผู้ปกครอง (Product-Related Attributes) 

14 100 14 100 - - 

1.2.3 ก าหนดอัตลักษณ์ของผู้เรียนให้
สอดคล้องกับอัตลักษณ์แบรนด์โรงเรียน และ
คุณลักษณะของผู้เรียนในศตวรรษที่ 21 และ
ผู้ประกอบการ(Associations with Users) 

14 100 14 100 1 7.14 

1.3 พัฒนาการวางต าแหน่งแบรนด์โรงเรียน 

1.3.1 ระบุเป้าหมาย อัตลักษณ์ของแบ
รนด์โรงเรียน และสร้างความแตกต่างจาก
โรงเรียนอื่น โดยพจิารณาจากความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายของโรงเรียน 

14 100 14 100 1 7.14 
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กลยุทธ์หลัก 
เหมาะสม เป็นไปได ้ ควรแก้ไข 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1.3.2 จัดแผนการเรียนของโรงเรียน  ให้

สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน 
และความต้องการของผู้เรียน  

14 100 14 100 1 7.14 

1.3.3 น าเสนอความแตกต่าง และจุดเด่น
ของแบรนด์โรงเรียน ให้กลุ่มเป้าหมายใช้ใน
การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาในโรงเรียน 

14 100 14 100 1 7.14 

กลยุทธ์ที่ 2 พัฒนากระบวนการน าแผนบริหารแบรนด์โรงเรียนไปปฏบิัติ 

2.1 พัฒนาการบรหิารแบรนดภ์ายในองค์กร 

2.1.1 สื่อสารถึงอัตลักษณ์และเป้าหมาย
ของแบรนด์โรงเรียนกับบุคลากรในโรงเรียน
ผ่านกิจกรรม การประชุม และปา้ยนิเทศใน
โรงเรียน 

14 100 14 100 2 14.28 

2.1.2 อบรมบุคลากรทุกคน เพื่อให้ทราบ
ถึงอัตลักษณ์และเป้าหมายของแบรนด์
โรงเรียน และให้มีความเขา้ใจถึงแบรนด์ของ
โรงเรียน 

13 92.86 13 92.86 1 7.14 

2.1.3 ส่งเสริมบุคลากรที่ส่ือสารถึง 
แบรนด์ได้อย่างถูกต้องด้วยการให้รางวัลตาม
เกณฑ์ท่ีก าหนด 

14 100 14 100 - - 

2.1.4 ก าหนดเป้าหมายของโรงเรียนให้
ชัดเจน ตรงกับอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน 
เพื่อสร้างวัฒนธรรมองค์กร โดยประเมิน และ
ส ารวจผลตอบรับจากบุคลากรในโรงเรียน
อย่างสม่ าเสมอ 

14 100 14 100 - - 

2.1.5 วางแผนและก าหนดแนวทางการ
รับบุคลากรให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของ   
แบรนด์โรงเรียน 

14 100 14 100 - - 

2.2 พัฒนาการบรหิารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 

2.2.1 ปรับปรุงหลักสูตรของโรงเรียนตาม
วิสัยทัศน์และอัตลกัษณ์ของแบรนด์โรงเรียนที่
ก าหนดไว้ รวมถึงเพิ่มบริการทางวิชาการ 
บริการทางด้านสังคม แกก่ลุ่มเป้าหมายของ
โรงเรียน (Product) 

14 100 14 100 - - 

2.2.2 ก าหนดค่าธรรมเนียมและ
ค่าธรรมเนียมอื่นตามอย่างเหมาะสม โดย
วิเคราะห์จากต้นทุนของโรงเรียน และปจัจัย
ภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา 
(Price) 

14 100 14 100 - - 
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กลยุทธ์หลัก 
เหมาะสม เป็นไปได ้ ควรแก้ไข 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
2.2.3 ศึกษาจ านวนผู้เรียน รวมถึงอัตรา

การเกิดในพื้นที่ น ามาวิเคราะห์ส่วนแบ่งทาง
การตลาดของโรงเรียน จัดจ านวนห้องเรียนที่
จะเปิดให้เหมาะสมกบัจ านวนประชากร  และ
ขยายเขตพื้นที่บริการโดยการจัดรถรับสง่
นักเรียน (Place) 

14 100 14 100 - - 

2.2.4 ใช้เทคโนโลยีในการบริหารช่อง
ทางการประชาสัมพันธ์แบรนด์โรงเรียนให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Promotion) 

14 100 14 100 - - 

2.2.5 สร้างความสัมพันธ์และการสื่อสาร
หลากหลายช่องทาง ถึงแบรนด์โรงเรียน
ระหว่างบุคลากรในโรงเรียนกับผู้มีสว่นได้ส่วน
เสียของโรงเรียน (People) 

14 100 14 100 - - 

กลยุทธ์ที่ 3 พัฒนาการประเมินผลแบรนด์โรงเรียนอย่างเป็นระบบ 

3.1 พัฒนาระบบการประเมินผลแบรนด์โรงเรียน 

3.1.1 ก าหนดเกณฑ์ในการประเมินผล
แบรนด์ในด้าน การรับรู้ถึงแบรนด์โรงเรียน 
ความเชื่อมั่นของแบรนด์โรงเรียน 

14 100 14 100 - - 

3.1.2 จัดให้มีช่องทางที่หลากหลายใน
การประเมินการรับรู้และยอมรับในอัตลกัษณ์ 
รวมถึงความเชื่อมั่นในแบรนด์ของโรงเรียนโดย
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย อยา่งสม่ าเสมอ 

14 100 14 100 - - 

3.1.1 ก าหนดเกณฑ์ในการประเมินผล
แบรนด์ในด้าน การรับรู้ถึงแบรนด์โรงเรียน 
ความเชื่อมั่นของแบรนด์โรงเรียน 

14 100 14 100 - - 
 

 

3.2 พัฒนาการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้วางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

3.2.1 น าผลการประเมินแบรนด์ โดย
การวิเคราะหจ์ุดแข็ง จุดออ่น โอกาส และ
ภาวะคุกคามของแบรนด์โรงเรียน และ
น ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ในการวางแผนการ
บริหารแบรนด์โรงเรียน 

14 100 14 100 - - 

3.2.2 ท าการวิจยั เพื่อหาแนวทางใหม่ใน
การยกระดับแบรนด์ของโรงเรียน 

14 100 14 100 - - 

3.2.3 น าผลการประเมินแบรนด์โรงเรียน
มาใช้ในการวางแผนเปลี่ยนโฉมองค์การใหม่ 
(Rebranding) เพื่อส่งเสริมการยอมรับและ
ความเชื่อมั่นในแบรนด์โรงเรียน 

14 100 14 100 - - 

ค่าเฉลี่ย - 99.41 - 99.41 - 2.975 
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นอกจากนี้ผู้ทรงคุณวุฒิได้ให้ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากการประชุมกลุ่มย่อยใน

การพัฒนาวิธีด าเนินการของร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษาฉบับที ่2 สรุปพอ สังเขปได้ดังนี้ 
 วิธีด าเนินการที่ 1.1.3 ควรเน้นคุณค่าในทางด้านคุณธรรม เพ่ิมเข้ามาด้วย และไม่จ าเป็นต้อง
ครอบคลุมทุกด้าน แต่ควรจะมีการเน้นคุณค่าในด้านที่โรงเรียนต้องการน าเสนอให้ชัดเจน 
 วิธีด าเนินการที่ 1.2.3 ควรเพ่ิมการก าหนดอัตลักษณ์ของผู้เรียนให้สอดคล้องกับการพัฒนา
ประเทศไทย 4.0 ด้วย เพราะว่าเป็นนโยบายของรัฐที่เอ้ือต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์  

วิธีด าเนินการที่ 1.3.1-1.3.3 ควรศึกษาวิธีการวางต าแหน่งแบรนด์ให้ชัดเจน และปรับ
วิธีด าเนินการใหม่ 

วิธีด าเนินการที่ 2.1.1 ควรเพิ่มการใช้เทคโนโลยี เข้ามาช่วยในการสื่อสารแบรนด์ให้มากข้ึน 
 วิธีด าเนินการที่ 2.1.2 ควรใช้วิธีการที่หลากหลายในการพัฒนาบุคลากร ไม่ควรจะเป็นแค่

การอบรมอย่างเดียว และควรวางหลักสูตรในการพัฒนาบุคลากรให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของโรงเรียน

ด้วย 

4.12 ผลการปรับปรุงร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ฉบับท่ี 2 เป็นฉบับสมบูรณ์ 

ผู้วิจัยปรับปรุงและพัฒนาร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 2 ตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิและผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย (Stakeholders) จากนั้นน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบและน าเสนอ 
กลยุทธ์ฉบับสมบูรณ์ แสดงรายละเอียดดังตาราง 70 

ตาราง 70 ผลการปรับปรุงร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ฉบับที่ 2 เป็นฉบับสมบูรณ์ 

กลยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

1. เสริมความ
เข้มแข็งของการ
วางแผนบริหาร 
แบรนด์โรงเรียน 

1.1 ปรับปรุงการวาง
ต าแหน่งแบรนด์ของ
โรงเรียน 

1.1.1 ระบุ พ้ืนที่ เป้าหมาย คู่แข่งและกรอบ
อ้างอิงในการแข่งขันของโรงเรียน ว่ามีโรงเรียน
ใดบ้าง โดย ศึกษาว่าผู้ปกครองมีการรับรู้และมี
การประเมินเกี่ยวกับโรงเรียนคู่แข่งอย่างไร  
1.1.2 เลือกและน าเสนอจุดแตกต่างของแบ
รนด์ โ รง เรี ยนมาน า เสนอและสื่ อสารกับ
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กลยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

ผู้เกี่ยวข้อง โดยก าหนดสถานะของโรงเรียนว่า
จะเป็นแบรนด์ระดับใด มีจุดเด่นเรื่องใด 
1.1.3 ท าการประเมินโรงเรียนคู่แข่ง เ พ่ือ
ปรับปรุงต าแหน่งของแบรนด์ โรงเรียนให้
ทันสมัยตอบสนองความต้องการของผู้เกี่ยวข้อง  

1.2 เสริมความ
เข้มแข็งในการ
ก าหนดวิสัยทัศน์ของ
แบรนด์โรงเรียน 

1.2.1 ก าหนดวิสัยทัศน์แบรนด์โรงเรียน ให้
ความสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของโรงเรียน และ 
แนวทางการจัดการศึกษาในศตวรรษที่ 21  
และการพัฒนาประเทศไทย 4.0 โดยระบุ
วิธีการส่งเสริมแบรนด์โรงเรียนให้เติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง 
1.2.2 ก าหนดพันธกิจหลักของโรงเรียน
(Mission Statement) ให้สอดคล้องกับ
วิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียนที่ก าหนดไว้ 
1.2.3 ก าหนดวิสัยทัศน์โดยเน้นคุณค่าที่อยู่
ภายใต้ 
แบรนด์โรงเรียนให้ครอบคลุมทั้ง 4 ด้าน คือ 1) 
ความเป็นผู้น า (Leading) 2) ความเชื่อมั่น 
(Trustworthy) 3) ความเก่ียวเนื่อง 
(Relevant) 4) ความแตกต่าง 
(Differentiation) เพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมี
ความรู้สึกท่ีดีและเชื่อมั่นต่อแบรนด์โรงเรียน 
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1.3 เสริมความ
เข้มแข็งในการ
ก าหนดอัตลักษณ์
ของแบรนด์โรงเรียน 

1.3.1 ก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน
โดยใช้จุดแข็งทางด้านวิชาการ หลักสูตรการ
จัดการเรียนการสอน กิจกรรมเสริมหลักสูตรที่
แตกต่าง หลากหลาย และสอดคล้องแนว
ทางการจัดการศึกษาในศตวรรษที่ 21 และการ
พัฒนาประเทศไทย 4.0 (Quality /Value 
Attributes)  
1.3.2 ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุด
แข็งด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพรวมถึงสิ่ง
อ านวยความสะดวกของนักเรียนและผู้ปกครอง 
(Product-Related Attributes) 
1.3.3 ก าหนดอัตลักษณ์ของผู้เรียนให้
สอดคล้องกับ 
อัตลักษณ์แบรนด์โรงเรียน และคุณลักษณะของ
ผู้เรียนในศตวรรษที่ 21 และการพัฒนา
ประเทศไทย 4.0  (Associations with Users) 

2. ปรับปรุง
กระบวนการน าแผน
บริหารแบรนด์
โรงเรียนสู่การปฏิบัติ 

2.1 ปรับปรุงการ
บริหารแบรนด์
ภายในองค์กร 

2.1.1 สื่อสารภายในโรงเรียนถึงอัตลักษณ์และ
เป้าหมายของแบรนด์โรงเรียนกับบุคลากรโดย 
ผ่านสื่อและเทคโนโลยีในการสื่อสาร รวมถึง
จัดท าคู่มือ 
แบรนด์ (Brand Book) ให้แก่บุคลากรใน
โรงเรียน (Internal Communications) 
2.1.2 พัฒนาบุคลากรทุกคนโดยออกแบบ
หลักสูตรที่ให้ความรู้เกี่ยวกับแบรนด์อย่าง
ครบถ้วนและเพียงพอต่อการปฏิบัติงาน ผ่านวิธี
ที่หลากหลาย เช่น ชั้นเรียน (Class Room) 
สัมมนาเชิงปฏิบัติการ (Workshop) การเรยีนรู้
จากการปฏิบัติจริง (On-the-Job Learning) 
การแบ่งปันความรู้ ประสบการณ์ 
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(Knowledge Sharing) เพ่ือให้มีความเข้าใจ
และสามารถสื่อสารถึงแบรนด์ของโรงเรียนแก่ผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย (Learning and 
Development) 
2.1.3 ให้บุคลากรมีส่วนร่วมในการก าหนด
วิสัยทัศน์ และอัตลักษณ์ของแบรนด์ สร้าง
ความผูกพัน สนับสนุนการให้อ านาจแก่
บุคลากร ผ่านกิจกรรมการมอบหมายอ านาจ
หน้าที่ในการปฏิบัติงานตามความสามารถของ
บุคลากร(Empowerment)  
2.1.4 ก าหนดตัวชี้วัดเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมที่
แสดงออกถึงความเป็นแบรนด์ของบุคลากร 
และประเมินผลในทุกปีการศึกษา เพื่อให้รางวัล 
และการยกย่อง ต่อการปฏิบัติงานหรือ
พฤติกรรมที่ถูกต้องพึงประสงค์ (Reward and 
Recognition) 
2.1.5 วางแผนและก าหนดแนวทางการรับ
บุคลากรให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียน  รวมถึงประชุมชี้แจงถึงคุณลักษณะ
ของแบรนด์โรงเรียนเบื้องต้นก่อนเริ่ม
ปฏิบัติงาน (Recruitment and Orientation) 

2.2 พัฒนาการ
บริหารส่วนประสม
ทางการตลาด 

2.2.1 ปรับปรุงหลักสูตรของโรงเรียนตาม
วิสัยทัศน์และอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียนที่
ก าหนดไว้ รวมถึงเพ่ิมบริการทางวิชาการ 
บริการทางด้านสังคม แก่กลุ่มเป้าหมายของ
โรงเรียน (Product) 
2.2.2 ก าหนดคา่ธรรมเนียมการศึกษาและ
ค่าธรรมเนียมอ่ืนอย่างเหมาะสม โดยวิเคราะห์
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จากต้นทุนของโรงเรียน และปัจจัยภายนอกที่มี
อิทธิพลต่อการก าหนดราคา (Price) 
2.2.3 ศึกษาจ านวนผู้เรียน รวมถึงอัตราการ
เกิดในพ้ืนที่เป้าหมาย น ามาวิเคราะห์ส่วนแบ่ง
ทางการตลาดของโรงเรียน จัดจ านวนห้องเรียน
ทีจ่ะเปิดให้เหมาะสมกับจ านวนประชากร  และ
ขยายเขตพ้ืนที่บริการโดยการจัดรถรับส่ง
นักเรียน (Place) 
2.2.4 ใช้เทคโนโลยี โซเชียลมเีดีย ในการ
บริหารช่องทางการประชาสัมพันธ์แบรนด์
โรงเรียน ตอกย้ าถึงอัตลักษณ์ และความส าเร็จ
ของโรงเรียนต่อกลุ่มเป้าหมาย (Promotion) 
2.2.5 สร้างความสัมพันธ์และการสื่อสาร
หลากหลายช่องทางถึงแบรนด์โรงเรียนระหว่าง
บุคลากรในโรงเรียนกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
โรงเรียน โดยการท ากิจกรรมรับผิดชอบต่อ
สังคม (CSR) อย่างสม่ าเสมอ(People) 

3. ปรับปรุงการ
ประเมินผลแบรนด์
โรงเรียนอย่างเป็น
ระบบ 

3.1 พัฒนาการ
บริหารแบรนด์ของ
โรงเรียนโดยใช้ผล
การประเมิน 

3.1.1 น าผลการประเมินแบรนด์ โดยการ
วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะ
คุกคามของแบรนด์โรงเรียน และน ามาใช้
ก าหนดกลยุทธ์ในการวางแผนการบริหารแบ
รนด์โรงเรียน 
3.1.2 ท าการวิจัยสถาบัน เพ่ือหาแนวทางใหม่
ในการยกระดับแบรนด์ของโรงเรียน 
3.1.3 น าผลการประเมินแบรนด์โรงเรียนมาใช้
ในการวางแผนเปลี่ยนโฉมองค์การใหม่ 
(Rebranding) เพ่ือส่งเสริมการยอมรับและ
เชื่อมั่นต่อแบรนด์โรงเรียน 
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3.2 ปรับปรุงระบบ
การประเมินผลการ
บริหารแบรนด์ของ
โรงเรียน 

3.2.1 ก าหนดเกณฑแ์ละตัวชี้วัดเพ่ือประเมินผล 
แบรนด์โรงเรียน ในด้านการรับรู้ ยอมรับและ
ความเชื่อมั่นต่อแบรนด์โรงเรียน 
3.2.2 จัดให้มีช่องทางที่หลากหลาย และเพ่ิม
การใช้เทคโนโลยีในการประเมินการรับรู้ 
ยอมรับและเชื่อมั่นต่อแบรนด์ของโรงเรียนโดย
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกปีการศึกษา 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  

การวิจัยการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้าน
การศึกษามีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษากรอบแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 2) ศึกษาสภาพปัจจุบัน สภาพที่พึง
ประสงค์ และจัดล าดับประเด็นความต้องการจ าเป็นของการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนตาม
แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา และ 3) เพ่ือพัฒนากลยุทธ์การบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ ได้แก่ โรงเรียนเอกชนประเภทสามัญศึกษา ที่เปิดสอนในระดับการศึกษาขั้นพ้ืนฐานทั้งที่รับเงิน
อุดหนุนและไม่รับเงินอุดหนุนรายบุคคล ยกเว้นโรงเรียนการกุศล และโรงเรียนศึกษาสงเคราะห์
จ านวน 3,370 โรงเรียน ก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified random sampling) แบ่งตาม
ประเภทการรับเงินอุดหนุนของโรงเรียน ได้เท่ากับ 272 โรงเรียน ผู้ให้ข้อมูล ได้แก่ ผู้บริหาร
สถานศึกษาและครู โรงเรียนละ 2 คน รวมทั้งสิ้น 544 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย 
แบบสอบถาม และแบบตรวจสอบร่างกลยุทธ์การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยการใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าดัชนี PNIModified และวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis)              

การสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ มีรายละเอียดดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย  

5.1.1 กรอบแนวคิดการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

ประกอบด้วย 2 แนวคิด ดังนี้  

5.1.1.1 กรอบแนวคิดการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชน ประกอบด้วย 3 ด้าน 
คือ 1) การวางแผนการบริหารแบรนด์ (Brand Planning) ประกอบด้วย วิสัยทัศน์ของแบรนด์ 
(Brand vision)  อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity) และ การวางต าแหน่งแบรนด์ (Brand 
positioning) 2) การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ (Brand Implementation) ประกอบด้วย 
การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (Internal brand management) และการจัดการส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix Management) และ 3) การประเมินผลแบรนด์ (Brand Evaluation) 
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ประกอบด้วย การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และการน าผลการประเมิน  
แบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

5.1.1.2 กรอบแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา หมายถึงการ
ลดภาระงบประมาณแผ่นดินที่ใช้ในการจัดการศึกษาโดยโรงเรียนของรัฐโดยการเพ่ิมจ านวนนักเรียนใน
โรงเรียนเอกชน  ประกอบด้วย การเพ่ิมจ านวนของนักเรียนในโรงเรียนเอกชนที่รับเงินอุดหนุน และ
การเพ่ิมจ านวนของนักเรียนในโรงเรียนเอกชนที่รับไม่เงินอุดหนุน 

5.1.2 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตาม
แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

5.1.2.1 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายใน  

  1) สภาพปัจจุบันของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในของการบริหารแบรนด์

โรงเรียนเอกชนพบว่า สภาพปัจจุบัน โดยภาพรวม (x= 4.057) และรายด้านอยู่ในระดับมาก โดยด้าน

การประเมินผลแบรนด์มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด (x= 4.073) รองลงมาคือด้านการวางแผนการ

บริหารแบรนด์ (x= 4.050) และด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (x= 
4.040)  
  เมื่อพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้าน พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันอยู่ในระดับมาก
ในทุกด้าน พิจารณาองค์ประกอบของแต่ละด้าน สามารถสรุปได้ดังนี้ (1) ด้านการประเมินผลแบรนด์มี
ค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด โดยพบว่าองค์ประกอบด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด (x= 4.078) และ ด้านการน าผลการประเมินแบรนด์

มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน  (x= 4.065) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด  (2) 
ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ พบว่าองค์ประกอบด้านการวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของ   

แบรนด์โรงเรียน (x= 4.125) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านการวางแผนเพ่ือ

ก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน (x= 4.084)  และด้านการวาง

ต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน (x= 3.968) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด (3) ด้านการน าแผนการ
บริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ พบว่าองค์ประกอบด้านการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 

(x= 4.097) มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด  และด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (x= 3.982) 
มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันต่ าที่สุด  ตามล าดับ 
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  2) สภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลด
ภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในของการบริหาร    

แบรนด์โรงเรียนเอกชนพบว่า สภาพที่พึงประสงค์ โดยภาพรวม (x= 4.584) และรายด้านอยู่ในระดับ

มากที่สุด โดยด้านการประเมินผลแบรนด์มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด (x= 4.623) เช่นเดียวกับ

สภาพปัจจุบัน รองลงมาคือด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ (x= 4.579) และดา้นการวาง

แผนการบริหารแบรนด์มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (x= 4.558)  
  เมื่อพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้าน พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์อยู่ใน
ระดับมากที่สุดในทุกด้าน พิจารณาองค์ประกอบของแต่ละด้าน สามารถสรุปได้ดังนี้  (1) ด้านการ
ประเมินผลแบรนด์มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด โดยพบว่าองค์ประกอบด้านการน าผลการ
ประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด 

(x= 4.642) และด้านการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (x= 4.611) มีค่าเฉลี่ย
สภาพที่พึงประสงค์ต่ าที่สุด  (2) ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ พบว่าองค์ประกอบด้าน

การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (x= 4.595) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด  

และด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (x= 4.563) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์ต่ าที่สุด 
ตามล าดับ (3) ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ พบว่าองค์ประกอบด้านการวางแผนเพ่ือก าหนด

วิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน (x= 4.601) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์สูงที่สุด รองลงมาคือ ด้าน

การวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของโรงเรียน (x= 4.558)  และ

ด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน (x= 4.543) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงคต์่ าที่สุด  
5.1.2.2 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียน

เอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอก 

 1) สภาพปัจจุบันของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก (x= 3.922) เช่นเดียวกับรายด้านเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านสภาพสังคมมีค่าเฉลี่ยสภาพ

ปัจจุบันสูงที่สุด (x=3.980) รองลงมาคือ ด้านความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (x=3.693) ด้านสภาพ

เศรษฐกิจ (x=3.909) และด้านการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (x=3.846) มีค่าเฉลี่ยสภาพ
ปัจจุบันต่ าที่สุด   

 เมื่อพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้าน พบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันอยู่ในระดับมาก
ในทุกด้าน พิจารณาองค์ประกอบของแต่ละด้าน โดยเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยของสภาพแวดล้อม
ภายนอกต่อบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนจากมากไปน้อย สามารถสรุปได้ดังนี้ (1) สภาพสังคมมี
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ค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด คือด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ ด้านการประเมินผลแบรนด์ 
และด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ ตามล าดับ (2) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี คือ 
ด้านการประเมินผลแบรนด์ ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ และ ด้านการน าแผนการบริหาร 
แบรนด์ไปปฏิบัติ ตามล าดับ (3) สภาพเศรษฐกิจ คือ ด้านการประเมินผลแบรนด์ ด้านการวางแผนการ
บริหารแบรนด์ และ ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ ตามล าดับ และ (4) การเมืองและ
นโยบายการศึกษาของรัฐที่ คือ คือ ด้านการประเมินผลแบรนด์ ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ 
และ ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ ตามล าดับ 

1) สภาพที่พึงประสงคข์องการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก โดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก (x= 4.500) เช่นเดียวกับรายด้านเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 

มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด (x=4.541) รองลงมาคือ ด้านสภาพสังคม (x=4.522) ด้านสภาพ

เศรษฐกิจ (x=4.487) และด้านการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (x=4.452) มีค่าเฉลี่ยสภาพที่
พึงประสงค์ต่ าที่สุด   

 เมื่อพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้าน พิจารณาองค์ประกอบของแต่ละด้าน โดย
เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยของสภาพแวดล้อมภายนอกต่อบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนจากมากไปน้อย 
สามารถสรุปได้ดังนี้ (1) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันสูงที่สุด คือ ด้านการ
ประเมินผลแบรนด์ ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ และด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไป
ปฏิบัติตามล าดับ (2) สภาพสังคม คือด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ ด้านการประเมินผลแบรนด์ 
และด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ ตามล าดับ โดยพบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์
อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนด้าน (3) สภาพเศรษฐกิจ คือ ด้านการประเมินผลแบรนด์ ด้านการวาง
แผนการบริหารแบรนด์ และ ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ ตามล าดับ (4) การเมือง
และนโยบายการศึกษาของรัฐ คือ ด้านการประเมินผลแบรนด์ ด้านการวางแผนการบริหารแบรนด์ 
และ ด้านการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ  โดยพบว่ามีค่าเฉลี่ยสภาพที่พึงประสงค์อยู่ในระดับ
มาก ตามล าดับ 

5.1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารแบรนด์กับทิศทางการเปลี่ยนแปลงจ านวน
นักเรียนของโรงเรียน 

จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสภาพการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนกับจ านวน
นักเรียนพบว่า การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนมีผลต่อการเพ่ิมขึ้น และลดลงของจ านวนนักเรียน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยโรงเรียนที่มีจ านวนนักเรียน
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เพ่ิมข้ึนมีแนวโน้มที่จะมีสภาพการบริหารแบรนด์สูงกว่าค่าเฉลี่ย ส่วนโรงเรียนที่มีจ านวนนักเรียนลดลง
มีแนวโน้มที่จะมีสภาพการบริหารแบรนด์ต่ ากว่าค่าเฉลี่ย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.1.4 จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคามการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตาม
แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

5.1.4.1 จุดแข็งของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา  

จุดแข็งของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ

แผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์ดัชนีความต้องการจ าเป็น ของสภาพแวดล้อมภายในและ

ภายนอก พบว่า มี 1 องค์ประกอบหลักที่มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นจุดแข็งของการ

บริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษาคือการวาง

แผนการบริหารแบรนด์  (PNIModified=0.125) เมื่อพิจารณาตามองค์ประกอบย่อย พบว่า มี 4 

องค์ประกอบย่อยที่ เป็นจุดแข็ง คือ การวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 

(PNIModified=0.116) และการวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งของ

โรงเรียน (PNIModified=0.113) การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด (PNIModified=0.122) 

และ การประเมินแบรนด์ของโรงเรียนโดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (PNIModified= 0.131) 

5.1.4.2 จุดอ่อนของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา  

จุดอ่อนของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ

แผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์ดัชนีความต้องการจ าเป็น ของสภาพแวดล้อมภายในและ

ภายนอก พบว่า มี 2 องค์ประกอบหลักที่มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูงเป็นจุดอ่อนของการ

บริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา คือการ

ประเมินผลแบรนด์ (PNIModified=0.135) และ การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ (PNIModified=

0.134) เมื่อพิจารณาตามองค์ประกอบย่อย พบว่า มี 3 องค์ประกอบย่อยที่เป็นจุดอ่อน คือ การวาง

ต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน (PNIModified=0.143) การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (PNIModified=

0.147) และการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

(PNIModified=0.142) 
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5.1.4.3 โอกาสของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา  

โอกาสของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก พบว่าด้านความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี (PNIModified=0.146) และ สภาพสังคม (PNIModified=0.136) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นใน
ระดับต่ า เป็นโอกาสของการบริหารแบรนด์  

เมื่อพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้านตามกระบวนการบริหารแบรนด์ พบว่า ด้าน
การประเมินผลแบรนด์ (PNIModified=0.146) และ การวางแผนการบริหารแบรนด์ (PNIModified=0.143) 
มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับต่ า เป็นโอกาสของการบริหารแบรนด์  

5.1.4.4 ภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลด
ภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา  

ภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ

งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก พบว่า ด้านการเมือง

และนโยบายการศึกษาของรัฐ (PNIModified=0.158) และสภาพเศรษฐกิจ (PNIModified=0.148) มีดัชนี

ความต้องการจ าเป็นในระดับสูง เป็นภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์  

เมื่อพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้านตามกระบวนการบริหารแบรนด์ พบว่า  ด้าน

การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ (PNIModified=0.153) มีดัชนีความต้องการจ าเป็นในระดับสูง

เป็นภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์ 

5.1.4 การพัฒนากลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

 กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้าน
การศึกษา ประกอบด้วย 3 กลยุทธ์หลัก และ 7 กลยุทธ์รอง ดังนี้ 
 กลยุทธ์หลักที่ 1 เสริมความเข้มแข็งของการวางแผนบริหารแบรนด์โรงเรียน 
 กลยุทธ์รองที่ 1.1  ปรับปรุงการวางต าแหน่งแบรนด์ของโรงเรียน  
 กลยุทธ์รองที่ 1.2  เสริมความเข้มแข็งในการก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 
 กลยุทธ์รองที่ 1.3  เสริมความเข้มแข็งในการก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน  
 กลยุทธ์หลักท่ี 2  ปรับปรุงกระบวนน าแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียนสู่การปฏิบัต ิ
 กลยุทธ์รองที่ 2.1  ปรับปรุงการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร  
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 กลยุทธ์รองที่ 2.2  พัฒนาการบริหารส่วนประสมทางการตลาด 
 กลยุทธ์หลักท่ี 3 ปรับปรุงการประเมินผลแบรนด์โรงเรียนอย่างเป็นระบบ 
 กลยุทธ์รองที่ 3.1  พัฒนาการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนโดยใช้ผลการประเมิน 
 กลยุทธ์รองที่ 3.2  ปรับปรุงระบบการประเมินผลการบริหารแบรนด์ของโรงเรียน 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย  

 ผู้วิจัยน าเสนอการอภิปรายผลการวิจัย 5 ประเด็น คือ 1) ความเหมาะสมและความเป็นไปได้
ของกรอบแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 2) สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 3) ความสัมพันธ์ระหว่าง
การบริหารแบรนด์กับการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 4) จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ
ภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้าน
การศึกษา และ 5) กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา แสดงรายละเอียดทั้งหมดได้ดังนี้ 

5.2.1 ความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของกรอบแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริหาร 
แบรนด์โรงเรียนเอกชนและกรอบแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

 มีรายละเอียด ดังนี้ 
5.2.1.1 กรอบแนวคิดการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน  

  ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การวางแผนการบริหารแบรนด์  2) การน า
แผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ และ 3) การประเมินผลแบรนด์ การประเมินความเหมาะสมและ
ความเป็นไปได้จากผู้ทรงคุณวุฒิ พบว่า มีความเหมาะสมและความเป็นไปได้ ร้อยละ 100     

 เนื่องมาจากกรอบแนวคิดนี้มีที่มาจากการสังเคราะห์เอกสาร งานวิจัย และแนวคิด
จากองค์การทางการศึกษาและองค์กรทางธุรกิจทั้งในและต่างประเทศที่หลากหลาย โดยใช้แนวคิด
การบริหารเชิงกลยุทธ์ร่วมกับการบริหารแบรนด์เชิงธุรกิจ เพราะการจัดการเชิงกลยุทธ์จะเกี่ยวข้องกับ
อนาคตในระยะยาวของโรงเรียน และจะน าไปสู่การเพ่ิมโอกาสของ ความส าเร็จของโรงเรียนได้  ดังนั้น
การน าแนวคิดการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์มาปรับใช้กับโรงเรียนเอกชนที่เป็นองค์กรการศึกษา จึง
สอดรับกับการแข่งขันที่สูงขึ้นในปัจจุบัน การที่โรงเรียนมีแบรนด์ที่ชัดเจน จะท าให้ผู้ปกครองเชื่อมั่นใน
คุณภาพ และท าให้เกิดการเลือกโรงเรียนตามความต้องการและความเหมาะสม การน าระบบการ
บริหารแบรนด์มาใช้ในการบริหารโรงเรียนจึงเป็นส่วนส าคัญในสภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน 
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เช่นเดียวกับการบริหารแบรนด์ของสินค้าและบริการต่าง ๆ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศ์ศิริ ค า
ขันแก้ว (2560) ที่พบว่าองค์ประกอบการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และ
ขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ คือ การศึกษาบริบทของแบรนด์ การ
ออกแบบกลยุทธ์ของแบรนด์ การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ การน ากลยุทธ์แบรนด์ไปปฏิบัติ และการ
สร้างความต่อเนื่องของกลยุทธ์แบรนด์ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุมพล รามล (2557) ที่พบว่า 
องค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อแบรนด์โรงเรียนเอกชน มี
อิทธิพลช่วยในการท าให้แบรนด์โรงเรียนเอกชน มีภาพลักษณ์ของแบรนด์ดีและท าให้โรงเรียนมีจ านวน
นักเรียนเพิ่มขึ้น  

5.2.1.2 กรอบแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินทางการศึกษา  

  ในงานวิจัยนี้จะกล่าวถึงการลดภาระงบประมาณแผ่นดินที่ใช้ในการจัดการศึกษาโดย
โรงเรียนของรัฐโดยการเพ่ิมจ านวนนักเรียนในโรงเรียนเอกชน  ใน 2 ประเด็นคือ 1) การเพ่ิมจ านวน
ของนักเรียนในโรงเรียนเอกชนที่รับเงินอุดหนุน และ 2) การเพ่ิมจ านวนของนักเรียนในโรงเรียนเอกชน
ที่รับไม่เงินอุดหนุน เนื่องมาจากการที่โรงเรียนเอกชนมีต้นทุนในการด าเนินงานที่ต่ ากว่าโรงเรียนของ
รัฐ สอดคล้องกับงานวิจัย ของส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา (2551) เรื่องแนวทางการส่งเสริม
การมีส่วนร่วมของเอกชนในการจัดการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน พบว่าสถานศึกษาเอกชนมีส่วนช่วยลดภาระ
งบประมาณของรัฐในการจัดการศึกษา ร้อยละ 10.43 ของค่าใช้จ่ายด้านการจัดการศึกษาโดยรวม  
ดังนั้นการเพ่ิมจ านวนนักเรียนในโรงเรียนเอกชน ไม่ว่าจะเป็นโรงเรียนที่รับเงินอุดหนุน หรือไม่รับเงิน
อุดหนุน ก็จะส่งผลให้รัฐประหยัดงบประมาณแผ่นดินในการจัดการศึกษาอย่างชัดเจน 

 
5.2.2 อภิปรายประเด็นสภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์

โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

  สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการ
ลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา สามารถแบ่งการอภิปรายผลเป็น 2 ประเด็น ดังนี้ 

1) สภาพปัจจุบันของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน พบว่า ด้านการน าแผนการบริหาร 
แบรนด์ไปปฏิบัติมีค่าเฉลี่ยสภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ต่ าที่สุด  สอดคล้องกับ พงศ์ศิริ ค าขัน
แก้ว (2560)  ที่ศึกษาองค์ประกอบการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และ
ขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า องค์ประกอบการน ากลยุทธ์แบรนด์ไปปฏิบัติ มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด และ
ยังสอดคล้องกับ Chapleo (2010) ทีพ่บว่าจุดท้าทายที่ส าคัญของการบริหารแบรนด์มหาวิทยาลัย คือ
การขาดการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร   
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จะเห็นได้ว่า การขาดการน าแผนการด าเนินงานมาปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรม โรงเรียนไม่ได้มี
การบริหารแบรนด์ภายในองค์กรที่เข้มแข็ง ท าให้บุคลากรยังไม่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแบรนด์
ของโรงเรียนอย่างเพียงพอ จึงไม่สามารถที่จะสื่อสารแบรนด์ให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียตามแผนที่วางไว้
ได้ รวมถึงยังไม่ได้มีการวางแผนบริหารส่วนประสมทางการตลาดของโรงเรียนอย่างชัดเจน ท าให้การ
ด าเนินการตามแผนการบริหารแบรนด์เกิดการติดขัด และไม่ประสบความส าเร็จ 

 2) ปัจจัยภายนอกที่เอ้ือต่อการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน คือ ด้านสภาพสังคมและ
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขวัญชนก อดทน (2558) ทีพ่บว่า เทคโนโลยี
มีส่วนช่วยในการสร้างแบรนด์องค์กรโดยการขยายช่องทางการสื่อสาร ทั้งสิ่งพิมพ์ เครือข่าย สังคม
ออนไลน์ และทีวี โดยเฉพาะในสื่อสังคมสมัยใหม่ท าให้ผู้บริโภคมีความใกล้ชิดกับองค์กร โดยสิ่งส าคัญ
ที่สุดของการสร้างแบรนด์องค์กร คือ ต้องรู้จุดยืนของตัวเองอันเป็นลักษณะเฉพาะของแบรนด์ที่ต่างไป
จากแบรนด์อ่ืน ๆ ที่สร้างเอกลักษณ์ให้กับผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายให้จดจ าได้  

จะเห็นได้ว่าการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการบริหารแบรนด์ จะช่วยเอ้ือให้โรงเรียน
สามารถด าเนินการบริหารแบรนด์ภายใน รวมทั้งการสื่อสารภายในโรงเรียน ได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น อีกท้ังยังท าให้ง่ายต่อการประชาสัมพันธ์กับชุมชน และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกโรงเรียนให้
มีความเข้าใจ ตระหนักและเชื่อมั่นในแบรนด์โรงเรียนได้ง่ายขึ้น ซึ่งช่วยในการบริหารส่วนประสมทาง
การตลาดของโรงเรียนเช่นกัน  ซึ่งทุกองค์ประกอบที่กล่าวมาจะมีส่วนช่วยให้การบริหารแบรนด์ของ
โรงเรียนประสบความส าเร็จและมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 

5.2.3 การบริหารแบรนด์กับการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

จากผลการวิจัยพบว่า การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนมีผลต่อการเพ่ิมขึ้น และลดลงของ
จ านวนนักเรียน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยโรงเรียนที่มีจ านวนนักเรียนเพ่ิมข้ึนมีแนวโน้มที่จะมีการ
บริหารแบรนด์สูงกว่าค่าเฉลี่ย ส่วนโรงเรียนที่มีจ านวนนักเรียนลดลงมีแนวโน้มที่จะมีการบริหาร 
แบรนด์ต่ ากว่าค่าเฉลี่ย เนื่องมาจากแบรนด์เป็นสิ่งส าคัญที่สร้างความแตกต่าง สร้างการรับรู้และ
ยอมรับ รวมถึงท าให้ผู้ปกครองเลือกเรียนในโรงเรียนนั้น ๆ การที่โรงเรียนมีแบรนด์ที่ชัดเจน จะท าให้
ผู้ปกครองเชื่อมั่นในคุณภาพ และช่วยแยกโรงเรียนให้แตกต่างจากคู่แข่งท าให้เกิดการเลือกโรงเรียน
ตามความต้องการและความเหมาะสม ดังนั้นโรงเรียนที่มีการบริหารแบรนด์สูงจึงมีแนวโน้มที่จะมี
จ านวนนักเรียนมากขึ้น สอดคล้องกับ Veladat et al. (2011) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยของแบรนด์ที่มี
ผลต่อการเลือกโรงเรียนเอกชน ในประเทศอิหร่าน พบว่า ผู้ปกครองมีความใส่ใจในแบรนด์ของ
โรงเรียน และเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกโรงเรียนให้กับบุตรหลาน และ Goh and Dolnicar (2006) 
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ที่ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยในการเลือกโรงเรียนประถมศึกษาของผู้ปกครองในประเทศออสเตรเลีย พบว่า
ปัจจัยที่ส าคัญในการเลือกโรงเรียนของผู้ปกครอง คือภาพลักษณ์แบรนด์โรงเรียน โดยเลือกเรียน
โรงเรียนที่มแีบรนด์น่าเชื่อถือมากกว่าโรงเรียนที่ไม่มีการสร้างแบรนด์โรงเรียน  

จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าหากโรงเรียนเอกชนมีการบริหารแบรนด์ที่ดี จะท าให้จ านวน
นักเรียนเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะเป็นส่วนส าคัญในการช่วยรัฐลดงบประมาณแผ่นดินที่ใช้ในการจัดการศึกษา
โดยโรงเรียนของรัฐ ดังที่ส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา (2551) ได้วิจัยพบว่าโรงเรียนเอกชนมี
ส่วนช่วยลดภาระงบประมาณของรัฐในการจัดการศึกษา ร้อยละ 10.43 ของค่าใช้จ่ายด้านการจัด
การศึกษาโดยรวมของประเทศ ซึ่งหากเพ่ิมสัดส่วนนักเรียนในโรงเรียนเอกชนจะท าให้รัฐสามารถ
ประหยัดงบประมาณได้มากขึ้นไปอีก และ เมื่อเปรียบเทียบงบประมาณแผ่นดินที่ใช้จัดการศึกษาโดย
สถานศึกษาของรัฐเทียบกับเอกชนพบว่าค่าใช้จ่ายรายบุคคลของนักเรียนในโรงเรียนของรัฐเทียบกับ
ค่าใช้จ่ายของนักเรียนในโรงเรียนเอกชน โรงเรียนเอกชนมีต้นทุนในการจัดการศึกษาเฉลี่ยต่อคนถูก
กว่าภาครัฐถึงกว่าร้อยละ 40 โดยเมื่อเทียบเป็นระดับชั้นแล้ว นักเรียนระดับก่อนประถมศึกษา
โรงเรียนเอกชนช่วยรัฐประหยัดงบประมาณถึง 29,128.50 บาทต่อคนต่อปี ระดับประถมศึกษา 
29,158.50 บาทต่อคนต่อปี มัธยมศึกษาตอนต้น 27,141.50 บาทต่อคนต่อปี และระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย 26,316.50 บาทต่อคนต่อปี เมื่อเทียบกับจ านวนนักเรียนที่เรียนในโรงเรียนเอกชนในปี
การศึกษา 2560 สามารถค านวณเป็นจ านวนงบประมาณที่รัฐประหยัดได้เท่ากับ 59,068.84 ล้านบาท 
(ศุภเสฏฐ์ คณากุล และคณะ, 2560)  

การด าเนินงานในต่างประเทศ พบว่าประเทศในกลุ่มองค์การความร่วมมือทางเศรษฐกิจและ
การพัฒนา (OECD) จ านวนหนึ่ง ได้ถ่ายโอนค่าใช้จ่ายของรัฐมากกว่าหนึ่งในห้าของค่าใช้จ่ายในการจัด
การศึกษา ไปให้สถาบันเอกชน ทั้งในทางตรงและหรือโดยการอุดหนุนครอบครัวเพ่ือจ่ายให้แก่
โรงเรียนที่เลือกเรียน โดยเฉลี่ย ประเทศ OECD ได้จ่ายเงิน 12% ของงบประมาณการศึกษาให้แก่
สถาบันการศึกษาเอกชน ส่วนใหญ่ใช้การสนับสนุนรายหัวเป็นหลัก โดยระหว่างปี 1991 และ 2004 
ทั่วโลกมีอัตราการเข้าเรียนในโรงเรียนประถมศึกษาเอกชนเติบโตขึ้น 58% ในขณะที่การเข้าเรียนใน
โรงเรียนประถมศึกษาของรัฐ เติบโตขึ้นเพียง 10% เท่านั้น (ส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา , 
2553) จากข้อจ ากัดทางทรัพยากรและงบประมาณของประเทศท าให้ประเทศส่วนใหญ่หันมาแสวงหา
วิธีการบริหารทรัพยากรและงบประมาณของประเทศให้เกิดประโยชน์สูงสุด ในด้านการศึกษา รัฐบาล
ในหลายประเทศโดยเฉพาะประเทศที่พัฒนาแล้วได้ตระหนักถึงความส าคัญของการศึกษาเอกชนมาก
ขึ้น และได้มีการศึกษาอย่างจริงจังเรื่องการแปรรูปการศึกษา และการใช้คูปองเพ่ือการศึกษามาก
ยิ่งขึ้น (วณิชชา  ภัทรประสิทธิ์, 2552)  
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ดังนั้นแล้วหากโรงเรียนเอกชนมีจ านวนนักเรียนมากข้ึนจากการบริหารแบรนด์ที่ดี จะท าให้รัฐ
ลงทุนในการจัดการศึกษาโดยภาครัฐเองน้อยลงในอนาคต โดยเฉพาะงบลงทุน งบบริหารจัดการ และ
สามารถช่วยในการวางแผนการรับบุคลากรของรัฐ ท าให้สามารถช่วยลดภาระงบประมาณของรัฐได้
เป็นอย่างมาก 

5.2.4 จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน
ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

5.2.3.1 จุดแข็งของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา คือ การวางแผนการบริหารแบรนด์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Gustafsson 
and Porsfelt (2009) ได้ศึกษาการสร้างแบรนด์ของโรงเรียนรัฐบาล ในประเทศสวีเดน จากการวิจัย
พบว่า โรงเรียนควรที่จะสร้างแบรนด์โดยการมุ่งเน้นการวางแผนการสร้างแบรนด์ โดยก าหนด 
วิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ ค่านิยม และ ความชอบธรรมทางกฎหมายทั้งองค์กร เพ่ือสร้างค่านิยมหลักของ
องค์กร และผสมผสานกับกระบวนการตลาด เพ่ือสร้างแบรนด์ของโรงเรียนที่ยั่งยืนต่อไป  และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว (2560) ที่ศึกษาองค์ประกอบการบริหารแบรนด์เชิงกล
ยุทธ์ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า องค์ประกอบ เรื่องการวางแผน
ออกแบบกลยุทธ์ของแบรนด์มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด โดยการศึกษาบริบทของแบรนด์เป็น
การด าเนินงาน ของผู้ประกอบการเกี่ยวกับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในภายนอกองค์การ การ
วิเคราะห์สภาพการแข่งขัน การวิเคราะห์ต าแหน่งการแข่งขัน และการวิเคราะห์กลยุทธ์ที่ผ่านมาของ
องค์การ และระบุเป้าหมาย และก าหนดความตั้งใจในระยะยาวขององค์การ 

 จะเห็นได้ว่า โรงเรียนมีความตระหนักถึงความส าคัญในการบริหารแบรนด์ จึงได้น าการ
บริหารแบรนด์เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการวางแผนบริหารโรงเรียน เนื่องมาจากการด าเนินงานในส่วน
ของการก าหนดวิสัยทัศน์ และอัตลักษณ์ของแบรนด์เป็นจุดเริ่มต้นของการบริหารแบรนด์ ท าให้
ผู้บริหารและครูมีความต้องการที่จะพัฒนาการก าหนดวิสัยทัศน์และอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียนให้
ชัดเจน จะช่วยให้การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเป็นไปอย่างมีทิศทาง และมีประสิทธิภาพสูงสุด การ
สร้างวิสัยทัศน์ และก าหนดเป้าหมายขององค์การ การสร้างอัตลักษณ์และก าหนดคุณลักษณะแบรนด์
องค์การ อันจะน าไปสู่แผนการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนที่มีประสิทธิภาพต่อไป 

5.2.3.2 จุดอ่อนของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา คือ การประเมินผลแบรนด์ สอดคล้องกับมหาวิทยาลัยบูรพา (2555) ที่ได้
วิเคราะห์จุดอ่อนของการบริหารจัดการของมหาวิทยาลัย พบว่า บางหน่วยงานของมหาวิทยาลัยยังไม่
มีการประเมินความส าเร็จของแผนพัฒนาบุคลากร ไม่มีการน าผลการประเมินไปปรับปรุงแผนหรือ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

212 

ปรับปรุงการบริหารบุคลากร และไม่เปิดเผยให้บุคลากรได้รับรู้ถึงผลการศึกษาความต้องการจ าเป็นใน
การพัฒนาบุคลากร 

จะเห็นได้ว่าถึงแม้โรงเรียนมีการวางแผนการบริหารแบรนด์และน าแผนไปปฏิบัติแล้ว หาก
ผู้บริหารขาดการก ากับ ติดตาม การด าเนินการตามแผนงาน รวมถึงการประเมินผลการบริหารแบรนด์
อย่างสม่ าเสมอก็จะท าให้การบริหารแบรนด์ไม่บรรลุถึงเป้าหมายที่ตั้งไว้ได้ 

5.2.3.3 โอกาสของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา คือ ด้านความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และ สภาพสังคม เนื่องจากปัจจุบันนี้
สภาพสังคมได้เปลี่ยนไป เทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากในการสื่อสาร ท าให้การสื่อสารถึงแบ
รนด์โรงเรียนกับผู้มีส่วนได้เสียท าได้ง่ายขึ้น ผ่านทางเทคโนโลยีต่าง ๆ เพ่ือสร้างความแตกต่างให้เหนือ
คู่แข่ง สอดคล้องกับ ธนาทร เจียรกุล (2557)  ที่พบว่าการใช้เทคโนโลยี โดยเฉพาะการการสื่อสารแบ
รนด์ผ่านเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยที่พบว่าความส าคัญล าดับแรกในการสื่อสารแบรนด์มหาวิทยาลัย 
และยังสอดคล้องกับ วิทวัส สัตยารักษ์ (2552) ที่กล่าวว่าเทคโนโลยีเป็นองค์ประกอบส าคัญในการ
สร้างแบรนด์มหาวิทยาลัยให้ประสบผลส าเร็จ สอดคล้องกับบัณฑิต รัตนไตร และ เยาวภา ปฐมศิริกุล 
(2560) พบว่า การตลาดทางตรงผ่านการสื่อสารการให้ข้อมูลของมหาวิทยาลัยในทุกช่องทางที่เป็นสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น website, Line และ Facebook เป็นต้น ท าให้ข้อมูลเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
รวดเร็ว  มีผลต่อการสร้างคุณค่าแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทย  

5.2.3.4 ภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา คือ ด้านการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ และสภาพ
เศรษฐกิจ สอดคล้องกับ อุทัย บุญประเสริฐ (2542) ได้กล่าวถึงสาเหตุที่การจัดการศึกษาของ
ภาคเอกชนไม่เติบโตเท่าที่ควรเพราะผู้บริหารในภาครัฐขาดความเข้าใจในบทบาทของการจัด
การศึกษาของเอกชนอย่างแท้จริง จึงท าให้ภาครัฐมีการขยายตัวในการจัดการศึกษาอย่างต่อเนื่องบน
แนวคิดว่ารัฐควรจัดการศึกษาเอง และมองภาพของเอกชนในลักษณะขององค์กรเชิงธุรกิจที่มุ่งจะ
แสวงหาก าไร จึงขาดมาตรการส่งเสริมภาคเอกชนอย่างแท้จริง การบริหารงานในภาครัฐที่เกี่ยวข้อง
กับการศึกษาเอกชนจึงเป็นลักษณะของการก ากับควบคุมมากกว่าการสนับสนุน กฎระเบียบที่ออกมา
จึงเป็นไปเพ่ือการตรวจสอบโรงเรียนเอกชน ท าให้โรงเรียนเอกชนไม่สามารถจัดการศึกษาได้อย่าง
คล่องตัว อันเป็นอุปสรรคต่อการพัฒนาศักยภาพของการจัดการศึกษาเอกชนมีคุณภาพเต็มตาม
ศักยภาพ 

จะเห็นได้ว่านโยบายรัฐที่มีความเปลี่ยนแปลงไม่แน่นอน และสภาพการแข่งขันทางเศรษฐกิจ
ทุนนิยม ท าให้ส่งผลกระทบต่อการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน  เนื่องมาจาก  ปัจจุบันโรงเรียน
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เอกชนยังไม่ได้รับการสนับสนุนอย่างเต็มที่จากรัฐท าให้ผู้ปกครองที่ต้องการส่งบุตรหลานเข้ามาเรียน
ในโรงเรียนเอกชน จ าเป็นต้องจ่ายค่าธรรมเนียมการศึกษาและค่าธรรมเนียมอ่ืนเพ่ิมเติม สภาพ
เศรษฐกิจจึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญและเป็นภาวะคุกคามต่อการจัดการศึกษาเอกชน และอีก
ปัจจัยหนึ่งที่เป็นภาวะคุกคามที่ส าคัญที่สุดคือปัจจัยด้านการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐที่
พบว่าค่าดัชนีความต้องการจ าเป็นสูงสุดในทุกองค์ประกอบของการบริหารแบรนด์ เนื่องมาจากการ
เปลี่ยนแปลงของนโยบายการศึกษาของรัฐต่อโรงเรียนเอกชนเกิดขึ้นบ่อยครั้ง เห็นได้ชัดเจนจากการ
เปลี่ยนรัฐมนตรีว่าการกระทรวงศึกษาธิการ ตั้งแต่ปี 2549-ปัจจุบัน พบว่าเปลี่ยนไปแล้วถึง 11 คน ท า
ให้เกิดความไม่ต่อเนื่องของนโยบาย รัฐมองว่าโรงเรียนเอกชนเป็นคู่แข่งในการจัดการศึกษา ท าให้
นโยบายและการสนับสนุนเอกชนไม่ได้เต็มที่ ขาดความเท่าเทียมและเป็นธรรมเมื่อเปรียบเทียบกับ
โรงเรียนของรัฐเอง รวมถึงไม่ได้ให้อิสระแก่โรงเรียนเอกชนในการบริหารเท่าที่ควรจะเป็น 

5.2.5 กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา 

 จากผลการวิจัยได้พัฒนากลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ประกอบด้วย 3 กลยุทธ์หลัก และ 7 กลยุทธ์รอง ได้น าเสนอตาม
กรอบแนวคิดการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชน และผลการจัดล าดับความส าคัญของความ
ต้องการจ าเป็นในการพัฒนา (PNIModified) ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลด
ภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา โดยมีประเด็นการอภิปรายที่ได้จากการพัฒนากลยุทธ์ ดังนี้ 

กลยุทธ์หลักที่ 1 เสริมความเข้มแข็งของการวางแผนบริหารแบรนด์โรงเรียน เป็นกลยุทธ์เชิง
รุก (Proactive Strategy) เนื่องจากบริบทของการวางแผนบริหารแบรนด์โรงเรียนเป็นจุดแข็ง และ
สภาพแวดล้อมภายนอกด้านนโยบายรัฐบาล (PNIModified = 0.154) เป็นโอกาสที่ส่งผลมากที่สุด การ
เสริมจุดแข็งการวางแผนการบริหารแบรนด์ที่มีโอกาสด้านนโยบายการศึกษาของรัฐในลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา เนื่องจากการบริหารแบรนด์โรงเรียนในปัจจุบัน การบริหารเชิงกล
ยุทธ์จะเป็นกระบวนการเชิงรุกท่ีจะช่วยให้การสร้างและธ ารงรักษาแบรนด์ไว้ประสบความส าเร็จได้ จึง
ต้องอาศัยกลยุทธ์เชิงรุกในการพัฒนาประกอบด้วย 3 กลยุทธ์รอง คือ 1) ปรับปรุงการวางต าแหน่ง 
แบรนด์ของโรงเรียน 2) เสริมความเข้มแข็งในการก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน และ 3) เสริม
ความเข้มแข็งในการก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน และ 9 วิธีด าเนินการ สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Keller (2013) ที่กล่าวไว้ว่าการวางแผนการบริหารแบรนด์ เป็นขั้นตอนแรกของการบริหาร  
แบรนด์เชิงกลยุทธ์โดยการระบุและการพัฒนาแผนบริหารแบรนด์ เริ่มต้นด้วยการท าความเข้าใจให้
ชัดเจนในสิ่งที่แบรนด์ต้องการที่จะแสดงและการวางต าแหน่งของแบรนด์เมื่อเทียบกับคู่แข่ง โดยการ
วางแผนของแบรนด์ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบที่สัมพันธ์กัน คือ การจ าลองการวางต าแหน่ง 
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แบรนด์อธิบายถึงวิธีการทางการตลาดแบบบูรณาการเ พ่ือให้ได้เปรียบในการแข่งขัน การสร้าง
ความสัมพันธ์ และกิจกรรมในการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า และการสร้างมูลค่าให้กับแบรนด์ 
เพ่ือท าความ เข้าใจผลกระทบทางการเงินของค่าใช้จ่ายการตลาดของแบรนด์และการลงทุนให้มากขึ้น 
และยังสอดคล้องกับ รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2560 ก าหนดให้รัฐจัดให้มีการ
ร่วมมือกันระหว่างรัฐ องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น และภาคเอกชนในการจัดการศึกษาทุกระดับ โดย
รัฐมีหน้าที่ด าเนินการ ก ากับ ส่งเสริม และสนับสนุนให้การจัดการศึกษาดังกล่าวมีคุณภาพและได้
มาตรฐานสากล และได้ก าหนดให้มีการวางแผนปฏิรูปประเทศดา้นการศึกษา ซึ่งเป็นโอกาสส าคัญที่จะ
เสนอแนวทางในการก าหนดนโยบายส่งเสริมการมีส่วนร่วมของเอกชน ในการจัดการศึกษา เพ่ือให้การ
จัดศึกษาเอกชนไดร้ว่มเป็นส่วนส าคัญในการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษาของรัฐ รวมถึง
ขับเคลื่อนการยกระดับคุณภาพ มาตรฐานการศึกษาและศักยภาพทุนมนุษย์ของประเทศ 

สามารถอภิปรายในแต่ละกลยุทธ์รองได้ดังนี้ 
1) ปรับปรุงการวางต าแหน่งแบรนด์ของโรงเรียน เนื่องจากกลยุทธ์รองนี้เป็นกลยุทธ์ตั้งรับเชิง

ป้องกัน (Defensive strategy) ทั้งนี้ผลการวิจัยพบว่าบริบทของการบริหารแบรนด์เป็นจุดอ่อน และ
สภาพแวดล้อมภายนอกเป็นภาวะคุกคามทั้งปัจจัยด้านการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ ปัจจัยด้าน
สภาพเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านสภาพสังคมและปัจจัยด้านสภาพเทคโนโลยี ซึ่งปัจจัยด้านด้านการเมืองและ
นโยบายการศึกษาของรัฐ (PNIModified = 0.161)  ส่งผลมากที่สุด ต่อการวางต าแหน่งแบรนด์ เนื่องจากรัฐมี
การสนับสนุนโรงเรียนเอกชนไม่ชัดเจน มีการจัดการศึกษาโดยโรงเรียนของรัฐมีการวางต าแหน่งใกล้เคียง
กับโรงเรียนเอกชน  ท าให้ผู้ปกครองมีความสับสนในการตัดสินใจเลือกเรียนในโรงเรียนเอกชน การวาง
ต าแหน่งแบรนด์ของโรงเรียนโดยน าเสนอจุดเด่นที่แตกต่างของโรงเรียนจึงมีความส าคัญที่จะต้อง
ด าเนินการเป็นอย่างยิ่ง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Velcoff and Ferrari (2006) ได้วิจัยเรื่องการวัดการ
รับรูภาพพจนของ มหาวิทยาลัยคาทอลิกพบว่า การมีต าแหน่งของมหาวิทยาลัยที่แตกต่างชัดเจน 
ภาพพจนองคการที่เดนชัด และมีนวัตกรรมสามารถสงผลถึงโอกาสประวัติศาสตรทางศาสนาของ
สถาบัน เปนองคประกอบส าคัญของภาพพจนของมหาวิทยาลัยคาทอลิก ดังนั้นการวางต าแหน่งของ
แบรนด์โรงเรียนให้ชัดเจน จะท าให้โรงเรียนมีภาพลักษณ์ที่ชัดเจนในสายตาของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย อัน
จะน าไปสู้การรับรู้ และตระหนักถึงแบรนด์ของโรงเรียนต่อไป 

2) เสริมความเข้มแข็งในการก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน และ เสริมความเข้มแข็งใน
การก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน ทั้งสองกลยุทธ์รองนี้ เป็นกลยุทธ์เชิงรุก (Proactive 
Strategy) เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าการวางแผนบริการแบรนด์โรงเรียนเป็นจุดแข็งและโอกาสของ
การบริหารแบรนด์ โดยจะเห็นได้ว่าการเสริมความเข้มแข็งของการบริหารแบรนด์จะท าให้โรงเรียนมี
ทิศทางที่ชัดเจนในการก าหนดวิสัยทัศน์ เพ่ือแสดงให้เห็นเป้าหมายของแบรนด์โรงเรียน ว่าจะมีการ
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น าเสนอจุดแข็ง และอัตลักษณ์แบบใด โดยต้องสร้างความแตกต่างจากโรงเรียนอ่ืน ๆ และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของพิสิษฐ์ พจนจารุวิทย์ (2560) ที่พบว่า วิสัยทัศน์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อกลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์กรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยที่กลยุทธ์การสร้าง
แบรนด์องค์กร ได้รับอิทธิพลรวมจาก วิสัยทัศน์องค์กร เท่ากับ 0.550 ซึ่งทั้งหมดเป็นอิทธิพลทางตรง
เท่ากับ 0.550  และสอดคล้องกับ C.  Vallaster (2009) ซึ่งกล่าวไว้ว่าหน้าที่ของผู้บริหารโรงเรียน ใน
การสร้างพฤติกรรมที่สนับสนุนการสร้างแบรนด์ คือ การ สร้างวิสัยทัศน์ของโรงเรียนให้ชัดเจน ที่
ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ คือ อนาคตระยะยาว เป้าหมาย และ ค่านิยม ซึ่ง Light (1997) 
กล่าวว่ามหาวิทยาลัยที่มีแบรนด์ที่มีพลังสามารถสร้างชื่อเสียงได้โดย ก าหนดอัตลักษณ์และสร้าง
คุณค่าของนักศึกษา คณาจารย์ และบริการด้านต่าง ๆ ได้โดยจะต้องมีพันธะ 4 ด้าน ได้แก่ ความเป็น
ผู้น า ความเชื่อมั่น ความเกี่ยวเนื่อง และ ความแตกต่าง ซึ่งผู้ใช้บริการมักจะให้ความส าคัญกับคุณค่า
ว่าเหมาะสมกับเงินทีใ่ช้ไปหรือไม ่ 

กลยุทธ์หลักท่ี 2  ปรับปรุงกระบวนการน าแผนบริหารแบรนด์โรงเรียนสู่การปฏิบัติ เนื่องจาก
กลยุทธ์นี้เป็นกลยุทธ์ตั้งรับเชิงป้องกัน (Defensive strategy) ทั้งนี้ผลการวิจัยพบว่าบริบทของการน าแผน
บริหารแบรนด์โรงเรียนสู่การปฏิบัติเป็นจุดอ่อน และสภาพแวดล้อมภายนอกเป็นภาวะคุกคามทั้งปัจจัย
ด้านการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ ปัจจัยด้านสภาพเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านสภาพสังคมและปัจจัย
ด้านสภาพเทคโนโลยี ซึ่งปัจจัยด้านด้านการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (PNIModified = 0.166)  
ส่งผลมากที่สุด ประกอบด้วย 2 กลยุทธ์รอง คือ 1) ปรับปรุงการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร และ 2) 
พัฒนาการบริหารส่วนประสมทางการตลาดจะเห็นได้ว่าการที่แบรนด์ของโรงเรียนจะสัมฤทธิ์ผลได้นั้น 
จ าเป็นต้องมีการปฏิบัติงานตามแผนอย่างเป็นรูปธรรม สอดคล้องกับ King and Grace (2007) ที่แบ่ง
การสร้างแบรนด์ออกเป็น 2 ส่วน คือ การสร้างแบรนด์ภายนอกองค์กร ซึ่งเป็นการสร้างแบรนด์ที่
เกิดข้ึนระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่มองว่าบุคลากร
ภายในองค์กรเป็นผู้บริโภค โดยเฉพาะหัวใจส าคัญของการบริหารแบรนด์ต้องมุ่งสร้างงานวิชาการและ
งานวิจัยให้เข้มแข็ง การสร้างความแตกต่างของหลักสูตร การบริหารจัดการด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศ
รวมทั้งพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถมากยิ่งขึ้น   

สามารถอภิปรายในแต่ละกลยุทธ์รองได้ดังนี้ 
1) ปรับปรุงการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร เป็นกลยุทธ์การพลิกตัว (Turnaround-

oriented strategy) เนื่องจากบริบทของการปรับปรุงการบริหารแบรนด์ภายในองค์กรเป็นจุดอ่อน 
และสภาพแวดล้อมภายนอกเป็นโอกาส การลดจุดอ่อนด้านการบริหารแบรนด์จึงต้องอาศัยกลยุทธ์
การพลิกตัวในการปรับปรุง โดยจะเห็นได้ว่าการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร เป็นส่วนที่มีความส าคัญ 
เนื่องจากการที่แบรนด์ของโรงเรียนจะประสบความส าเร็จหรือไม่นั้น บุคลากรในโรงเรียนเป็นตัวจักรที่
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ส าคัญที่สุดในการสื่อสารแบรนด์ออกไปสู่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ดังนั้นการพัฒนาบุคลากรให้มีความเข้าใจ
และสามารถสื่อสารถึงแบรนด์ได้จึงมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง การบริหารแบรนด์ภายในโรงเรียนจึง
เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการบริหารแบรนด์ของโรงเรียน เนื่องจากเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ของครู บุคลากรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับโรงเรียน สอคคล้องกับ King et al. (2013) และ  Punjaisri 
and Wilson (2007) ที่กล่าวไว้ว่า การบริหารแบรนด์ภายในเป็นการสร้างการมีส่วนร่วมของคนใน
องค์กรให้มีความสามารถในการส่งต่อพันธสัญญาของแบรนด์ เนื่องจากบุคลากรในองค์กรมีบทบาท
ส าคัญอย่างมากในสร้างแบรนด์ และสร้างความพึงพอใจ ความชื่นชอบและความภักดีต่อแบรนด์ใน
ผู้เกี่ยวข้องอีกด้วย และ De Chernatony (2001) กล่าวว่าผลลัพธ์จากการบริหารแบรนด์ภายในที่
โรงเรียนจะได้รับ คือ เมื่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรู้สึกชื่นชอบ ผูกพัน หรือ ภักดีต่อแบรนด์ของโรงเรียนแล้ว 
โรงเรียนจะได้รับผลตอบแทนเป็นการใช้บริการ และอาจเกิดการใช้ซ้ าหรือบอกต่อไปยังผู้บริโภคคน
อ่ืนๆ ต่อไป ขณะเดียวกัน เมื่อบุคลากรในโรงเรียนรู้สึกผูกพัน หรือภักดีต่อโรงเรียนแล้ว ก็จะมีความ
ตั้งใจในการปฏิบัติงาน โดยจะมีความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกับโรงเรียนและพร้อมที่จะด าเนินงานตาม
นโยบายที่โรงเรียนได้วางไว้ ท าให้โรงเรียนบรรลุผลส าเร็จตามที่วางไว้ได้ สอดคล้องกับ Burmann 
and Zeplin (2005) ที่กล่าวไว้ว่าการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร ประกอบด้วย 1) การสื่อสาร
ภายใน 2) การเรียนรู้ ฝึกอบรม และพัฒนา  3) การประเมินพฤติกรรมหรือความสามารถหลักของ
องค์กรที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรม ที่แสดงออกถึงความเป็นแบรนด์หรือที่สอดคล้องและการให้อ านาจแก่
บุคลากร 4. การให้รางวัล และการยกย่อง และ 5) การก าหนดแนวทางในการรับบุคลากรใหม่ให้มี
ความสอดคล้องกับพันธสัญญาของแบรนด์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นริสรา พ่ึงโพธิ์สภ และ
คณะ (2559) ที่พบว่า ปัจจัยที่ส าคัญในการบริหารแบรนด์ภายในมหาวิทยาลัยคือ การสร้างแบรนด์
ภายในแบบการให้อ านาจแก่บุคลากรในการท างาน การใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการสื่อสารแบรนด์ด้านการ
วิจัย และการใช้สื่อออนไลน์เพื่อการสื่อสารแบรนด์ด้านบริการวิชาการ และด้านการฝึกอบรม  

2) พัฒนาการบริหารส่วนประสมทางการตลาด เป็นกลยุทธ์การแตกตัวหรือกระจายกิจการ 
(Diversification strategy) เนื่องจากมีบริบทของการบริหารส่วนประสมทางการตลาดเป็นจุดแข็ง
และสภาพแวดล้อมภายนอกด้านการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (PNIModified =0.183) เป็น
ภาวะคุกคาม การเสริมจุดแข็งด้านการบริหารส่วนประสมทางการตลาด แต่มีสภาพแวดล้อมภายนอก
ด้านการเมืองและนโยบายการจัดการศึกษาของรัฐเป็นภาวะคุกคาม จึงต้องอาศัยกลยุทธ์การแตกตัว
ในการพัฒนา จะเห็นได้ว่า การบริหารส่วนประสมทางการตลาด เป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่จะท าให้
การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนประสบความส าเร็จ เนื่องมาจากเป็นการบริหารแบรนด์ไปสู่ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียของโรงเรียน ผ่านกิจกรรมต่าง ๆของโรงเรียน รวมถึงกิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) ด้วย  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ DiMartino and Jessen (2014) ที่พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาดของ
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โรงเรียน เช่น การออกงานแสดงสินค้า และวางกลยุทธ์ทางการเงินเพ่ือการสร้างแบรนด์ โดยการ
ด าเนินการทั้งหมดเพ่ือให้ผู้ปกครอง เข้าใจ สนใจ และกระตุ้นให้เลือกโรงเรียนเหล่านั้น รวมทั้งมีการ
สร้างประสบการณ์ต่อผู้เรียน เพ่ือให้สนใจในโรงเรียนเช่นกัน  และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Hammond et al. (2004) ที่พบว่า การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดมีผลต่อประสิทธิภาพของการ
ปฏิบัติงานเพ่ิมขึ้น อย่างชัดเจน ให้นักศึกษามีผลต่อการลงทะเบียนเพ่ิมขึ้น  และงานวิจัยของ จุมพล 
รามล (2557) ที่พบว่า องค์ประกอบของการสร้างแบรนด์และยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาด มี
อิทธิพลทั้งทางตรง และทางอ้อมต่อแบรนด์โรงเรียนเอกชน โดยองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์โดย
มียุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลช่วยในการท าให้แบรนด์โรงเรียนเอกชนเกิดผลส าเร็จ และ
งานวิจัยของ บัณฑิต รัตนไตร และ เยาวภา ปฐมศิริกุล (2560) ที่พบว่า การตลาดทางตรง ผ่านการ
สื่อสารการให้ข้อมูล ของมหาวิทยาลัยในทุกช่องทางที่เป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น website, line และ 
Facebook เป็นต้น เพ่ือให้ข้อมูลเข้าถึง กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวด เร็ว และ การตลาดเชิง
ประสบการณ์ โดยการให้นักศึกษาเข้าไปมีส่วนร่วมในการท ากิจกรรมที่เป็นประโยชน์กับชุมชน 
โรงเรียน หรือการเข้าไปจัดกิจกรรมที่หลากหลายตามโรงเรียน การปรับเปลี่ยนทัศนคติ การรับรู้ และ
สร้างแรงจูงใจ ด้วยการให้ข้อมูลข่าวสารที่ดีของมหาวิทยาลัย เช่น คุณภาพ หลักสูตร คุณภาพ
คณาจารย์ อาชีพ รายได้ และการได้รับการยอมรับจากสังคม การให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านสังคม 
และวัฒนธรรม เชื้อชาติ ฐานะทางการเงิน และสังคมในระดับเดียวกัน รวมถึงการสร้างคุณค่าแบรนด์
ของมหาวิทยาลัยเอกชน โดยการสร้างให้ผู้เรียนรู้สึกพึงพอใจ ไว้ใจและมั่นใจ เพ่ือให้ผู้เรียนรับรู้ถึง
คุณค่าและคุณภาพของมหาวิทยาลัยจะท าให้เกิดการบอกต่อและสนับสนุนให้ เข้าศึกษา ใน
มหาวิทยาลัยนั้น 

กลยุทธ์หลักท่ี 3 ปรับปรุงการประเมินผลแบรนด์โรงเรียนอย่างเป็นระบบ ซึ่งเป็นกลยุทธ์การ
พลิกตัว (Turnaround-oriented strategy) เนื่องจากบริบทของประเมินผลแบรนด์เป็นจุดอ่อน และ
สภาพแวดล้อมภายนอกการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ (PNIModified = 0.154) เป็นโอกาส
ส่งผลมากทีสุ่ด ประกอบด้วย 2 กลยุทธ์รอง คือ 1) พัฒนาการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนโดยใช้ผล
การประเมิน 2)  ปรับปรุงระบบการประเมินผลการบริหารแบรนด์ของโรงเรียน จะเห็นได้ว่าการ
ประเมินผลแบรนด์คือการด าเนินงานของโรงเรียนในการก าหนดเกณฑ์มาตรฐานในการประเมินผล
การด าเนินการเพ่ือที่จะน ามาวิเคราะห์ประสิทธิภาพของการบริหารแบรนด์ และน ามาจัดล าดับ
ความส าคัญอีกครั้ง โดยการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคามของแบรนด์โรงเรียน 
และน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน น าผลการประเมินแบรนด์
โรงเรียนมาใช้ในการยกระดับแบรนด์ของโรงเรียนหรือการวางแผนเปลี่ยนโฉมองค์การใหม่ โดยการน า
เทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการขับเคลื่อนการรายงานและติดตามผลการบริหารแบรนด์ให้เกิดความ
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สะดวกและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว (2560) ที่พบว่า
การสร้างความต่อเนื่องของกลยุทธ์แบรนด์และการประเมินผลแบรนด์มีค่าความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ โดยการวิเคราะห์ผลของความส าเร็จ ความล้มเหลวหลังจากการน ากลยุทธ์การบริหารแบ
รนด์ไปปฏิบัติโดย และเสนอแนวทางการแก้ไขอย่างเป็นรูปธรรม รวมถึงการด าเนินงานของเกี่ยวกับ
การปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การบริหารแบรนด์องค์การเพ่ือขับเคลื่อนการบริหารแบรนด์องค์การ
ให้มีความต่อเนื่อง จะท าให้การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนบรรลุถึงเป้าหมายได้ 
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ภาคผนวก ก 

เครื่องมือที่ใช้วิจัย  

1. แบบประเมินกรอบแนวคิดเพ่ือการวิจัย 
2. แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
3. แบบประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 1 
4. แบบประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 2 
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แบบประเมินกรอบแนวคิดเพื่อการวิจัย 
เรื่อง กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 

ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 
คำชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่องผลการพิจารณาที่สอดคล้องกับกลยุทธ์การบริหารแบรนด์

โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา  

เหมาะสม   หมายถึง    เนื้อหาสอดคล้องกับแนวคิดการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนและ
การลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา  

 

รายการ 

ความเหมาะสม เป็นไปได ้ ควร
แก้ไข 

ข้อเสนอแนะ 
 เหมาะสม ไม่

เหมาะสม  
ได ้ ไม่ได ้

การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน 

1.  การวางแผนการบริหารแบรนด์ 
(Brand Planning) 

        

1.1  การก าหนดวสิัยทัศน์ของแบรนด์           

1.2  การก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์          

1.3 การวางต าแหน่งแบรนด ์        

2.  การน าแผนการบริหารแบรนด์ไป
ปฏิบัต ิ(Brand 
Implementation) 

        

2.1  การน าแผนการบริหารแบรนด์
ภายในองค์กรไปปฏิบัต ิ

        

2.2  การน าแผนการบริหารส่วนประสม
ทางการตลาดไปปฏิบัต ิ

        

3.  การประเมินผลแบรนด์ (Brand 
Evaluation) 

         

3.1  การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน 
โดยผู้มีส่วนไดส้่วนเสีย 

         

3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มา
ใช้ในการวางแผนการบริหารแบ
รนด์โรงเรียน 
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3.3 การน าผลการประเมินมาใช้ในการ
วางแผนการบรหิารแบรนด์ใน
อนาคต 

         

การลดภาระงบประมาณแผ่นดินดา้นการศึกษา 

1. การเพิ่มจ านวนของนักเรยีนใน
โรงเรียนเอกชนท่ีรับเงินอุดหนุน 

      

2. การเพิ่มจ านวนของนักเรยีนใน
โรงเรียนเอกชนท่ีไม่รับเงินอุดหนุน 

      

 
 

ได้รับการตรวจสอบโดย 

(.....................................) 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 
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รหัสแบบสอบถาม .......…………… 
 

 
 

 
 

แบบสอบถามสภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตาม
แนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

 

(ส าหรับ) ผู้รับใบอนุญาต/ผู้จัดการ/ผู้อ านวยการ และรองผู้อ านวยการโรงเรียน 

ค าช ี้แจง 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาบริหารการศึกษา คณะครุ
ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อส ารวจสภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

แบบสอบถามนี้ แบ่งออกเป็น 4 ตอน ได้แก่ 
 ตอนท่ี 1 สถานภาพของผู้ให้ข้อมูล 

 ตอนท่ี 2 สถานภาพของโรงเรียน 

ตอนท่ี 3 สภาพปัจจุบัน และสภาพท่ีพึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตาม
แนวคิดการลด ภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา  

ตอนท่ี 4 สภาพแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลต่อการบรหิารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคดิการ
ลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

ขอให้ท่านตอบแบบสอบถามนี้ตามความคิดเห็นท่ีแท้จริงของท่าน เพื่อน าข้อมูลไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด
ต่อการพัฒนากลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา
ต่อไป 

ค าตอบของท่านจะเป็นประโยชน์ต่อการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

หากท่านเห็นว่าการวิจัยนี้สอดคล้องกับนโยบายของสถานศึกษา และสนใจรับผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
โปรดแจ้งช่ือผู้รับผิดชอบ ช่ือผู้รับผิดชอบ....…...….… ….....…เบอร์โทรศัพท์...…….…….…. ….……..…... 

โปรดตอบทุกข้อค าตอบของท่านและค าตอบนี้ไม่มีผลใดๆ ต่อต าแหน่ง ความรับผิดชอบในการปฏิบัติงาน
ในหน้าที่ของท่าน ผู้วิจัยจะเก็บรักษารักษาข้อมูลที่ท่านตอบไว้เป็นความลับและจะท าลายเมื่อสิ้นสุดงานวิจัย
ขอขอบพระคุณในความอนุเคราะห์ของท่านเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี ้  

นางสาวเปี่ยมพร  ตังตระกลูไพศาล 
นิสิตดุษฎีบัณฑิตสาขาบริหารการศึกษา 

คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

นิยามศัพท ์

แบรนด์ของโรงเรียน หมายถึง ลักษณะเด่น สัญลักษณ์ อัตลักษณ์ของโรงเรียน ที่ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย มีความรับรู้ ประทับใจต่อโรงเรียน ว่ามีความแตกต่างจากโรงเรียนอื่น อันจะน าไปสู่การเลือก
และตัดสินใจเข้าเรียนในโรงเรียนนั้น 
 การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน หมายถึง การบริหารเพ่ือให้เกิดแบรนด์ของโรงเรียน
เอกชน โดยมีการวางแผนการบริหารแบรนด์ ซึ่งประกอบด้วย การประเมินสถานการณ์ การก าหนด
วิสัยทัศน์ของแบรนด์ อัตลักษณ์ของแบรนด์ และการวางต าแหน่งแบรนด์ ตามด้วยการน าแผนการ
บริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ ประกอบด้วย การบริหารแบรนด์ภายในโรงเรียน และ การบริหารส่วน
ประสมทางการตลาด สุดท้ายคือการประเมินผลแบรนด์ และวัดประสิทธิภาพแบรนด์ เพ่ือให้ผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียรับรู้ และเลือกเรียนในโรงเรียนเอกชน  
 การวางแผนการบริหารแบรนด์ หมายถึง การวางแผนการบริหารแบรนด์ในโรงเรียนในเรื่อง
เกี่ยวกับ การประเมินสถานการณ์ของแบรนด์ในปัจจุบัน เพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand 

vision) อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity)  และการวางต าแหน่งแบรนด์ (Brand positioning) 
วิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand vision) หมายถึง การก าหนดเป้าหมายของโรงเรียนความ

ต้องการของสังคมในอนาคต ประกอบไปด้วยปัจจัย 3 ประการ คือ 1) วิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง 
โอกาสและภาวะคุกคามของการสร้างแบรนด์โรงเรียน 2) การก าหนดเป้าหมายหลักของแบรนด์
โรงเรียน 3) การก าหนดคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์โรงเรียน ที่สร้างให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดความรู้สึก
ที่ดีต่อโรงเรียน เช่น รู้สึกถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ความเอาใจใส่ผู้เรียนความปลอดภัย ความ
เข้มแข็งทางวิชาการ และความทันสมัย เป็นต้น 

อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity) หมายถึง จุดแข็งที่เสนอคุณลักษณะที่ส าคัญที่สุด
ของโรงเรียน เกิดจากคุณลักษณะของโรงเรียน 3 องค์ประกอบหลักคือ ประสิทธิผลทางวิชาการ 
สภาพแวดล้อมภายนอก รวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวกของนักเรียนและผู้ปกครอง และคุณลักษณะ
ของผู้เรียน 

การวางต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) หมายถึง การระบุคู่แข่งและกรอบอ้างอิง
ในการแข่งขันของเพ่ือก าหนดต าแหน่งสินค้าของคู่แข่ง โดยเลือกและน าเสนอจุดแตกต่างของแบรนด์
โรงเรียนเพ่ือสื่อสารเพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสามารถเข้าใจต าแหน่งแบรนด์ของโรงเรียนที่แตกต่างกัน
นี้  
 การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ หมายถึง สภาพการปฏิบัติงานตามแผนการบริหาร     
แบรนด์ของโรงเรียนเอกชน ในด้านการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร ( Internal brand management)  
และการบริหารส่วนประสมทางการตลาด 
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การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (Internal brand management) หมายถึง การส่งเสริมให้
ครูและบุคลากรในโรงเรียนมีความรู้ ความ เข้าใจ ตระหนัก และแสดงออกอย่างเหมาะสมถึงแบรนด์
ของโรงเรียน ผ่านการสื่อสารภายในโรงเรียน การเรียนรู้ ฝึกอบรม พัฒนา การให้รางวัล การก าหนด
แนวทางการรับบุคลากรให้มีความสอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ และการสร้างวัฒนธรรมองค์กร
ของโรงเรียน  

การบริหารส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาดของโรงเรียนเอกชน รวมทั้งสิ้น 5Ps ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) ช่อง
ทางการจ าหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) และ 5) บุคคล (Peoples) ของ
โรงเรียนเอกชน 

การประเมินผลแบรนด์ (Brand Evaluation) หมายถึง การวัดการปฏิบัติงานของแบรนด์ ว่า
เป็นไปตามแผนมากน้อยเพียงใด มีการติดตามประเมินผลแบรนด์ว่าผู้มีส่วนเกี่ยวข้องมีการรับรู้และ
ยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์ โดยเชื่อมั่น และให้การยอมรับแบรนด์ของโรงเรียน และมี
การน าผลการประเมินมาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์ในอนาคต รวมถึงการวางแผนเปลี่ยน
โฉมองค์การใหม่  
 โรงเรียนเอกชน หมายถึง โรงเรียนประเภทสามัญศึกษาที่เปิดสอนในระดับการศึกษาขั้น
พ้ืนฐาน สังกัดส านักงานส่งเสริมการศึกษาเอกชน ประกอบด้วยโรงเรียนที่รับเงินอุดหนุน และไม่รับ
เงินอุดหนุนจากรัฐ ยกเว้นโรงเรียนการกุศล และโรงเรียนศึกษาสงเคราะห์  
 งบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา หมายถึง งบประมาณที่รัฐใช้ในการจัดการศึกษา
ขั้นพ้ืนฐาน ทั้งโดยสถานศึกษาของรัฐ และสถานศึกษาเอกชน 

 งบประมาณแผ่นดินในการจัดการศึกษาโดยโรงเรียนของรัฐ หมายถึง งบประมาณท่ีรัฐใช้ใน
การจัดการศึกษาโดยโรงเรียนของรัฐ แบ่งออกเป็น 2 ด้าน คือ งบด าเนินการ และ งบลงทุน 

 การลดภาระงบประมาณแผ่นดินทางด้านการศึกษา หมายถึง การเพ่ิมการมีส่วนร่วมในการ
จัดการศึกษาข้ันพื้นฐานโดยโรงเรียนเอกชน โดยการเพ่ิมจ านวนนักเรียนในโรงเรียนเอกชน ทั้งท่ีรับเงิน
อุดหนุน และไม่รับเงินอุดหนุน ท าให้ภาระงบประมาณรายจ่ายที่ใช้ในการจัดการศึกษาโดยโรงเรียน
ของรัฐลดลง 

 การเพิ่มจ านวนนักเรียนในโรงเรียนเอกชนที่รับเงินอุดหนุน หมายถึง การเพ่ิมของนักเรียน
ในโรงเรียนเอกชนประเภทสามัญที่รับเงินอุดหนุนรายบุคคลจากรัฐบาล 

การเพิ่มจ านวนนักเรียนในโรงเรียนเอกชนที่ไม่รับเงินอุดหนุน หมายถึง การเพ่ิมของ
นักเรียนในโรงเรียนเอกชนประเภทสามัญที่ไม่ได้ขอรับเงินอุดหนุนรายบุคคลจากรัฐบาล 
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ตอนที่ 1 สถานภาพของผู้ให้ข้อมูล (โปรดตอบทุกข้อ)      
 กรุณากรอกข ้อมูลหรือทำเครื่องหมาย✓ในช ่อง  ที่ตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 

1)  เพศ   

   1) ชาย    2) หญิง 

2)  อายุ   

   1) 21 - 30 ปี   2) 31 – 40 ปี   3) 40 – 50 ปี 
   4) 51 – 60 ปี   5) 60 ปีขึ้นไป 
3)  ต าแหน่ง 

   1) ผู้รับใบอนุญาต  2) ผู้จัดการ 

 3) ผู้อ านวยการ  4) รองผู้อ านวยการ    

   5) ครู 
 

ตอนที่ 2 สถานภาพของโรงเรียน(เฉพาะผู้บริหาร โปรดตอบทุกข้อ) 
 กรุณากรอกข ้อมูลหรือทำเครื่องหมาย✓ในช ่อง  ที่ตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 
1)  ขนาดโรงเรียน  

 1) ขนาดเล็ก  2) ขนาดกลาง  3) ขนาดใหญ่  4) ขนาดใหญ่พิเศษ 

2)  การรับการสนับสนุนจากรัฐ 
  1) รับเงินอุดหนุนฯ   2) ไม่รับเงินอุดหนุนฯ  

3)  ระดับชั้นที่เปิดสอน 
  1) อนุบาล     2) ประถมศึกษา 

 3) มัธยมศึกษา    4) อนุบาลและประถมศึกษา 

 5) ประถมศึกษาและมัธยมศึกษา  6) อนุบาล ประถมศึกษาและมัธยมศึกษา 

4)  โรงเรียนของท่านตั้งอยู่ในภาคใด 

  1) กรุงเทพมหานคร   2) ภาคกลางและภาคตะวันออก   
 3) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  4) ภาคเหนือ  5) ภาคใต้  

5)  จ านวนนักเรียน 

ปีการศึกษา 
จ านวนนักเรียน 

อนุบาล ประถมศึกษา มัธยมศึกษา รวม 
2557     

2558     
2559     
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ตอนที3่ สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิด
การลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา(โปรดตอบทุกข้อ) 
ขอให้ท่านท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่อง สภาพปัจจุบันและ สภาพที่พึงประสงค์ ที่ตรงกับ

ความเห็นที่แท้จริงของท่าน 
เกณฑ์ค่าระดับคะแนนในช่อง สภาพปัจจุบันและ สภาพที่พึงประสงค์ 

ระดับ 5 หมายถึง ข้อความนั้นตรงกับความเป็นจริง มากที่สุด 
ระดับ 4 หมายถึง ข้อความนั้นตรงกับความเป็นจริง มาก 
ระดับ 3 หมายถึง ข้อความนั้นตรงกับความเป็นจริง ปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง ข้อความนั้นตรงกับความเป็นจริง น้อย 
ระดับ1 หมายถึง ข้อความนั้นตรงกับความเป็นจริงน้อยที่สดุ 

 
การบริหารแบรนด์โรงเรยีนเอกชน 

สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.การวางแผนการบริหารแบรนด์  โรงเรียนมีการวางแผนการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนในด้านต่าง ๆ ต่อไปน้ีในระดับใด 

1.1 โรงเรียนมีการวางแผนเพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน ตามขั้นตอน ต่อไปน้ีในระดับใด 

1.1.1 วิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาสและภาวะคุกคามของการสร้าง 
แบรนด์โรงเรียน 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.1.2 ก าหนดเป้าหมายของโรงเรียนตามความต้องการของสังคม 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.1.3 ก าหนดคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์โรงเรียน เพื่อสร้างให้ผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียเกิดความรู้สึกที่ดีต่อโรงเรียน 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.2 โรงเรียนมีการวางแผนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยใช้จุดแข็งในด้านต่าง ๆ  ต่อไปน้ีในระดับใด 

1.2.1 ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านวิชาการ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.2.2 
ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพของโรงเรียน 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.2.3 ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านเทคโนโลยี 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.3 โรงเรียนมีการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน ในด้านต่างๆ ต่อไปน้ีในระดับใด 

1.3.1    การจัดกลุ่มของผู้เรียนที่จะเข้าเรียนเป็นกลุ่มตามเกณฑ์ที่โรงเรียน
ก าหนด 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.3.2    การตัดสินใจเลือกกลุ่มผู้เรียนเป้าหมาย 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.3.3    การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน โดยระบุเป้าหมาย และอัต
ลักษณ์ของโรงเรียนให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของโรงเรียน 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.3.4    การวางแผนก าหนดกลยุทธ์เพื่อให้ตรงกับความต้องการขอ ง
กลุ่มเป้าหมาย 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2. การน าแผนการบริหารแบรนดไ์ปปฏบิตัิ โรงเรียนมีการน าแผนการบริหารแบรนดไ์ปปฏบิัติในด้านต่างๆ ต่อไปน้ีในระดับใด 

2.1 โรงเรียนมีการบริหารแบรนด์ภายในองค์กรเพื่อให้ ครูและบุคลากรในโรงเรียนมีความรู้ ความ เข้าใจ ตระหนัก และ
แสดงออกอย่างเหมาะสมถึงแบรนด์ของโรงเรียนในด้านต่างๆ ต่อไปน้ีในระดับใด 

2.1.1 การสื่อสารถึงอัตลักษณ์และเป้าหมายของแบรนด์โรงเรียนกับบุคลากร 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.1.2 การฝึกอบรมบุคลากรให้มีความรู้เกี่ยวกับแบรนด์โรงเรียนอย่าง
เพียงพอ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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การบริหารแบรนด์โรงเรยีนเอกชน 
สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.1.3 การให้รางวัลบุคลากรเมื่อมีการสื่อสารถึงแบรนด์อย่างถูกต้องหรือพึง
ประสงค์ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.1.4 การสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้ตรงกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.1.5 การก าหนดแนวทางการรับบุคลากรให้มีความสอดคล้องกับอัตลักษณ์
ของแบรนด์ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.2  โรงเรียนมีการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด ในด้านต่างๆ ต่อไปน้ีในระดับใด 

2.2.1 การบริหารหลักสูตรของโรงเรียนตามวิสัยทัศน์และอัตลักษณ์ของแบ
รนด์โรงเรียนที่ก าหนดไว้ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.2.2 การก าหนดค่าธรรมเนียมและค่าธรรมเนียมอื่นตามฐานะทางเศรษฐกิจ
ของกลุ่มเป้าหมาย 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.2.3 สถานที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง หรือมีบริการรับส่งนักเรียนเพื่อให้มา
โรงเรียนได้สะดวก 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.2.4 การส่งเสริมและการประชาสัมพันธ์ถึงแบรนด์โรงเรียนในช่องทาง 
ต่าง ๆ 

          

2.2.5 การสื่อสารถึงแบรนด์โรงเรียนระหว่างบุคลากรในโรงเรียนกับผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียของโรงเรียน 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3. การประเมินผลแบรนด์  โรงเรียนมีการประเมินผลการปฏิบัติงานของการแบรนด์โรงเรียนในด้านต่างๆ ต่อไปน้ีในระดับใด 

3.1  โรงเรียนมีการประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ในด้านต่างๆ ต่อไปน้ีในระดับใด 

          

3.1.1 การประเมินการรับรู้ในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์โดยผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.1.2 การประเมินการยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์โดยผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.1.3 การประเมินความเชื่อมั่นในแบรนด์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.2  โรงเรียนมีการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการ
บริหารแบรนด์โรงเรียน ในด้านต่างๆ ต่อไปน้ีในระดับใด 

          

3.2.1 มีการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนพัฒนาโรงเรียนใน
อนาคต 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.2.2 มีการน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนเปลี่ยนโฉม
องค์การใหม่ (Rebranding) 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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ตอนที่ 4  สภาพแวดล้อมภายนอกของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

 
 

สภาพแวดล้อมภายนอก 
สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. ด้านการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ 

1.1 การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ สนับสนุนต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ด้านต่อไปน้ีในระดับใด 

1.1.1 การวางแผนก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.1.2 การวางแผนก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด ์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.2 การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ สนับสนุนต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติด้านต่อไปน้ี ในระดับใด 

1.2.1 การน าแผนการบริหารแบรนด์ภายในองค์กรไปปฏิบัติ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.2.2 การน าแผนการบริหารสว่นประสมทางการตลาดไปปฏิบัติ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.3 การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ สนับสนุนต่อการประเมินผลแบรนด์ด้านต่อไปน้ี ในระดับใด 

1.3.1     การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.3.2     การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร 
แบรนด์โรงเรียน 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2. ด้านสภาพเศรษฐกิจ 

2.1 สภาพเศรษฐกิจ สนับสนุนต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ด้านต่อไปน้ีในระดับใด 

2.1.1 การวางแผนก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.1.2 การวางแผนก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.2 สภาพเศรษฐกิจ สนับสนุนต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติด้านต่อไปน้ี ในระดับใด 

2.2.1 การน าแผนการบริหารแบรนด์ภายในองค์กรไปปฏิบัติ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.2.2 การน าแผนการบริหารสว่นประสมทางการตลาดไปปฏิบัติ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.3   สภาพเศรษฐกิจ สนับสนุนต่อการประเมินผลแบรนด์ด้านต่อไปน้ี ในระดับใด 

2.3.1     การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.3.2     การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร 
แบรนด์โรงเรียน 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3. ด้านสภาพสังคม 

3.1 สภาพสังคม สนับสนุนต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ด้านต่อไปน้ีในระดับใด 

3.1.1 การวางแผนก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.1.2 การวางแผนก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.2 สภาพสังคม สนับสนุนต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติด้านต่อไปน้ี ในระดับใด 

3.2.1 การน าแผนการบริหารแบรนด์ภายในองค์กรไปปฏิบัติ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.2.2 การน าแผนการบริหารสว่นประสมทางการตลาดไปปฏิบัติ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.3   สภาพสังคม สนับสนุนต่อการประเมินผลแบรนด์ด้านต่อไปน้ี ในระดับใด 

3.3.1     การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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สภาพแวดล้อมภายนอก 

สภาพปัจจบุัน สภาพที่พึงประสงค ์

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.3.2     การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร 
แบรนด์โรงเรียน 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4. ด้านความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 

4.1 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี สนับสนุนต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ด้านต่อไปน้ีในระดับใด 

4.1.1 การวางแผนก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4.1.2 การวางแผนก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4.1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4.2 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี สนับสนุนต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติด้านต่อไปน้ี ในระดับใด 

4.2.1 การน าแผนการบริหารแบรนด์ภายในองค์กรไปปฏิบัติ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4.2.2 การน าแผนการบริหารสว่นประสมทางการตลาดไปปฏิบัติ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4.3   ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี สนับสนุนต่อการประเมินผลแบรนด์ด้านต่อไปน้ี ในระดับใด 

4.3.1     การประเมินแบรนด์ของโรงเรียน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4.3.2     การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร 
แบรนด์โรงเรียน 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

 

จบ -- ขอบพระคุณในความกรุณาของท่านที่สละเวลาอันมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 
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แบบประเมินร่างกลยุทธ ์

การบริหารแบรนดโ์รงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ฉบับที่ 1 

 ค าชี้แจง 
แบบประเมินฉบับนี้ จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินความเหมาะสม 

และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา โดยผลของการประเมินความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของ
ร่างกลยุทธ์ฯ ของผู้ทรงคุณวุฒิในครั้งนี้ จะเป็นประโยชน์อย่างมากส าหรับโรงเรียนเอกชน ในการ
บริหารโรงเรียนให้มีคุณภาพ และช่วยรัฐในการลดงบประมาณแผ่นดินในการจัดการศึกษาต่อไป 

แบบประเมินความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์ฯ นี้ แบ่งออกเป็น  3 ตอน 
ได้แก่ ตอนที่ 1 ร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินด้านการศึกษา 

ตอนที่ 2 แบบประเมินความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์หลัก 3 ข้อ กลยุทธ์
รอง 7 ข้อ และวิธีด าเนินงาน 25 ข้อ 

ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะส าหรับเพิ่มเติม วิธีด าเนินงาน ส าหรับร่างกลยุทธ์ฯฉบับนี้ 
ขอความอนุเคราะห์ท่านผู้ทรงคุณวุฒิประเมินความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกล

ยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง และวิธีด าเนินการ ตามความคิดเห็นที่แท้จริงของท่าน ซึ่งหากมีข้อเสนอแนะ
เพ่ิมเติมสามารถเขียนแนะน า หรือติดต่อกับผู้วิจัยเพื่อให้ข้อมูลโดยตรง จักเป็นพระคุณอย่างสูง 

นางสาวเปี่ยมพร ตังตระกูลไพศาล 
นิสิตปริญญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาบริหารการศึกษา 

ภาควิชานโยบายการจัดการและความเป็นผู้น าทาง
การศึกษา คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

เบอร์โทรศัพท์ 085-4942954 E-
mail:immyko@gmail.com 
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ตอนที่ 1 ร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ

แผ่นดินด้านการศึกษา 
ผลสรุป 
SWOT 
Matrix 

กลยุทธ์หลกั กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

SO, WT 1. เสริมความเข้มแข็งของ
การวางแผนบรหิารแบ
รนด์โรงเรียน 

1.1 เสริมความเข้มแข็งใน
การก าหนดวสิัยทัศน์ของ  
แบรนด์โรงเรียน 

1) ก าหนดวิสัยทัศน์แบรนด์โรงเรียน 
และวิสยัทัศน์ของโรงเรยีนให้มีความ
สอดคล้องกัน และสอดคล้องกับ แนว
ทางการพัฒนาประเทศไทย 4.0  โดย
ในวิสัยทัศน์นั้นต้องช้ีให้เห็นชัดเจนว่า 
วิธีการที่จะท าให้แบรนด์เติบโตต่อเนื่อง
นั้นจะท าได้อยา่งไร 
2) ก าหนดพันธกิจหลักของโรงเรยีน
(Mission Statement) ให้สอดคลอ้ง
กับวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรยีนที่
ก าหนดไว้  
3) เน้นคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์
โรงเรียน ใน 4 ด้าน คือ 1) ความเป็น
ผู้น า (Leading) 2) ความเชื่อมั่น 
(Trustworthy) 3) ความเกี่ยวเนื่อง 
(Relevant) 4) ความแตกต่าง 
(Differentiation) เพื่อสร้างใหผู้้มสี่วน
ได้ส่วนเสียเกิดความรูส้ึกท่ีดีและเช่ือมั่น
ต่อแบรนด์โรงเรยีน 

1.2 เสริมความเข้มแข็งใน
การก าหนดอัตลักษณ์ของ
แบรนด์โรงเรียน 

1) ก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านวิชาการ 
หลักสตูรการจัดการเรยีนการสอน 
กิจกรรมเสริมหลักสตูรที่แตกต่าง 
หลากหลาย และสอดคล้องกับการ
พัฒนาประเทศไทย 4.0 (Quality / 
Value Attributes) 
2) ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้
จุดแข็งทางด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพและสิ่งอ านวยความสะดวก
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ผลสรุป 
SWOT 
Matrix 

กลยุทธ์หลกั กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

ของนักเรียนและผู้ปกครอง (Product-
Related Attributes) 
3) ก าหนดอัตลักษณ์ของผูเ้รียนให้
สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียน และคณุลักษณะของผูเ้รยีนใน
ศตวรรษที่ 21 
(Associations with Users) 
 

1.3 พัฒนาการวาง
ต าแหน่งแบรนดโ์รงเรียน 

1) วางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน 
โดยระบุเป้าหมาย และอัตลักษณข์อง
แบรนด์โรงเรียนใหต้รงกับ
กลุ่มเป้าหมายของโรงเรียน 
2) จัดห้องเรียน แผนการเรยีน ให้ตรง
กับกลุ่มของผู้เรียนท่ีจะเข้าเรยีน  
3) คัดเลือก และรับสมัครผู้เรียนตาม
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม  

WT , WO, 
ST 

2. พัฒนากระบวนการน า
แผนบริหารแบรนด์
โรงเรียนไปปฏิบัต ิ

2.1 พัฒนาการบริหารแบ
รนด์ภายในองค์กร 

1) พัฒนาการสื่อสารถึงอัตลักษณแ์ละ
เป้าหมายของแบรนด์โรงเรียนกับ
บุคลากรในโรงเรยีนผ่านกิจกรรมตา่ง ๆ  
2) อบรมบุคลากร เพื่อการสื่อสารถึงอัต
ลักษณ์และเป้าหมายของแบรนด์
โรงเรียน และให้มคีวามรูเ้กี่ยวกับ 
แบรนด์โรงเรียนอยา่งเพียงพอ 
3) ก าหนดเกณฑ์ที่ใช้ในการให้รางวัล
และให้รางวัลแก่บุคลากรเมื่อมีการ
สื่อสารถึงแบรนด์อย่างถูกต้องหรือพึง
ประสงค์  
4) การสร้างวัฒนธรรมองค์กร โดยการ
ก าหนดเป้าหมายใช้ชัดเจน ตรงกับอัต
ลักษณ์ของแบรนด์ และมีการประเมิน 
และส ารวจผลตอบรับจากบุคลากรใน
โรงเรียนอย่างสม่ าเสมอ 
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ผลสรุป 
SWOT 
Matrix 

กลยุทธ์หลกั กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

5) พัฒนาระบบการสรรหาบุคลากร 
โดยวางแผนและก าหนดแนวทางการรับ
บุคลากรใหม้ีความสอดคล้องกับอัต
ลักษณ์ของแบรนด์  

2.2 พัฒนาการบริหาร
องค์ประกอบส่วนประสม
ทางการตลาด 

1) พัฒนาระบบการบริหารหลักสตูร
ของโรงเรียนตามวิสัยทัศน์และอตั
ลักษณ์ของแบรนดโ์รงเรียนท่ีก าหนดไว ้
2) ก าหนดค่าธรรมเนียมและ
ค่าธรรมเนียมอื่นตามฐานะทาง
เศรษฐกิจของกลุ่มเป้าหมาย 
3) ให้บริการรับส่งนักเรียนเพื่อใหม้า
โรงเรียนไดส้ะดวก 
4) ด าเนินการส่งเสรมิ และการ
ประชาสมัพันธ์ถึงแบรนด์โรงเรียนใน
ช่องทางต่าง ๆ เช่นสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อ
ออนไลน ์
5) เพิ่มช่องทางการสื่อสารแบบสองทาง
ถึงแบรนด์โรงเรียนระหว่างบุคลากรใน
โรงเรียนกับผู้มสี่วนได้ส่วนเสียของ
โรงเรียน เช่นจดหมายข่าว สื่อออนไลน์ 
โซเชียลมีเดยี เป็นต้น  

WO, ST 3. พัฒนาการประเมินผล
แบรนด์โรงเรียนอยา่งเป็น
ระบบ 

3.1 พัฒนาระบบการ
ประเมินผลแบรนด์
โรงเรียน  
 

1) ก าหนดเกณฑ์ในการประเมินผล 
แบรนด์ในด้านต่าง ๆ เช่น การรับรู้ถึง
แบรนด์โรงเรียน ความเช่ือมั่นของแบ
รนด์โรงเรียน 
2) จัดให้มีการประเมินการรับรู้และ
ยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของ 
แบรนด์ รวมถึงความเชื่อมั่นในแบรนด์
ของโรงเรียนโดยผูม้ีส่วนไดส้่วนเสยี 
อย่างสม่ าเสมอ 
3) เพิ่มช่องทางในการประเมินการรับรู้
ยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ และ
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ผลสรุป 
SWOT 
Matrix 

กลยุทธ์หลกั กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

ความเชื่อมั่นของแบรนด์โดยผู้มีส่วนได้
ส่วนเสยี เช่นการประชุมผู้ปกครอง สื่อ
ออนไลน์ โซเชียลมเีดีย เป็นต้น 

3.2 พัฒนาการน าผลการ
ประเมินแบรนดม์าใช้วาง
แผนการบริหารแบรนด์
โรงเรียน 

1) น าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ใน
การวางแผนพัฒนาโรงเรียนในอนาคต
อย่างเป็นระบบ โดยการวิเคราะหจ์ุด
แข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม
ของแบรนด์โรงเรียน และน ามาใช้
ก าหนดกลยุทธ์ในการวางแผนการ
บริหารแบรนด์โรงเรยีนต่อไป 
2) ใช้กระบวนการวิจัย เพื่อหาแนวทาง
ใหม่ในการพัฒนาและยกระดับแบรนด์
ของโรงเรียน  
3) น าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ใน
การวางแผนเปลี่ยนโฉมองค์การใหม่ 
(Rebranding)  
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ตอนที ่2   แบบประเมินความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์ 

ค าชี้แจง   โปรดท าเครื่องหมาย  ✓  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน ทั้งข้อที่เป็นกลยุทธ์
หลัก 3 ข้อ กลยุทธ์รอง 7 ข้อ และวิธีด าเนินงาน 24 ข้อ พร้อมทั้งให้ข้อเสนอแนะ โปรดตอบทุกข้อ 
    โดยมีเกณฑ์ดังนี้ 

เหมาะสม   หมายถึง    เนื้อหาสอดคล้องกับบริบทการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนและ
สามารถน าไปปฏิบัติให้เกิดประสิทธิผลได้จริง 

เป็นไปได้    หมายถึง  เนื้อหามีความชัดเจนส าหรับผู้ปฏิบัติ/ การจัดสรรทรัพยากรอ่ืนๆ 
ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนและสามารถน าไปปฏิบัติได้จริง 

กลยุทธ์หลกั/  
   กลยุทธ์รอง/  
       วิธีด าเนินงาน 

เหมาะสม เป็นไปได้ ควร 
ข้อเสนอแนะ เหมาะ 

สม 
ไม่

เหมาะสม 
ได้ ไม่ได้ แก้ไข 

1. เสริมความเข้มแข็งของการวางแผน
บริหารแบรนด์โรงเรียน 

      
 

1.1 เส ริมความเข้มแข็งในการ
ก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 

      
 

1.1.1 ก าหนดวิสัยทัศน์แบรนด์
โรงเรียน และวิสัยทัศน์ของโรงเรียนให้มี
ความสอดคล้องกัน และสอดคล้องกับ 
แนวทางการพัฒนาประเทศไทย 4.0  
โดยในวิสัยทัศน์น้ันต้องช้ีให้เห็นชัดเจนว่า 
วิธีการที่จะท าให้แบรนด์เติบโตต่อเนื่อง
นั้นเป็นเพราะอะไร 

      
 
 
 
 
 
 

1.1.2 ก าหนดพันธกิจหลักของ
โ ร ง เ รี ย น ( Mission Statement)  ใ ห้
สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของแบรนด์
โรงเรียนที่ก าหนดไว้ 

      
 
 
 

1.1.3 เน้นคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบ
รนด์โรงเรียน ใน 4 ด้าน คือ 1) ความ
เป็นผู้น า (Leading) 2) ความเชื่อมั่น 
(Trustworthy) 3) ความเกี่ยวเนื่อง 
(Relevant) 4) ความแตกต่าง 
(Differentiation) เพื่อสร้างใหผู้้มสี่วนได้
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กลยุทธ์หลกั/  
   กลยุทธ์รอง/  
       วิธีด าเนินงาน 

เหมาะสม เป็นไปได้ ควร 
ข้อเสนอแนะ เหมาะ 

สม 
ไม่

เหมาะสม 
ได้ ไม่ได้ แก้ไข 

ส่วนเสยีเกิดความรูส้ึกท่ีดีและเช่ือมั่นต่อ
แบรนด์โรงเรียน 

1.2 เสริมความเข้มแข็งในการ
ก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน 

      
 

1.2.1 ก าหนดอัตลักษณ์ของแบ
รนด์โรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้าน
วิชาการ หลักสตูรการจัดการเรยีนการ
สอน กิจกรรมเสริมหลักสตูรที่แตกต่าง 
หลากหลาย และสอดคล้องกับการพัฒนา
ประเทศไทย 4.0 (Quality / Value 
Attributes) 

      
 
 
 
 
 
 

        1.2.2 ก าหนดอัตลักษณ์ของ
โรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพและสิง่
อ านวยความสะดวกของนักเรียนและ
ผู้ปกครอง (Product-Related 
Attributes) 

      
 
 
 
 
 

1.2.3 ก าหนดอัตลักษณ์ของ
ผู้เรยีนให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์แบรนด์
โรงเรียน และคณุลักษณะของผูเ้รยีนใน
ศตวรรษที่ 21 (Associations with 
Users) 

      

1.3 พัฒนาการวางต าแหน่ง  แบ
รนด์โรงเรียน 

      

1.3.1 วางต าแหน่งของแบรนด์
โรงเรียน โดยระบุเปา้หมาย และอตั
ลักษณ์แบรนด์โรงเรียนใหต้รงกับ
กลุ่มเป้าหมายของโรงเรียน 

      

1.3.2 จัดห้องเรียน แผนการ
เรียน ให้ตรงกับกลุ่มของผู้เรียนท่ีจะเข้า
เรียน 
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กลยุทธ์หลกั/  
   กลยุทธ์รอง/  
       วิธีด าเนินงาน 

เหมาะสม เป็นไปได้ ควร 
ข้อเสนอแนะ เหมาะ 

สม 
ไม่

เหมาะสม 
ได้ ไม่ได้ แก้ไข 

1.3.3 คัดเลือก และรับสมัคร
ผู้เรยีนตามกลุ่มเป้าหมายแตล่ะกลุม่ 

      

2.  พัฒนากระบวนการน าแผนการ
บริหารแบรนด์โรงเรียนไปปฏิบัติ 

      
 

2.1 พัฒนาการบ ริหารแบรน ด์
ภายในองค์กร 

      
 

2.1.1 พัฒนาการสื่อสารถึงอัต
ลักษณ์และเป้าหมายของแบรนด์โรงเรียน
กับบุคลากรในโรงเรยีนผ่านกิจกรรมต่างๆ  

      

2.1.2 อบรมบุคลากร เพื่อการ
สื่อสารถึงอัตลักษณ์และเป้าหมายของ 
แบรนด์โรงเรียน และให้มีความรูเ้กี่ยวกับ 
แบรนด์โรงเรียนอยา่งเพียงพอ 

      
 
 
 

2.1.3 ก าหนดเกณฑ์ที่ใช้ในการ
ให้รางวัลและให้รางวัลแก่บุคลากรเมื่อมี
การสื่อสารถึงแบรนด์อย่างถูกต้องหรือพึง
ประสงค์  

      

2.1.4 การสร้างวัฒนธรรม
องค์กร โดยการก าหนดเปา้หมายใช้
ชัดเจน ตรงกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
และมีการประเมิน และส ารวจผลตอบรับ
จากบุคลากรในโรงเรียนอย่างสม่ าเสมอ  

      

2.1.5 พัฒนาระบบการสรรหา
บุคลากร โดยวางแผนและก าหนดแนว
ทางการรับบุคลากรให้มีความสอดคล้อง
กับอัตลักษณ์ของแบรนด์  

      

2.2 พัฒนาการบริหารองค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาด 

      
 

2.2.1 พัฒนาระบบการบริหาร
หลักสตูรโรงเรยีนตามวสิัยทัศน์และอัต
ลักษณ์ของแบรนดโ์รงเรียนท่ีก าหนดไว้  
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กลยุทธ์หลกั/  
   กลยุทธ์รอง/  
       วิธีด าเนินงาน 

เหมาะสม เป็นไปได้ ควร 
ข้อเสนอแนะ เหมาะ 

สม 
ไม่

เหมาะสม 
ได้ ไม่ได้ แก้ไข 

2.2.2 ก าหนดค่าธรรมเนียมและ
ค่าธรรมเนียมอื่นตามฐานะทางเศรษฐกิจ
ของกลุ่มเป้าหมาย 

      

2.2.3 ให้บริการรับส่งนักเรียน
เพื่อให้มาโรงเรียนได้สะดวก 

      

2.2.4 ด าเนินการส่งเสรมิ และ
การประชาสัมพันธ์ถึงแบรนดโ์รงเรียนใน
ช่องทางต่าง ๆ เช่นสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออน
ไลน 

      

2.2.5 เพิ่มช่องทางการสื่อสาร
แบบสองทางถึงแบรนด์โรงเรียนระหว่าง
บุคลากรในโรงเรียนกับผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียของโรงเรียน เช่นจดหมายข่าว สื่อ
ออนไลน์ โซเชียลมีเดีย เป็นต้น  

      
 
 
 
 

3.  พัฒนาการประ เมินผลแบรน ด์
โรงเรียนอย่างเป็นระบบ 

      
 

3.1 พัฒนาระบบการประเมินผลแบ
รนด์ของโรงเรียน  

      
 

3.1.1 ก าหนดเกณฑ์ในการ
ประเมินผลแบรนด์ในด้านต่าง ๆ เช่น 
การรับรู้ถึงแบรนด์โรงเรียน ความเช่ือมั่น
ของแบรนด์โรงเรียน  

      
 
 
 

3.1.2 จัดให้มีการประเมินการ
รับรู้และยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์
ของแบรนด์ รวมถึงความเช่ือมั่นในแบ
รนด์ของโรงเรียนโดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
อย่างสม่ าเสมอ 

      
 
 
 
 

3. 1. 3 เ พิ่ ม ช่ อ ง ท า ง ใ น ก า ร
ประเมินการรับรู้ยอมรับในวิสัยทัศน์ อัต
ลักษณ์ และความเช่ือมั่นของแบรนด์โดย
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เ ช่นการประชุม
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กลยุทธ์หลกั/  
   กลยุทธ์รอง/  
       วิธีด าเนินงาน 

เหมาะสม เป็นไปได้ ควร 
ข้อเสนอแนะ เหมาะ 

สม 
ไม่

เหมาะสม 
ได้ ไม่ได้ แก้ไข 

ผู้ปกครอง สื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดีย 
เป็นต้น 

3.2 พัฒนาการน าผลการประเมิน
แบรนด์มาใช้วางแผนการบริหารแบ
รนด์โรงเรียน 

      
 
 

3.2.1 น าผลการประเมินแบรนด์
มาใช้ในการวางแผนพัฒนาโรงเรียนใน
อนาคตอย่างเป็นระบบ โดยการวิเคราะห์
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม
ของแบรนด์โรงเรียน และน ามาใช้ก าหนด
กลยุทธ์ในการวางแผนการบริหารแบรนด์
โรงเรียนต่อไป 

      
 
 

 
 
 

3.2.2 ใช้กระบวนการวิจัย เพื่อ
หาแนวทางใหม่ในการพัฒนาและ
ยกระดับแบรนด์ของโรงเรียน  

      

3.2.3 น าผลการประเมินแบรนด์
มาใช้ในการวางแผนเปลี่ยนโฉมองค์การ
ใหม่ (Rebranding)  

      

ตอนที่ 3   ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม วิธีด ำเนินงำน ส ำหรับร่ำงกลยุทธ์ฯ ฉบับนี้ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………
ขอควำมอนุเครำะห์ท่ำนผู้ทรงคุณวุฒิให้ข้อมูลส่วนบุคคลเพิ่มเติม เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัยใน
กำรติดต่อ หำกมีข้อค ำถำมเกี่ยวกับผลกำรประเมินฉบับนี้ของท่ำน 
 
ชื่อ…………………………………………………………… เบอร์โทรศัพท์ติดต่อ…………………………………………… 
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แบบประเมินร่างกลยุทธ ์

การบริหารแบรนดโ์รงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ฉบับที่ 2 

 ค าชี้แจง 
แบบประเมินฉบับนี้ จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินความเหมาะสม 

และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา โดยผลของการประเมินความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของ
ร่างกลยุทธ์ฯ ของผู้ทรงคุณวุฒิในครั้งนี้ จะเป็นประโยชน์อย่างมากส าหรับโรงเรียนเอกชน ในการ
บริหารโรงเรียนให้มีคุณภาพ และช่วยรัฐในการลดงบประมาณแผ่นดินในการจัดการศึกษาต่อไป 

แบบประเมินความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์ฯ นี้ แบ่งออกเป็น  3 ตอน 
ได้แก่    ตอนที่ 1 ร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ 

แผ่นดินด้านการศึกษา 
ตอนที่ 2 แบบประเมินความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์หลัก 3 ข้อ กลยุทธ์

รอง 7 ข้อ และวิธีด าเนินงาน 24 ข้อ 
ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะส าหรับเพิ่มเติม วิธีด าเนินงาน ส าหรับร่างกลยุทธ์ฯฉบับนี้ 
ขอความอนุเคราะห์ท่านผู้ทรงคุณวุฒิประเมินความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกล

ยุทธ์หลัก กลยุทธ์รอง และวิธีด าเนินการ ตามความคิดเห็นที่แท้จริงของท่าน ซึ่งหากมีข้อเสนอแนะ
เพ่ิมเติมสามารถเขียนแนะน า หรือติดต่อกับผู้วิจัยเพื่อให้ข้อมูลโดยตรง จักเป็นพระคุณอย่างสูง 

นางสาวเปี่ยมพร ตังตระกูลไพศาล 
นิสิตปริญญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาบริหารการศึกษา 

ภาควิชานโยบายการจัดการและความเป็นผู้น าทาง
การศึกษา คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

เบอร์โทรศัพท์ 085-4942954  

E-mail:immyko@gmail.com 
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ตอนที่ 1 ร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ

แผ่นดินด้านการศึกษา 
ผลสรุป 
SWOT 
Matrix 

กลยุทธ์หลกั กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

SO, WT 1. เสริมความเข้มแข็ง
ของการวางแผนบริหาร
แบรนด์โรงเรียน 

1.1 เสริมความเข้มแข็ง
ในการก าหนดวิสัยทัศน์
ของแบรนด์โรงเรียน 

1.1.1 ก าหนดวิสัยทัศน์แบรนด์
โรงเรียน ให้ความสอดคล้องกับ
วิสัยทัศน์ของโรงเรยีน และ แนว
ทางการจัดการศึกษาในศตวรรษที ่21   
โดยระบุวิธีการส่งเสริมแบรนด์โรงเรียน
ให้เติบโตอย่างต่อเนื่อง 
1.1.2 ก าหนดพันธกิจหลักของ
โรงเรียน(Mission Statement) ให้
สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของแบรนด์
โรงเรียนที่ก าหนดไว ้
1.1.3 เน้นคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนด์
โรงเรียนใหค้รอบคลุมทั้ง 4 ด้าน คือ 
1) ความเป็นผู้น า (Leading) 2) ความ
เชื่อมั่น (Trustworthy) 3) ความ
เกี่ยวเนื่อง (Relevant) 4) ความ
แตกต่าง (Differentiation) เพื่อให้ผู้มี
ส่วนไดส้่วนเสียมีความรูส้ึกท่ีดีและ
เชื่อมั่นต่อแบรนดโ์รงเรยีน 

1.2 เสริมความเข้มแข็ง
ในการก าหนดอัตลักษณ์
ของแบรนด์โรงเรียน 

1.2.1 ก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านวิชาการ 
หลักสตูรการจัดการเรยีนการสอน 
กิจกรรมเสริมหลักสตูรที่แตกต่าง 
หลากหลาย และสอดคล้องแนว
ทางการจัดการศึกษาในศตวรรษที ่21 
(Quality / Value Attributes)  
1.2.2 ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรยีน
โดยใช้จุดแข็งด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพรวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวก
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ผลสรุป 
SWOT 
Matrix 

กลยุทธ์หลกั กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

ของนักเรียนและผู้ปกครอง (Product-
Related Attributes) 
1.2.3 ก าหนดอัตลักษณ์ของผูเ้รียนให้
สอดคล้องกับอัตลักษณ์แบรนด์
โรงเรียน และคณุลักษณะของผูเ้รยีน
ในศตวรรษที่ 21 และผู้ประกอบการ
(Associations with Users) 

1.3 พัฒนาการวาง
ต าแหน่งแบรนด์ของ
โรงเรียน 

1.3.1 ระบุเป้าหมาย อัตลักษณ์ของแบ
รนด์โรงเรียน และสร้างความแตกต่าง
จากโรงเรียนอ่ืน โดยพิจารณาจาก
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายของ
โรงเรียน 
1.3.2 จัดแผนการเรียนของโรงเรยีน  
ให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียน และความต้องการของผู้เรียน  
1.3.3 น าเสนอความแตกตา่ง และ
จุดเด่นของแบรนด์โรงเรียน ให้
กลุ่มเป้าหมายใช้ในการตดัสินใจเลอืก
เข้าศึกษาในโรงเรยีน 

WT , WO, 
ST 

2. พัฒนากระบวนการ
บริหารแบรนด์โรงเรียน
สู่การปฏิบัต ิ

2.1 พัฒนาการบริหาร
แบรนด์ภายในองค์กร 

2.1.1 สื่อสารถึงอตัลักษณ์และ
เป้าหมายของแบรนด์โรงเรียนกับ
บุคลากรในโรงเรยีนผ่านกิจกรรม การ
ประชุม และป้ายนิเทศในโรงเรยีน 
2.1.2 อบรมบุคลากรทุกคน เพื่อให้
ทราบถึงอัตลักษณ์และเป้าหมายของ
แบรนด์โรงเรียน และให้มีความเขา้ใจ
ถึงแบรนด์ของโรงเรียน 
2.1.3 ส่งเสริมบุคลากรที่สื่อสารถงึแบ
รนด์ได้อย่างถูกต้องด้วยการให้รางวัล
ตามเกณฑ์ที่ก าหนด 
2.1.4 ก าหนดเป้าหมายของโรงเรยีน
ให้ชัดเจน ตรงกับอัตลักษณ์ของแบ
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ผลสรุป 
SWOT 
Matrix 

กลยุทธ์หลกั กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

รนด์โรงเรียน เพื่อสร้างวัฒนธรรม
องค์กร โดยประเมิน และส ารวจผล
ตอบรับจากบุคลากรในโรงเรยีนอย่าง
สม่ าเสมอ 
2.1.5 วางแผนและก าหนดแนว
ทางการรับบุคลากรให้สอดคล้อง
กับอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน 

2.2 พัฒนาการบริหาร
ส่วนประสมทาง
การตลาด 

2.2.1 ปรับปรุงหลักสตูรของโรงเรยีน
ตามวิสยัทัศน์และอตัลักษณ์ของแบ
รนด์โรงเรียนที่ก าหนดไว้ รวมถึงเพิ่ม
บริการทางวิชาการ บริการทางด้าน
สังคม แก่กลุ่มเป้าหมายของโรงเรยีน 
(Product) 
2.2.2 ก าหนดค่าธรรมเนียมและ
ค่าธรรมเนียมอื่นตามอย่างเหมาะสม 
โดยวิเคราะหจ์ากต้นทุนของโรงเรยีน 
และปัจจยัภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการ
ก าหนดราคา (Price) 
2.2.3 ศึกษาจ านวนผู้เรียน รวมถึง
อัตราการเกิดในพ้ืนท่ี น ามาวิเคราะห์
ส่วนแบ่งทางการตลาดของโรงเรียน 
จัดจ านวนห้องเรยีนที่จะเปดิให้
เหมาะสมกับจ านวนประชากร  และ
ขยายเขตพื้นท่ีบริการโดยการจัดรถ
รับส่งนักเรยีน (Place) 
2.2.4 ใช้เทคโนโลยีในการบรหิารช่อง
ทางการประชาสมัพันธ์แบรนด์
โรงเรียนใหเ้ข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
(Promotion) 
2.2.5 สร้างความสมัพันธ์และการ
สื่อสารหลากหลายช่องทาง ถึงแบรนด์
โรงเรียนระหว่างบุคลากรในโรงเรยีน
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ผลสรุป 
SWOT 
Matrix 

กลยุทธ์หลกั กลยุทธ์รอง วิธีด าเนินการ 

กับผู้มีส่วนไดส้่วนเสียของโรงเรียน 
(People) 

WO, ST 3. พัฒนาการ
ประเมินผลแบรนด์
โรงเรียนอย่างเป็นระบบ 

3.1 พัฒนาระบบการ
ประเมินผลการบริหาร
แบรนด์โรงเรียน 

3.1.1 ก าหนดเกณฑ์ในการประเมนิผล
แบรนด์ในด้าน การรับรู้ถึงแบรนด์
โรงเรียน ความเช่ือมั่นของแบรนด์
โรงเรียน 
3.1.2 จัดให้มีช่องทางที่หลากหลายใน
การประเมินการรับรู้และยอมรับในอัต
ลักษณ์ รวมถึงความเชื่อมั่นในแบรนด์
ของโรงเรียนโดยผูม้ีส่วนไดส้่วนเสยี 
อย่างสม่ าเสมอ 

3.2 พัฒนาโรงเรียนโดย
การน าผลการประเมิน
แบรนด์มาปรับปรุงการ
บริหารแบรนด์โรงเรียน 

3.2.1 น าผลการประเมินแบรนด์ โดย
การวิเคราะห์จดุแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และภาวะคุกคามของแบรนด์โรงเรียน 
และน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ในการวาง
แผนการบริหารแบรนดโ์รงเรยีน 
3.2.2 ท าการวิจัย เพื่อหาแนวทางใหม่
ในการยกระดับแบรนด์ของโรงเรยีน 
3.2.3 น าผลการประเมินแบรนด์
โรงเรียนมาใช้ในการวางแผนเปลี่ยน
โฉมองค์การใหม่ (Rebranding) เพื่อ
ส่งเสริมการยอมรับและความเช่ือมั่น
ในแบรนด์โรงเรียน 
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ตอนที ่2   แบบประเมินความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์ 

ค าชี้แจง   โปรดท าเครื่องหมาย  ✓  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน ทั้งข้อที่เป็นกลยุทธ์
หลัก 3 ข้อ กลยุทธ์รอง 7 ข้อ และวิธีด าเนินงาน 24 ข้อ พร้อมทั้งให้ข้อเสนอแนะ โปรดตอบทุกข้อ 
    โดยมีเกณฑ์ดังนี้ 

เหมาะสม   หมายถึง    เนื้อหาสอดคล้องกับบริบทการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนและ
สามารถน าไปปฏิบัติให้เกิดประสิทธิผลได้จริง 

เป็นไปได้    หมายถึง  เนื้อหามีความชัดเจนส าหรับผู้ปฏิบัติ/ การจัดสรรทรัพยากรอ่ืนๆ 
ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนและสามารถน าไปปฏิบัติได้จริง 

กลยุทธ์หลกั/  
   กลยุทธ์รอง/  
       วิธีด าเนินงาน 

เหมาะสม เป็นไปได้ ควร 
ข้อเสนอแนะ เหมาะสม ไม่

เหมาะสม 
ได้ ไม่ได้ แก้ไข 

1. เสริมความเข้มแข็งของการวางแผน
บริหารแบรนด์โรงเรียน 

      

 

1.1 เสริมความเข้มแข็งในการก าหนด
วิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน 

      
 

1.1.1 ก าหนดวิสยัทัศน์แบรนด์
โรงเรียน ให้ความสอดคล้องกับวิสยัทัศน์
ของโรงเรียน และ แนวทางการจัด
การศึกษาในศตวรรษที่ 21  โดยระบุวิธีการ
ส่งเสริมแบรนด์โรงเรียนให้เติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง 

      
 
 
 
 
 

1.1.2 ก าหนดพันธกิจหลักของ
โรงเรียน(Mission Statement) ให้สอดคล้อง
กับวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียนที่ก าหนด
ไว ้

      
 
 
 

1.1.3 เน้นคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบ
รนด์โรงเรียนให้ครอบคลมุทั้ง 4 ด้าน คือ 
1) ความเป็นผู้น า (Leading) 2) ความ
เชื่อมั่น (Trustworthy) 3) ความเกีย่วเนื่อง 
(Relevant) 4) ความแตกต่าง 
(Differentiation) เพื่อให้ผู้มีส่วนไดส้่วนเสยี
มีความรูส้ึกท่ีดีและเช่ือมั่นต่อแบรนด์
โรงเรียน 
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กลยุทธ์หลกั/  
   กลยุทธ์รอง/  
       วิธีด าเนินงาน 

เหมาะสม เป็นไปได้ ควร 
ข้อเสนอแนะ เหมาะสม ไม่

เหมาะสม 
ได้ ไม่ได้ แก้ไข 

1.2 เสริมความเข้มแขง็ในการ
ก าหนดอัตลักษณข์องแบรนด์โรงเรียน 

      
 

1.2.1 ก าหนดอัตลักษณ์ของแบ
รนด์โรงเรียนโดยใช้จุดแข็งทางด้านวิชาการ 
หลักสตูรการจัดการเรยีนการสอน กิจกรรม
เสรมิหลักสูตรที่แตกต่าง หลากหลาย และ
สอดคล้องแนวทางการจดัการศึกษาใน
ศตวรรษที่ 21 (Quality / Value Attributes) 

      
 
 
 
 
 
 

        1.2.2 ก าหนดอัตลักษณ์ของ
โรงเรียนโดยใช้จุดแข็งดา้นสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพรวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวก
ของนักเรียนและผู้ปกครอง (Product-
Related Attributes) 

      
 
 
 
 

1.2.3 ก าหนดอัตลักษณ์ของผู้เรียน
ให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์แบรนดโ์รงเรียน 
และคณุลักษณะของผู้เรียนในศตวรรษท่ี 
21 และผู้ประกอบการ(Associations with 

Users) 

      

1.3 พัฒนาการวางต าแหนง่แบรนด์
ของโรงเรียน 

      

1.3.1 ระบุเปา้หมาย อัตลักษณ์ของ
แบรนด์โรงเรียน และสร้างความแตกต่าง
จากโรงเรียนอ่ืน โดยพิจารณาจากความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายของโรงเรียน 

      

1.3.2 จัดแผนการเรียนของโรงเรียน  
ให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียน และความต้องการของผู้เรียน  

      

1.3.3 น าเสนอความแตกต่าง และ
จุดเด่น ของแบรนดโ์รงเรียน ให้
กลุ่มเป้าหมายใช้ในการตดัสินใจเลอืกเข้า
ศึกษาในโรงเรียน 
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กลยุทธ์หลกั/  
   กลยุทธ์รอง/  
       วิธีด าเนินงาน 

เหมาะสม เป็นไปได้ ควร 
ข้อเสนอแนะ เหมาะสม ไม่

เหมาะสม 
ได้ ไม่ได้ แก้ไข 

2. พัฒนากระบวนการบริหารแบรนด์
โรงเรียนสู่การปฏิบัติ 

      
 

2.1 พัฒนาการบริหารแบรนด์ภายใน
องค์กร 

      
 

2.1.1 สื่อสารถึงอัตลักษณ์และ
เป้าหมายของแบรนด์โรงเรียนกับบุคลากร
ในโรงเรียนผ่านกิจกรรม การประชุม และ
ป้ายนิเทศในโรงเรียน 

      
 
 
 

2.1.2 อบรมบุคลากรทุกคน เพื่อให้
ทราบถึงอัตลักษณ์และเป้าหมายของแบ
รนด์โรงเรียน และให้มีความเข้าใจถึงแบ
รนด์ของโรงเรยีน 

      
 
 
 

2.1.3 ส่งเสริมบุคลากรทีส่ื่อสารถึง
แบรนด์ได้อย่างถูกต้องด้วยการใหร้างวัล
ตามเกณฑ์ที่ก าหนด 

      

2. 1. 4 ก า หนด เป้ า หม าย ของ
โรงเรียนให้ชัดเจน ตรงกับอัตลักษณ์ของ
แบรนด์โรงเรียน เพื่อสร้างวัฒนธรรม
องค์กร โดยประเมิน และส ารวจผลตอบรบั
จากบุคลากรในโรงเรียนอย่างสม่ าเสมอ 

      

2.1.5 วางแผนและก าหนดแนว
ทางการรับบุคลากรให้สอดคล้องกับอัต
ลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน 

      

2.2 พัฒนาการบริหารส่วนประสม
ทางการตลาด 

      
 

2.2.1 ปรับปรุงหลักสตูรของโรงเรยีน
ตามวิสยัทัศน์และอตัลักษณ์ของแบรนด์
โรงเรียนที่ก าหนดไว้ รวมถึงเพิ่มบริการทาง
วิชาการ บริการทางด้านสังคม แก่
กลุ่มเป้าหมายของโรงเรียน (Product) 

      
 
 
 
 

2.2.2 ก าหนดค่าธรรมเนียมและ
ค่าธรรมเนียมอื่นตามอย่างเหมาะสม โดย
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กลยุทธ์หลกั/  
   กลยุทธ์รอง/  
       วิธีด าเนินงาน 

เหมาะสม เป็นไปได้ ควร 
ข้อเสนอแนะ เหมาะสม ไม่

เหมาะสม 
ได้ ไม่ได้ แก้ไข 

วิเคราะหจ์ากต้นทุนของโรงเรียน และ
ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการก าหนด
ราคา (Price) 

2.2.3 ศึกษาจ านวนผู้เรียน รวมถึง
อัตราการเกิดในพื้นที่ น ามาวิเคราะห์ส่วน
แบ่งทางการตลาดของโรงเรียน จดัจ านวน
ห้องเรียนที่จะเปดิให้เหมาะสมกับจ านวน
ประชากร  และขยายเขตพื้นท่ีบรกิารโดย
การจัดรถรับส่งนักเรียน (Place) 

      

2.2.4 ใช้เทคโนโลยีในการบริหาร
ช่องทางการประชาสัมพันธ์แบรนด์โรงเรียน
ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Promotion) 

      

2.2.5 สร้างความสัมพันธ์และการ
สื่อสารหลากหลายช่องทาง ถึงแบรนด์
โรงเรียนระหว่างบุคลากรในโรงเรียนกับผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียของโรงเรียน (People) 

      
 
 
 

3. พัฒนาการประเมินผลแบรนด์โรงเรียน
อย่างเป็นระบบ 

      
 

3.1 พัฒนาระบบการประเมินผลการ
บริหารแบรนด์โรงเรียน 

      
 

3.1.1 ก าหนดเกณฑ์ในการ
ประเมินผลแบรนด์ในด้าน การรับรู้ถึง   
แบรนด์โรงเรียน ความเช่ือมั่นของแบรนด์
โรงเรียน 

      
 
 
 

3.1.2 จัดให้มีช่องทางที่
หลากหลายในการประเมินการรับรู้และ
ยอมรับในอัตลักษณ์ รวมถึงความเช่ือมั่นใน
แบรนด์ของโรงเรียนโดยผูม้ีส่วนไดส้่วนเสยี 
อย่างสม่ าเสมอ 

      
 
 
 
 

3.2 พัฒนาโรงเรียนโดยการน าผลการ
ประเมินแบรนด์มาปรับปรุงการบริหาร
แบรนด์โรงเรียน 
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กลยุทธ์หลกั/  
   กลยุทธ์รอง/  
       วิธีด าเนินงาน 

เหมาะสม เป็นไปได้ ควร 
ข้อเสนอแนะ เหมาะสม ไม่

เหมาะสม 
ได้ ไม่ได้ แก้ไข 

3.2.1 น าผลการประเมินแบรนด์ 
โดยการวิเคราะห์จดุแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และภาวะคุกคามของแบรนด์โรงเรียน และ
น ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ในการวางแผนการ
บริหารแบรนด์โรงเรยีน 

      
 
 

 
 

3.2.2 ท าการวิจัย เพื่อหาแนวทาง
ใหม่ในการยกระดับแบรนด์ของโรงเรียน 

      

3.2.3 น าผลการประเมินแบรนด์
โรงเรียนมาใช้ในการวางแผนเปลี่ยนโฉม
องค์การใหม่ (Rebranding) เพื่อส่งเสริมการ
ยอมรับและความ เ ช่ือมั่ น ในแบรนด์
โรงเรียน 

      

ตอนที่ 3   ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม วิธีด ำเนินงำน ส ำหรับร่ำงกลยุทธ์ฯ ฉบบันี้ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
ขอขอบพระคุณในควำมอนุเครำะห์ของท่ำน  

ขอควำมอนุเครำะห์ท่ำนผู้ทรงคุณวุฒิให้ข้อมูลส่วนบุคคลเพิ่มเติม เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัยใน
กำรติดต่อ หำกมีข้อค ำถำมเกี่ยวกับผลกำรประเมินฉบับนี้ของท่ำน 
 
ชื่อ…………………………………………………………… เบอร์โทรศัพท์ติดต่อ…………………………………………… 
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ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
1.  ผลการตรวจสอบเนื้อหารายข้อของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
2.  ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามการวิจัย 
3.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรายข้อเกี่ยวกับสภาพปัจจุบันและสภาพที่พึง

ประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลด
ภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 
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ผลการตรวจสอบความตรงของเนื้อหารายข้อของแบบสอบถามในการวิจัย 

รายการ ผลการพิจารณา IOC 

1 2 3 4 5 

ตอนที่ 1 ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอนแบบสอบถาม 

1 เพศ  1 1 1 1 1 1 

1) ชาย             

2) หญิง             

2 อายุ  1 1 1 1 1 1 

1) 21- 30 ปี              

2) 31 – 40 ปี              

3) 41 – 50 ปี             

4) 51 – 60 ปี              

5) 61 ปีขึ้นไป             

3 ต าแหน่ง 1 1 1 0 0 0.6 

1) ผู้รับใบอนุญาต             

2) ผู้จัดการ             

3) ผู้อ านวยการ              

4) รองผู้อ านวยการ              

5) ครู             

4 ระยะเวลาการท างาน 1 1 1 1 1 1 

1) 1-4 ปี           
 

  

2) 5-9 ปี         
 

  

3) 10-19 ปี          
 

  

4) มากกว่า 20 ปี              

ตอนที่ 2 สถานภาพของโรงเรียน   

1 ขนาดโรงเรียน  1 1 1 1 1 1 

1) ขนาดใหญ่พิเศษ              

2) ขนาดใหญ่              

3) ขนาดกลาง              

4) ขนาดเล็ก             

2 การรับการสนับสนนุจากรัฐ 1 1 1 1 1 1 

1) รับเงินอุดหนุนฯ               

2) ไม่รับเงินอุดหนุนฯ             
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รายการ ผลการพิจารณา IOC 

1 2 3 4 5 

3 ระดับชั้นที่เปิดสอน 1 1 1 1 1 1 

1) อนุบาล             

2) ประถมศึกษา              

3) มัธยมศึกษา             

4) อนุบาลและประถมศึกษา             

5) ประถมศึกษาและมัธยมศึกษา              

6) อนุบาล ประถมศึกษาและมัธยมศึกษา             

4 โรงเรียนของท่านต้ังอยู่ในภาคใด 1 1 1 1 1 1 

1) กรุงเทพมหานคร             

2) ภาคกลางและภาคตะวันออก             

3) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ             

4) ภาคเหนือ             

5) ภาคใต้ 
 

          
 

5 พ้ืนที่ตั้ง 1 1 1 0 1 0.8 

1) เขตเมือง              

2) เขตชนบท              

6 จ านวนนักเรียน 1 1 1 0 1 0.8 

1) อนุบาล             

2) ประถมศึกษา             

3) มัธยมศึกษา             

ตอนที่ 3 สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิด
การลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

  

1.      การวางแผนการบริหารแบรนด์    
โรงเรียนมีการวางแผนการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนในด้านต่าง ๆ ต่อไปนี้ในระดับใด   

1.1 โรงเรียนมีการวางแผนเพ่ือก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์โรงเรียน ตามขั้นตอน ต่อไปนี้ในระดับใด   

1.1.1 การวิเคราะห์จดุอ่อน จุดแข็ง โอกาสและภาวะคุกคามของการ
สร้างแบรนด์โรงเรียน 

1 1 1 1 1 1 

1.1.2 ก าหนดเป้าหมายของโรงเรียนตามความต้องการของสังคม 1 1 1 1 1 1 

1.1.3 ก าหนดคุณค่าที่อยู่ภายใต้แบรนดโ์รงเรียน เพื่อสร้างใหผู้้มสี่วน
ได้ส่วนเสียเกิดความรูส้ึกท่ีดีต่อโรงเรียน 

1 1 1 1 1 1 
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รายการ ผลการพิจารณา IOC 

1 2 3 4 5 

1.2 โรงเรียนมีการวางแผนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียน โดยน าเสนอจุดแข็งในด้านต่าง ๆ  
ต่อไปนี้ในระดับใด 

1.2.1 การก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยน าเสนอจุดแข็งทางด้าน
วิชาการ 

1 1 1 1 1 1 

1.2.2 ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยน าเสนอจุดแข็งทางด้าน 
สภาพแวดล้อมภายนอก 

1 1 1 1 0 0.8 

1.2.3 ก าหนดอัตลักษณ์ของโรงเรียนโดยน าเสนอจุดแข็งทางด้าน
เทคโนโลย ี

1 1 1 1 1 1 

1.3 โรงเรียนมีการวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรียน ในด้านต่างๆ ต่อไปนี้ในระดับใด   

1.3.1       การจัดกลุ่มของผู้เรียนท่ีจะเข้าเรยีนเป็นกลุ่มตามเกณฑ์ที่
โรงเรียนก าหนด 

1 1 1 0 0 0.6 

1.3.2       การตัดสินใจเลือกกลุ่มผู้เรียนเป้าหมาย 1 1 1 0 1 0.8 

1.3.3       การวางต าแหน่งของแบรนด์โรงเรยีน โดยระบุเป้าหมาย และอัต
ลักษณ์ของโรงเรียนให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของโรงเรียน 

1 1 1 0 1 0.8 

1.3.4       การก าหนดกลยุทธ์เพื่อให้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย 

1 1 1 1 1 1 

2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ    
โรงเรียนมีการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติในด้านต่างๆ ต่อไปนี้ในระดับใด   

2.1 โรงเรียนมีการบริหารแบรนด์ภายในองค์กรเพ่ือให้ ครูและบุคลากรในโรงเรียนมีความรู้ ความ เข้าใจ 
ตระหนัก และแสดงออกอย่างเหมาะสมถึงแบรนด์ของโรงเรียนในด้านต่างๆ ต่อไปนี้ในระดับใด 

2.1.1 การสื่อสารถึงอัตลักษณ์และเป้าหมายของแบรนด์โรงเรยีนกับ
บุคลากร 

1 1 1 1 1 1 

2.1.2 การฝึกอบรมบุคลากรให้มีความรูเ้กี่ยวกับแบรนด์โรงเรยีนอย่าง
เพียงพอ 

1 1 1 1 1 1 

2.1.3 การให้รางวัลบุคลากรเมื่อมีการสื่อสารถึงแบรนด์อย่างถูกต้อง
หรือพึงประสงค ์

1 1 1 1 1 1 

2.1.4 การสร้างวัฒนธรรมองค์กรใหต้รงกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ 1 1 1 1 1 1 

2.1.5 การก าหนดแนวทางการรับบุคลากรให้มีความสอดคล้องกับอัต
ลักษณ์ของแบรนด ์

1 1 1 1 1 1 

2.2  โรงเรียนมีการบริหารองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด ในด้านต่างๆ ต่อไปนี้ในระดับใด   

2.2.1 การบริหารหลักสูตรของโรงเรยีนตามวิสัยทัศน์และอัตลักษณ์
ของแบรนด์โรงเรียนท่ีก าหนดไว ้

1 1 1 1 1 1 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

263 

รายการ ผลการพิจารณา IOC 

1 2 3 4 5 

2.2.2 การก าหนดค่าธรรมเนียมและค่าธรรมเนียมอื่นตามฐานะทาง
เศรษฐกิจของกลุ่มเป้าหมาย 

1 1 1 1 1 1 

2.2.3 สถานท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทาง หรือมีบริการรับส่งนักเรยีน
เพื่อให้มาโรงเรียนได้สะดวก 

1 1 1 1 1 1 

2.2.4 การส่งเสริม ประชาสมัพันธ์ถึงแบรนด์โรงเรียนในช่องทางต่างๆ 1 1 1 1 1 1 

2.2.5 การสื่อสารถึงแบรนด์โรงเรียนระหว่างบุคลากรในโรงเรียน กับผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียของโรงเรียน 

1 1 1 1 1 1 

3. การประเมินผลแบรนด์   
โรงเรียนมีการประเมินผลการปฏบิัติงานของการแบรนด์โรงเรียนในด้านต่างๆ ต่อไปนี้ในระดับใด   

3.1.1 การรับรู้และยอมรับในวสิัยทัศน ์ อัตลักษณ์ของแบรนด์ของผูม้ี
ส่วนไดส้่วนเสีย 

1 1 1 1 1 1 

3.1.2 ความเชื่อมั่น และให้การยอมรับแบรนด์ของผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย 1 1 1 1 1 1 

3.1.3 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร
แบรนด์โรงเรียนในอนาคต 

1 1 1 1 1 1 

ตอนที่ 4  สภาพแวดล้อมภายนอกของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา 

  

1. ด้านการเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ   
1.1 การเมืองและนโยบายการศกึษาของรัฐ สนับสนุนต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ด้านต่อไปนี้
ในระดับใด 

  

1.1.1 การวางแผนก าหนดวสิัยทัศน์ของแบรนด ์ 1 1 1 1 1 1 

1.1.2 การวางแผนก าหนดอตัลักษณ์ของแบรนด ์ 1 1 1 1 1 1 

1.1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด ์ 1 1 1 1 1 1 

1.2  การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ สนับสนนุต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ
ด้านต่อไปนี้ ในระดับใด 

  

1.2.1 การน าแผนการบริหารแบรนด์ภายในองค์กรไปปฏิบตัิ 1 1 1 1 1 1 

1.2.2 การน าแผนการบริหารส่วนประสมทางการตลาดไปปฏิบัติ 1 1 1 1 1 1 

1.3 การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐ สนับสนุนต่อการประเมินผลแบรนด์ด้านต่อไปนี้ ในระดับ
ใด 

  

1.3.1      การรับรู้และยอมรับในวสิัยทัศน ์ อัตลักษณ์ของแบรนด์ของผูม้ี
ส่วนไดส้่วนเสีย 

1 1 1 1 1 1 

1.3.2      ความเชื่อมั่น และให้การยอมรับแบรนด์ของผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย 1 1 1 1 1 1 
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รายการ ผลการพิจารณา IOC 

1 2 3 4 5 

1.3.3      การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร
แบรนด์โรงเรียนในอนาคต 

1 1 1 1 1 1 

2.      ด้านสภาพเศรษฐกิจ   

2.1 สภาพเศรษฐกิจ สนับสนุนต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ด้านต่อไปนี้ในระดับใด   

2.1.1 การวางแผนก าหนดวสิัยทัศน์ของแบรนด ์ 1 1 1 1 1 1 

2.1.2 การวางแผนก าหนดอตัลักษณ์ของแบรนด ์ 1 1 1 1 1 1 

2.1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด ์ 1 1 1 1 1 1 

2.2 สภาพเศรษฐกิจ สนับสนุนต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติด้านต่อไปนี้ ในระดับใด                            

2.2.1 การน าแผนการบริหารแบรนด์ภายในองค์กรไปปฏิบตัิ 1 1 1 1 1 1 

2.2.2 การน าแผนการบริหารส่วนประสมทางการตลาดไปปฏิบัติ 1 1 1 1 1 1 

2.3   สภาพเศรษฐกิจ สนับสนุนต่อการประเมินผลแบรนด์ด้านต่อไปนี้ ในระดับใด   

2.3.1 การรับรู้และยอมรับในวสิัยทัศน ์ อัตลักษณ์ของแบรนด์ของผูม้ี
ส่วนไดส้่วนเสีย 

1 1 1 1 1 1 

2.3.2 ความเชื่อมั่น และให้การยอมรับแบรนด์ของผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย 1 1 1 1 1 1 

2.3.3 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร
แบรนด์โรงเรียนในอนาคต 

1 1 1 1 1 1 

3. ด้านสภาพสังคม   

3.1 สภาพสังคม สนับสนุนต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ด้านต่อไปนี้ในระดับใด   

3.1.1 การวางแผนก าหนดวสิัยทัศน์ของแบรนด ์ 1 1 1 1 1 1 

3.1.2 การวางแผนก าหนดอตัลักษณ์ของแบรนด ์ 1 1 1 1 1 1 

3.1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด ์ 1 1 1 1 1 1 

3.2 สภาพสังคม สนับสนุนต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติด้านต่อไปนี้ ในระดับใด   

3.2.1 การน าแผนการบริหารแบรนด์ภายในองค์กรไปปฏิบตั ิ 1 1 1 1 1 1 

3.2.2 การน าแผนการบริหารส่วนประสมทางการตลาดไปปฏิบัติ 1 1 1 1 1 1 

3.3   สภาพสังคม สนับสนนุต่อการประเมินผลแบรนด์ด้านต่อไปนี้ ในระดับใด   

3.3.1      การรับรู้และยอมรับในวสิัยทัศน ์ อัตลักษณ์ของแบรนด์ของผูม้ี
ส่วนไดส้่วนเสีย 

1 1 1 1 1 1 

3.3.2      ความเชื่อมั่น และให้การยอมรับแบรนด์ของผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย 1 1 1 1 1 1 

3.3.3      การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร
แบรนด์โรงเรียนในอนาคต 

1 1 1 1 1 1 

4.ด้านความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

265 

รายการ ผลการพิจารณา IOC 
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4.1 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลย ี สนับสนุนต่อการวางแผนการบริหารแบรนด์ด้านต่อไปนี้ในระดับ
ใด 

  

4.1.1 การวางแผนก าหนดวสิัยทัศน์ของแบรนด ์ 1 1 1 1 1 1 

4.1.2 การวางแผนก าหนดอตัลักษณ์ของแบรนด ์ 1 1 1 1 1 1 

4.1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด ์ 1 1 1 1 1 1 

4.2 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี สนบัสนนุต่อการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติด้านต่อไปนี ้
ในระดับใด 

  

4.2.1 การน าแผนการบริหารแบรนด์ภายในองค์กรไปปฏิบตัิ 1 1 1 1 1 1 

4.2.2 การน าแผนการบริหารส่วนประสมทางการตลาดไปปฏิบัติ 1 1 1 1 1 1 

4.3   ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี สนับสนุนต่อการประเมินผลแบรนด์ด้านต่อไปนี้ ในระดับใด   

4.3.1      การรับรู้และยอมรับในวสิัยทัศน ์ อัตลักษณ์ของแบรนด์ของผูม้ี
ส่วนไดส้่วนเสีย 

1 1 1 1 1 1 

4.3.2      ความเชื่อมั่น และให้การยอมรับแบรนด์ของผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย 1 1 1 1 1 1 

4.3.3      การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร  
แบรนด์โรงเรียนในอนาคต 

1 1 1 1 1 1 
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ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยงท้ังฉบับของแบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
โดยใช้สูตรค านวณสัมประสิทธิ์ Alpha ของ Cronbach  

(Cronbach Alpha Coefficient Reliability) 
 
ค่าความเที่ยงของสภาพปัจจุบัน 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.980 55 

 

ค่าความเที่ยงของสภาพพึงประสงค์ 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.990 55 

 

ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.985 110 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผู้ทรงคุณวุฒิ 

 
1.  รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจเครื่องมือวิจัย 
2.  รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 1 
3.  รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 2 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบกรอบแนวคิดและเคร่ืองมือวิจัย 

ด้านการบริหารแบรนด์โรงเรยีนและด้านการบริหารงบประมาณทางการศึกษา 

1. รองศาสตราจารย์ ดร.บัญชา ชลาภิรมย์ 
รองอธิการบดี ก ากับ ดูแลด้านการพัฒนานิสิต และนิสิตเก่าสัมพันธ์ 
อดีตคณบดี คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

2. รองศาสตราจารย์ ดร.ชัญญา อภิปาลกุล 

อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการบริหารสาธารณสุข การส่งเสริมสุขภาพ โภชนาการ คณะ
สาธารณสุขศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 

อดีตประธานสาขาวิชาบริหารการศึกษา คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
3. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประทุมทอง ไตรรัตน์ 

อาจารย์ประจ าคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
 

 

ด้านการบริหารแบรนด์โรงเรยีนและด้านโรงเรียนเอกชน  
1. ดร.จินตนา จันทรเ์จริญ 

รองอธิการบดีฝ่ายบริหาร วิทยาลัยเชียงราย 

 

ด้านวิจัย 

1. รองศาสตราจารย์ ดร.ดวงกมล ไตรวิจิตรกุล 

อาจารย์ประจาสาขาวิชาวิจัยการศึกษา ภาควิชาวิจัยและจิตวิทยาการศึกษา 

คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบร่างกลยุทธ์ฉบับที่ 1 
 
ผู้บริหารการศึกษา ข้าราชการ และข้าราชการบ านาญ 
1. ดร.รังสรรค์       มณีเล็ก      ที่ปรึกษาพิเศษประจ าส านักนายกรัฐมนตรี  
      (นักบริหารระดับสูง)  ส านักงานปลัดส านัก 
      นายกรัฐมนตรี ส านักนายกรัฐมนตรี 
          อดีตเลขาธิการคณะกรรมการการศึกษา 
      ขั้นพ้ืนฐาน 
2. ดร.เชิดศักดิ์ ศรีสง่าชัย     ศึกษาธิการจังหวัดขอนแก่น 
3. ดร.ศิริกุล นามศิริ    รองผู้อ านวยการ ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษา 

ประถมศึกษาขอนแก่นเขต 1 
4. นายชาญวิทย์ ทัพสุพรรณ    อดีตผู้ตรวจราชการ กระทรวงศึกษาธิการ  

เขตตรวจราชการที่ 10 และ 12 
อดีตเลขาธิการส านักงานคณะกรรมการส่งเสริม
การศึกษาเอกชน 

 
ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการบริหารแบรนด์ และบริหารการศึกษา 
5. รองศาสตราจารย์ ดร.กนกอร สมปราชญ์  กรรมการบริหารและผู้รับผิดชอบหลักสูตร 

ปริญญาเอกสาขาการบริหารการศึกษา 
มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
รองผู้อ านวยการส านักประเมินและประกัน
คุณภาพมหาวิทยาลัยขอนแก่น 

6. เรือเอก ดร.อภิธีร์   ทรงบัณฑิตย์  หัวหน้าภาควิชาการบริหารการศึกษา 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
7. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประทุมทอง ไตรรัตน์ อาจารย์ประจ าคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
      มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีธัญบุรี 
8. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.รชันี จรุงศิรวัฒน์ อาจารย์ประจ าสาขาวิชาบริหารการศึกษา 

มหาวิทยาลัยมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย 
9. รองศาสตราจารย์ เอกชัย กี่สุขพันธ์ อาจารย์ประจ าสาขาวิชาบริหารการศึกษา จุฬา

คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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ผู้บริหารโรงเรียนเอกชน 
10. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศุภเสฏฐ์ คณากุล นายกสมาคมประสานและส่งเสริมการศึกษา 

เอกชน  
ผู้รับใบอนุญาตวิทยาลัยอาชีวศึกษากุสุมภ์ 
เทคโนโลยี และโรงเรียนเรืองศรีวิทยา 

11. ดร.ปาริชาติ ปรียาโชต ิ   ผู้อ านวยการโรงเรียนปรียาโชติ 
12. ดร.วิไล จุฑางกูร    ผู้รับใบอนุญาต และผู้อ านวยการ  

โรงเรียนไพโรชน์วิชชาลัย 
13. ดร.รัตนาภรณ์ สมบูรณ์   ผู้รับใบอนุญาต ผู้อ านวยการโรงเรียนอมตวิทยา 
14. ดร.เอกราช โฆษิตพิมานเวช   ผู้รับใบอนุญาต ผู้อ านวยการโรงเรียนเอกศึกษา 

ขอนแก่น 
15. อาจารย์รัตนาภรณ์ วัฒนศัพท์ ผู้ลงนามแทนผู้รับใบอนุญาต และผู้อ านวยการ

โรงเรียนขอนแก่นวิเทศศึกษา 
ประธานคณะกรรมการประสานและส่งเสริม
การศึกษาเอกชนจังหวัดขอนแก่น 

16. ดร.ธีรยา แหลมทอง    ผู้รับใบอนุญาต และผู้อ านวยการ  
โรงเรียนมนตรีศึกษา 

17. อาจารย์ปาล ศรีจันดารี   ผู้อ านวยการโรงเรียนศรีซ าสูง 
18. อาจารย์นพรัตน์ ศรีสุวรรณ    ผู้อ านวยการโรงเรียนปรมินทร์   
19. อาจารย์สุธี พิพิธวัฒนาพันธุ์   ผู้อ านวยการโรงเรียนอนุบาลวิมานทิพย์ 
20. อาจารย์ศิริจงกล อริยะวนกิจ   ผู้อ านวยการโรงเรียนบริรักษ์ศึกษา 
21. อาจารย์อิทธิพล กาญจนพิมล   ผู้รับใบอนุญาต และผู้จัดการโรงเรียนเจริญวิทยา 
 
คร ู
22. ดร.พูนภัทรา พูนผล    หัวหน้าส่วนงานพัฒนาหลักสูตร 

และทรัพยากรการเรียนรู้ โรงเรียนเพลินพัฒนา 
23. ดร.พรทิพย์ ธีรภานนท์ อาจารย์โรงเรียนสาธิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

แผนกมัธยม 
24. ดร.นิจิรา บ ารุงกิจ    อาจารย์ประจ าคณะศึกษาศาสตร์  

สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 
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รายนามผู้ทรงคณุวุฒิร่วมประชุมสนทนากลุ่ม 
 
ผู้บริหารการศึกษา  
1. ดร.เชิดศักดิ์ ศรีสง่าชัย     ศึกษาธิการจังหวัดขอนแก่น 
2. ดร.ศิริกุล นามศิริ    รองผู้อ านวยการ ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษา 

ประถมศึกษาขอนแก่นเขต 1 
 
ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการบริหารแบรนด์ และบริหารการศึกษา 
3. รองศาสตราจารย์ ดร.กนกอร สมปราชญ์  กรรมการบริหารและผู้รับผิดชอบหลักสูตร 

ปริญญาเอกสาขาการบริหารการศึกษา 
มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
รองผู้อ านวยการส านักประเมินและประกัน
คุณภาพมหาวิทยาลัยขอนแก่น 

4. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.รชันี จรุงศิรวัฒน์ อาจารย์ประจ าสาขาวิชาบริหารการศึกษา 
มหาวิทยาลัยมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย 

 
ผู้บริหารโรงเรียนเอกชน 
5. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศุภเสฏฐ์ คณากุล  นายกสมาคมประสานและส่งเสริมการศึกษา 

เอกชน 
6. ดร.รัตนาภรณ์ สมบูรณ์    ผู้รับใบอนุญาตและผู้อ านวยการ 

โรงเรียนอมตวิทยา 
7. ดร.เอกราช โฆษิตพิมานเวช   ผู้รับใบอนุญาต และผู้อ านวยการ 

โรงเรียนเอกศึกษาขอนแก่น 
8. อาจารย์รัตนาภรณ์ วัฒนศัพท์ ผู้ลงนามแทนผู้รับใบอนุญาต และผู้อ านวยการ

โรงเรียนขอนแก่นวิเทศศึกษา 
ประธานคณะกรรมการประสานและส่งเสริม
การศึกษาเอกชนจังหวัดขอนแก่น 

9. ดร.ด ารงพล ดอกบัว    ผู้รับใบอนุญาตและผู้อ านวยการ 
      โรงเรียนอนุบาลเคหะชุมชน 
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10. อาจารย์ปาล ศรีจันดารี   ผู้อ านวยการโรงเรียนศรีซ าสูง 
11. อาจารย์นพรัตน์ ศรีสุวรรณ    ผู้อ านวยการโรงเรียนปรมินทร์   
คร ู
12. ดร.พรทิพย์  ธีรภานนท์ อาจารย์โรงเรียนสาธิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

แผนกมัธยม 
13. ดร.ปรตี ประทุมสุวรรณ์   ผู้ช่วยผู้อ านวยการผ่ายบริการงบประมาณ และ 

หัวหน้างานประกันคุณภาพ 
โรงเรียนสตรีวัดอัปสรสววรค์ 

14. อาจารย์ชัยรัตน์ สิทธิบุรี   รองผู้อ านวยการโรงเรียนอมตวิทยา 
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ภาคผนวก ง 
หนังสือขอความร่วมมือในการวิจัย 

1. ขอเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจเครื่องมือวิจัย 
2. ขอเชิญบุคลากรในสังกัดเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
3. ขอความร่วมมือในการทดลองใช้เครื่องมือ 
4. ขอความร่วมมือในการเก็บข้อมูลวิจัย 
5. ขอเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบกลยุทธ์ 
6. ขอเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิในการประชุม (Focus group) 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวเปี่ยมพร  ตังตระกูลไพศาล เกิดเมื่อวันที่ 20 พฤศจิกายน พ.ศ. 2527 ส าเร็จ
การศึกษาปริญญาตรีวิทยาศาสตรบัณฑิต วิชาเอกเคมี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เมื่อปีพ.ศ. 2548 
และส าเร็จการศึกษาหลักสูตรปริญญาศึกษาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารการศึกษา
มหาวิทยาลัยขอนแก่น ในปีการศึกษา 2552 เข้าศึกษาต่อในหลักสูตร ปริญญาครุศาสตรดุษฎี
บัณฑิต สาขาวิชาบริหารการศึกษา ภาควิชานโยบาย การจัดการและความเป็นผู้น าทางการศึกษา 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยในปีการศึกษา 2556 ปัจจุบันเป็นผู้รับใบอนุญาตโรงเรียนมัญจาคริส
เตียน จังหวัดขอนแก่น 
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	3.2.2 ศึกษาสภาพปัจจุบันและสภาพพึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา
	3.2.2.1 กำหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	3.2.2.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	3.2.2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	3.2.2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล

	3.2.3 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารแบรนด์กับจำนวนนักเรียนของโรงเรียน
	3.2.4 วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคามของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา
	3.2.5 ร่างกลยุทธ์ การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา
	3.2.6 ตรวจสอบความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา (ฉบับที่ 1)
	3.2.7 ตรวจสอบความเหมาะสม และความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา (ฉบับที่ 2)
	3.2.8 นำเสนอกลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการจัดการศึกษา


	บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	4.1 ผลการศึกษากรอบแนวคิดการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนและกรอบแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา
	4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างของโรงเรียนเอกชนและผู้ตอบแบบสอบถาม
	4.3 ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา
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