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บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเร่ือง องคป์ระกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู 
สงักดัส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั กฤษณ ์ลกัษมีพงศากุล 
ปริญญา การศึกษามหาบณัฑิต 
ปีการศึกษา 2566 
อาจารยท่ี์ปรกึษา ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. จนัทรศัม ์ภติูอริยวฒัน ์ 

  
การวิจัยนี ้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียน  

ที่มีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
เ ป็ น ก า ร วิ จั ย เชิ ง ป ริ ม าณ  ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง  คื อ  ค รู  โ ร ง เรี ย น ที่ มี อั ต ร า ก า ร แ ข่ ง ขั น สู ง 
สั ง กั ด ส า นั ก ง า น ค ณ ะ ก ร รม ก า ร ก า ร ศึ ก ษ า ขั้ น พื ้ น ฐ า น  ใน พื ้ น ที่ ก รุ ง เท พ ม ห าน ค ร 
จ า น วน  396 ค น  ด้ ว ย ก า รสุ่ ม แ บ บหลาย ขั้ น ต อ น  เค รื่ อ งมื อ ที่ ใ ช้ ใน ก า ร รวบ รวม ข้ อ มู ล 
คื อ  แบบสอบถาม แบบม าตรา ส่วนประม าณ ค่ า  5 ระดับ  มี ค่ าความ เที่ ย งต รงจากดั ช นี 
ความ สอดคล้อ งทั้ งฉบั บ  เท่ ากั บ  0.90 และ ค่ าความ เชื่ อ มั่ น จ าก ค่ าสั ม ประ สิท ธิ์ แอ ลฟ า 
ของครอนบาคทั้ งฉบับ เท่ากับ  0.986 สถิ ติที่ ใช้ในการวิ เคราะห์  ได้แก่  ค่าความถี่  ค่าร ้อยละ 
ค่า เฉ ล่ีย  ค่ าความ เบ่ี ยงเบนมาตรฐาน  สถิ ติตรวจสอบความ เหมาะสมของตัวแปร  (KMO) 
สถิ ติวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร  (Bartlett’s Test of Sphericity) และสถิ ติการวิ เคราะห ์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ  (Exploratory Factor Analysis: EFA) ด้วยโปรแกรมทางสถิ ติส าเร็จ รูป 
ผลการวิจัยพบว่ า  อ งค์ป ระกอบการบริห ารแบรนด์ขอ งโรงเรีย นที่ มี อัต ราการแข่ งขันสู ง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน  ในพื ้นที่ก รุงเทพมหานคร  ประกอบด้วย 
9 องค์ประกอบ  ได้แก่  (1) การเติบโตและการรักษาคุณ ค่าของแบรนด์ ; (2) การบริหารจัดการ 
ด้วยวัฒนธรรมคุณภาพ ; (3) การรักษาค ามั่นสัญญา ; (4) การสรา้งแบรนด์; (5) การส่ือสารแบรนด ์
ภายในองค์กรด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม ; (6) การวิจัยและพัฒนาการรับรู ้ในแบรนด์องค์กร ; 
(7) การขยายผลแนวปฏิบัติที่ดีเพื่อเสริมสรา้งความพึงพอใจ ; (8) การบริหารจัดการขอ้มูลสารสนเทศ; 
และ (9) การจัดกิจกรรมและการส่ือสารแบรนด์ออนไลน์ โดยมีค่ารอ้ยละของความแปรปรวนสะสม 
(Cumulative %) เท่ากบั 62.129 

 

ค าส าคญั : การบริหารแบรนด,์ โรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู 
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This research aims to study the factors of brand management in high-competitive 

schools under the Office of the Basic Education Commission in the Bangkok metropolitan 
area.  This research was quantitative. The sample of this research consists of 396 teachers 
from high-competitive schools under the Office of the Basic Education Commission in the 
Bangkok metropolitan area, chosen by Multi-Stage Random Sampling. The instrument used is 
questionnaire with a rating scale of one to five. The questionnaire was found to be couched at 
a reliability level of 0.90 by the Index of Item-Objective Congruence (IOC) and has an overall 
reliability according to Cronbach’s Alpha coefficient of 0.986. The statistics used in the 
analysis were Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviations, Kaiser-Meyer Olkin 
Measure of Sampling Adequacy (KMO), Bartlett’s Test of Sphericity and Exploratory Factor 
Analysis (EFA) using a standard data analytic program. The result of the research is that there 
were nine Factors in brand management in high-competitive schools under the Office of the 
Basic Education Commission in the Bangkok metropolitan area. These factors are as follows: 
(1) brand growth and maintenance; (2) high-quality management culture; (3) keeping 
promises; (4) brand building; (5) internal communication about social responsibilities; (6) 
research and development of brand recognition; (7) the expansion of best practices guideline 
which leads to higher satisfaction; (8) information management; and (9) online brand activities 
and communication. The Cumulative Percentage of Variance was 62.129 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

ปริญญานิพนธฉ์บบันีส้  าเร็จไดเ้นื่องจากไดร้บัความอนุเคราะหแ์ละความกรุณาอย่างสงูจาก ผูช้่วยศาสตราจารย ์
ดร.จันทรัศม์ ภูติอริยวัฒน์ อาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์ ที่กรุณาให้ความช่วยเหลือให้ค าปรึกษาที่เป็นประโยชน์             
ต่อการวิจัยดว้ยความเอาใจใส่เสมอมา  ตลอดจนเสียสละเวลาในการตรวจแก้ไขขอ้บกพร่องอย่างละเอียด  ตั้งแต่เริ่มต้น        
จนปริญญานิพนธฉ์บบันีส้  าเร็จลลุ่วงเป็นอย่างดี ผูว้ิจยัจึงขอกราบขอบพระคณุอาจารยเ์ป็นอย่างสงู 

ขอขอบพระคุณ  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จันทรัศม์ ภูติอริยวัฒน์ อาจารย์ เรือเอก ดร. อภิธีร์ ทรงบัณฑิตย ์   
ผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.ทวีศิลป์ กุลนภาดล และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีระภาพ เพชรมาลัยกุล ตลอดจนคณาจารย ์     
คณะศึกษาศาสตร ์มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ทุกท่าน ที่มอบความรูแ้ละความเมตตาตลอดจน "ศาสตร"์และ "ศิลป์" 
ดา้นการบริหารการศึกษาใหก้ับผูว้ิจยั 

ขอขอบพระคุณ ผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.ทวีศิลป์ กุลนภาดล ผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.จันทรศัม์ ภูติอริยวัฒน ์  
รองศาสตราจารย์ ดร.กิตติชัย สุธาสิโนบล ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จตุพล ยงศร และผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีระภาพ      
เพชรมาลัยกุล คณะกรรมพิจารณาเคา้โครงปริญญานิพนธ์ และขอขอบพระคุณ ผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.โยธิน ศรีโสภา    
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จันทรศัม์ ภูติอริยวัฒน์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ทวีศิลป์ กุลนภาดล คณะกรรมการสอบ    
ปริญญานิพนธ ์ที่ไดใ้หข้อ้เสนอแนะเพ่ิมเติมในการท าปริญญานิพนธใ์หถู้กตอ้งและมีคณุภาพตามมาตรฐานหลกัสตูร 

ขอขอบพระคุณ ดร.อัญชลี ประกายเกียรติ ดร.สุญาดา เฮงชัยโย ผอ.ศุภวรรณ หล าผาสุก ผอ.อรวรรณ โล่ค า 
นายมานิตย ์เศรษฐี นายภาณุพงษ์ เงินแก้ว และ ดร.อธิคุณ สินธนาปัญญา ที่เสียสละเวลาในการใหส้ัมภาษณ์ เพ่ือเป็น
ขอ้มลูประกอบการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้

ขอขอบพระคุณ อาจารย ์ดร.นฤมล ศิระวงษ์ ผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.ภานุวัฒน ์ศิรินุพงศ ์รองศาสตราจารย ์   
ดร. มณฑิรา จารุเพ็ง ผอ.วรพจน์ สิงหราช และ ผอ.ดร.ประวัติ สุทธิประภา ที่สละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบ  แก้ไข        
และใหค้  าแนะน าเพ่ือใหเ้ครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจยัสมบูรณแ์ละมีคณุภาพ 

ขอกราบขอบพระคุณ ผอ.นวลอนงค ์ วงษ์เพ็ชร ์ผูอ้  านวยการโรงเรียนวดัแพรกษา ผูบ้ังคับบัญชาที่ผูว้ิจัยเคารพ    
และ ผอ.ดร.อรุณี จิรมหาศาล ผู้อ านวยการโรงเรียนราชวินิตประถมบางแค  ที่กรุณาขยายองค์ความรูด้้านการบริหาร     
การศึกษาของผูว้ิจยัใหลุ้่มลึกและเด่นชดัมากยิ่งขึน้ 

ขอบพระคุณมิตรภาพของสาขาวิชาการบริหารการศึกษา  คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ    
และผูท้ี่ปรารถนาดีต่อผูว้ิจยัที่ไม่สามารถเอ่ยนามไดห้มด ที่กรุณาใหก้ าลงัใจ ความรกัและความอบอุ่นต่อผูว้ิจยัเสมอมา 

ขอกราบขอบพระคุณ  คุณแม่เอมอร สรรพกิจชาญชัย และ คุณพ่อสิทธิกร ลักษมีพงศากุล และครอบครัว       
ของผู้วิจัยเป็นอย่างสูงที่กรุณาให้การสนับสนุน  ก าลังกาย ก าลังใจ ก าลังสติปัญญา และก าลังทรัพย์ เป็นผู้สนับสนุน        
ทางการศึกษาและพัฒนาตนเองของผู้วิจัยเสมอมาคุณค่าและประโยชนจ์ากการท าปริญญานิพนธ์ฉบับนี ้  ผูว้ิจัยขอมอบ      
เพ่ือพัฒนาการศึกษาและขอมอบเป็นเครื่องบูชาแก่ มารดา บิดา ครูบาอาจารย ์และตลอดจนผูมี้พระคณุทุกท่าน ผูใ้หช้ีวิต            
ใหโ้อกาส ใหร้ากฐานทางการศึกษา ประสิทธ์ิประสาทความรูแ้ละช่วยเหลือแก่ผูว้ิจยัดว้ยดีตลอดมา 

  
  

กฤษณ ์ ลกัษมีพงศากุล 
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บทท่ี 1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
สถานการณ์ของโลกปัจจุบันอยู่ในยุคเปล่ียนผ่าน เป็นโลกท่ีเผชิญกับการเปล่ียนแปลง 

ส่งผลใหผู้ค้นและองคก์รมีการปรบัเปล่ียนวิถีชีวิตและวิธีคิดใหเ้ท่าทันสถานการณ์และสอดคลอ้ง 
กับสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ สังคม และเศรษฐกิจ ท่ีเกิดจากแรงกดดันของการแข่งขัน 
และการเปล่ียนแปลง เพื่อสรา้งความอยู่รอดและความเจริญเติบโต ซึ่งนับเป็นส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไม่ได ้
(กระทรวงศึกษาธิการ, 2566) ดังนัน้การท่ีจะอยู่รอดภายใต้สภาวการณเ์ช่นนี ้องคก์รทุกภาคส่วน
จ าเป็นจะต้องแสวงหาวิธีการหรือแนวปฏิบัติขององค์กรท่ีมีความสามารถในการปรับตัว 
และสามารถด าเนินงานใหป้ระสบความส าเร็จไดอ้ย่างยั่งยืน (วิศณี รตันพงษ์, 2565)  

ปัจจุบันองค์กรทางการศึกษาของประเทศไทยอยู่ในโลกยุคเปล่ียนผ่านท่ามกลาง 
สภาวการณ์ของโลกท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างต่อเน่ืองหลากหลายมิติ  ทั้งการเปล่ียนแปลง 
แบบค่อยเป็นค่อยไปและการเปล่ียนแปลงอย่างพลิกผัน(Disruption) (กระทรวงศึกษาธิการ, 
2566) หน่ึงปรากฏการณ์ในการเปล่ียนแปลงท่ีส่งผลกระทบโดยตรงกับการจัดการศึกษา 
คือ ปรากฏการณ์การลดลงของประชากร (Population Decline) ส่งผลต่อการเปล่ียนแปลง 
เชิงโครงสรา้งของประชากรไทย ท าให้ประเทศไทยเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ โดยมีจ านวนผู้สูงอายุ
เพิ่มขึน้อย่างรวดเร็ว ในขณะท่ีจ านวนเด็กท่ีเกิดใหม่มีจ  านวนลดนอ้ยลง (สิรวิชญ์ ปัทมะสุวรรณ ์
และ พรสรร วิเชียรประดิษฐ์, 2564) ส่งผลใหจ้ านวนนักเรียนท่ีเขา้ศึกษาภายในระบบการศึกษา 
ขั้นพื ้นฐานลดลงทุกปีซึ่ งนักเรียนชั้นประถมศึกษาปี ท่ี  1 ในประเทศไทยในปี  พ.ศ.2577  
เมื่อเทียบกับปี พ.ศ.2561 อาจลดลงไปจ านวนมากถึง 461,730 คน คิดเป็นร้อยละ  62.71  
และอาจลดลงอย่างต่อเน่ือง (เกศสุดา ปราสาทภิญโญ , 2564) ส่งผลกระทบต่องบประมาณ 
การสนับ สนุน ท่ี ได้รับ จัดสรรจ ากรัฐบ าล ลดน้อยลงตาม ไปด้วย  ทั้ งยั ง ส่ งผลกระทบ 
ถึงสถาบันอุดมศึกษาท่ีมีจ  านวนนักศึกษาลดลง ซึ่ งอาจน าไปสู่การยุบหรือ ปิดกิจการ 
ของสถาบันการศึกษาโดยเฉพาะอย่างยิ่งสถานศึกษาระดับปฐมวัย  และระดับการศึกษา 
ขัน้พืน้ฐานท่ีจะไดร้บัผลกระทบก่อนระดบัอื่น (ส านกังานเลขาธิการสภาการศึกษา, 2565)  

จากปรากฏการณ์ข้างต้น ส่งผลให้วงการการศึกษาเกิดการแข่งขันของสถานศึกษา 
ทุกระดับ ท่ีมีคู่แข่งทั้งภายในประเทศและคู่แข่งจากภายนอกประเทศ (นภัส พงศ์ภัสสร, 2565)  
การแข่งขันมุ่งเน้นไปท่ีการดึงดูด นักเรียน นักศึกษาให้เข้ามาใช้บริการสมัครเรียนมากยิ่งขึน้  
(แทนไท ลิม้สกุล และคณะ , 2563) ซึ่งการแข่งขันนี้ไม่ได้เกิดแค่เฉพาะโรงเรียนในภาคเอกชน 
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แต่รวมถึงโรงเรียนในภาครฐัดว้ยเช่นเดียวกนั (กฤตย ์มงัคละแสน, 2562; นภสั พงศภ์ัสสร, 2565) 
ขณะเดียวกันการตัดสินใจของผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียนให้บุตรหลานนั้นต้องใช้ความคิด  
การวิเคราะหพ์ิจารณาไตร่ตรองอย่างรอบคอบ รวบรวมทางเลือกดว้ยการพิจารณาพืน้ฐานบริบท 
ของผู้ปกครองร่วมกับปัจจัยในการตัดสินใจดา้นชื่อเสียงและคุณภาพโรงเรียน คัดเลือกโรงเรียน 
ท่ีดีท่ีสุดให้แก่บุตรหลาน (อานนท์ เลีย้งพรม, 2564) โดยการเลือกสถานศึกษาเป็นวิถีทางหน่ึง 
ของผู้ปกครองท่ีจะท าให้บุตรหลานศึกษาเรียนรู้วิชาการต่าง ๆ และยังเป็นเรื่องส าคัญ 
ส าหรบัผูป้กครองเป็นอย่างมาก เป็นเหตุใหส้ถานศึกษาต้องปรบัตัวให้ทันในโลกแห่งการแข่งขัน 
กับสภาพการเปล่ียนแปลงของสังคมไทยและสังคมโลก  และสถานศึกษาเป็นท่ีคาดหวัง 
ของผู้ปกครองท่ีจะส่งให้บุตรหลานมาศึกษาหาความรู้ความสามารถ (สุทิศ สวัสดี, 2565)  
ซึ่งแบรนด์มีความส าคัญต่อการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของโรงเรียน การท่ีโรงเรียน 
มีแบรนด์ท่ีเข้มแข็ง มีชื่อเสียง จะท าให้มีภาพลักษณ์ท่ีดีสามารถด าเนินการบริหารและจัดการ
รวมถึงวางแผนการด าเนินงานไดง้่ายขึน้ เน่ืองจากผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียเกิดการตระหนักรูใ้นแบรนด์ 
สามารถจดจ าแบรนด์นั้นได้ท าให้เกิดการรับ รู ้ในคุณภาพโรงเรียนสร้างความได้เปรียบ  
ในการแข่งขันมากขึน้ (เป่ียมพร ตงัตระกูลไพศาล, 2561)ดงันั้น องคก์รทางการศึกษาในทุกระดับ
ควรให้ความส าคัญกับแบรนด์ และควรมีการบริหารแบรนด์เพื่อตอบสนองความต้องการ 
และความคาดหวังของนักเรียนและผูม้ีส่วนได้ส่วนเสีย มุ่งใหเ้กิดประสิทธิภาพท่ามกลางสภาวะ
การเปล่ียนแปลงของโลก (Chang, 2013)  

แบรนด์ คือ ทางลัดทางใจของผู้บริโภค (Shortcut in a customer’s mind) (Outfit, 
2019) เป็นผลรวมของทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ ทั้งท่ีจับต้องได้หรือไม่ได้
รวมถึงส่ิงแวดลอ้มทัง้หมดท่ีเกี่ยวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการนั้นในทุก ๆ อย่าง ทุก ๆ เร่ือง ท่ีผูบ้ริโภค
ไดม้ีประสบการณ์ทั้ง รูป รส กล่ิน เสียง และสัมผัส และส่ิงแวดล้อมต่าง ๆ ของแบรนด์ (กุณฑลี 
รื่นรมย์, 2560) เป็นการสรา้งให้ผู้คนรูจ้ัก รวมถึงสรา้งชื่อเสียงให้เกิดขึน้กับสินค้าหรือบริการ 
ให้เป็นท่ีจดจ า อันจะน าไปสู่การตัดสินใจของผู้บริโภคเพื่ อเลือกใช้สินค้าหรือบริการนั้น 
(กฤตย ์มังคละแสน, 2562) แบรนด ์สามารถสรา้งเอกลักษณใ์หก้บัผลิตภัณฑห์รือกลุ่มผลิตภณัฑ์ 
สามารถปกป้องผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างถูกกฎหมายส าหรับคุณสมบัติท่ีเป็นเอกลักษณ์ 
สามารถสร้างผลิตภัณฑ์ท่ีตรงความต้องการของผู้บริโภคให้มีคุณภาพสูงและสม ่าเสมอ  
สามารถชักชวนผู้บริโภคให้ซื ้อผลิตภัณฑ์โดยสัญญาว่าจะตอบสนองความต้องการของตน  
ด้วยวิธีท่ีไม่เหมือนใคร รวมถึงสามารถสรา้งและส่งข้อความถึงธุรกิจท่ีแข็งแกร่งและน่าเชื่อถือ  
ในหมู่ผูบ้ริโภค (Tutorials Poin, 2022) มีประโยชน์ทัง้ในส่วนผูบ้ริโภคและองค์กร (Manikandan, 
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2022) เป็นสญัลกัษณร์บัประกนัคณุภาพของผลิตภัณฑท่ี์ช่วยยกระดับความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
ช่วยสรา้งความได้เปรียบในการแข่งขันของสินค้าใหเ้พิ่มมากขึน้ (วิทยา จารุพงศ์โสภณ , 2557)  
ซึ่งแบรนด์ คือ ทรพัย์สินท่ีสัมผัสไม่ได้ขององค์กรในลักษณะเชิงนามธรรมท่ีก าเนิดจากการรบัรู ้
ในสัญลักษณ์หรือสัมผัสรูด้้วยความรูสึ้กจากคุณค่าของแบรนด์ในผู้บริโภค อันเป็นผลมาจาก
วิธีการด าเนินงานทางการตลาดขององค์กรท่ีมุ่งให้เกิดคุณลักษณะเฉพาะตัวของแบรนด์ 
เป็นส่ิงท่ีมีคุณประโยชน์อย่างยิ่งส าหรบัองคก์ร ดังนั้นองค์กรควรให้ความส าคัญกับการบริหาร 
แบรนด ์เพื่อสรา้งแตกต่างและไดเ้ปรียบเหนือจากคู่แข่งขนั (Kotler & Keller, 2016)  

การบริหารแบรนด์นั้นมีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรับองค์กร  เป็นศิลปะในการสรา้ง 
และรกัษาแบรนด์ การพัฒนาค ามั่นสัญญาต่อผู้บริโภค และการท าให้ค ามั่นสัญญานั้นเป็นจริง
(Tutorials Poin, 2022) โดยอาศัยกระบวนการบริหารภายในและภายนอกองคก์ร (Aaker, 1991) 
เพื่ อสร้าง วัด และบริหารคุณ ค่าของแบรนด์  (Keller, 2013) มุ่ งการสร้างความแตกต่าง 
และสร้างคุณค่าแบรนด์ให้ผู้บริโภคได้รับรู ้อย่างยั่ งยืน (สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม , 2566)  
ช่วยสรา้งการเชื่อมต่อทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคและองค์กร สรา้งความภักดีและเพิ่มมูลค่า
ตลอดช่วงชีวิตของผูบ้ริโภครวมถึงการบริหารแบรนดช์่วยใหอ้งคก์รยกระดบัราคาส าหรบัผลิตภณัฑ์
หรือบริการ(Simplilearn, 2023) สามารถสรา้งความส าเร็จ ดว้ยการมีแบรนด์ท่ีครองใจผูบ้ริโภค 
และมีเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นเหนือคู่แข่งภายในท้องตลาด (พรนภา พูนสวัสด์ิ และคณะ, 2566)  
ซึ่ งมี ความส าคัญ อย่ างยิ่ งในสภาวการณ์ ท่ีอ งค์ก รต้อ งรับ แรงกดดัน ของการแข่งขัน 
และการเปล่ียนแปลงข้างต้น(สุญาดา เฮงชัยโย, 2564) ทั้งการบริหารแบรนด์ท่ีเป็นองค์กร 
ท่ีแสวงหาก าไรและไม่แสวงหาก าไร สามารถด าเนินการไดต้ัง้แต่ระดบัครอบครวัไปจนถึงระดบัชาติ 
โดยมีส่ิงท่ีระบุถึงความเป็นองค์กรท่ีมาจากการรวมกัน (Cohesion) ของกลุ่มบุคคลท่ีท างาน
รว่มกัน เพื่อบรรลุเป้าหมายเดียวกัน(สุทธิลกัษณ์ หวังสันติธรรม, 2566) ดังนั้นการบริหารแบรนด์
เป็นส่ิงท่ีองคก์รยุคปัจจุบันควรตระหนักถึงความส าคัญ เพื่อใหอ้งคก์รสามารถเติบโตอย่างยั่งยืน
ต่อไปไดใ้นระยะยาว (ชยตุมก์นัต ์พงศจ์ิรกร และคณะ, 2563)  

โรงเรียนท่ีมีแบรนด์ท่ี เป็น ท่ี รู ้จักกันดีในท้องตลาดการศึกษา ผู้ปกครองจะเลือก 
ส่งบุตรหลานสมัครเข้าศึกษา เน่ืองจากแบรนด์ของโรงเรียนเป็นสัญลักษณ์ของการรบัประกัน
คณุภาพท่ีผูป้กครองใชส้ าหรบัลดความเส่ียงลงและตัดตัวเลือกออกไป เกิดความมั่นใจในคณุภาพ 
โดยไม่จ าเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลประกอบการตัดสินใจมากนักโดยเฉพาะอย่างยิ่งถา้หากผูป้กครอง
เคยมีประสบการณ์รว่มกับแบรนดข์องโรงเรียน ยิ่งสามารถตัดสินใจเลือกไดอ้ย่างง่ายและรวดเร็ว
ดงันั้นการบริหารแบรนด ์จึงมีความส าคญัอย่างยิ่งส าหรบัโรงเรียน (วิทยา จารุพงศโ์สภณ, 2557)
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ซึ่งปกติเมื่อมี ส่ิงเร้าท่ีเกี่ยวข้องเข้ามาจ านวนมาก สมองจะลดการท างานลง  เพื่อป้องกัน 
การไดร้บัขอ้มูลมากเกินไป (Overload) โดยพยายามมองหาความแตกต่างไม่ใช่ความเหมือนกัน 
เพื่อลดจ านวนส่ิงเร้าท่ีเข้ามากระตุ้นเช่นเดียวกับการเลือกซื ้อสินค้า หากมีแบรนด์ให้เลือก  
จ านวนมาก สมองจะลดจ านวนส่ิงเรา้ลง โดยมองหาแบรนด์ท่ีมีความคุ้นเคยหรือมีเอกลักษณ์ 
ท่ีโดดเด่น ผู้บริหารจึงพยายามสรา้งความแตกต่างให้กับแบรนด์ของตน เพื่อช่วยให้ผู้บริโภค
ตดัสินใจง่ายขึน้ แบรนดท่ี์มีความแตกต่างจากแบรนดอ์ื่นและมีเอกลักษณท่ี์ตรงกับความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค ไม่เพียงช่วยให้การบริหารจัดการง่ายขึน้ แต่ยังช่วยใหผู้บ้ริโภคใชเ้วลาและพลังงาน 
ในการเลือกซือ้สินคา้นอ้ยลงเช่นกนั (วฒุิ สขุเจริญ, 2563) 

นักวิชาการและองคก์รทางการศึกษาในระดับสากลนั้น ไดม้ีการศึกษาเรื่องการบริหาร 
แบรนด์มาแล้วอย่างยาวนานในทุกระดับการศึกษา โดยเฉพาะองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ 
ได้มีนักวิชาการได้เสนอแนวคิดองค์ประกอบการบริหารแบรนด์โรงเรียนทางการศึกษาไว ้ 
อาทิ แซงค์ (Chang, 2013) ได้เสนอองค์ประกอบการบริหารแบรนด์โรงเรียน ได้แก่  คุณภาพ  
การวางต าแหน่ง การยอมรับ  การรับ รู ้ในระยะยาว การตลาดภายใน และ การส่ือสาร  
รวมถึงแนวคิดของ มัมเปย ์และแลมเบรชท ์(Mampaey & Lambrechts, 2022) ไดเ้สนอ กลยุทธ ์
การบริหารแบรนด์ในแง่ของการตอบสนองต่อสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงและเฉพาะทาง 
ประกอบด้วย การยอมรับ การท าอย่างต่อเน่ืองให้เป็นปกติ และการมอบหมายกระจาย 
ความรบัผิดชอบใหแ้ก่ผู้กระท าอื่น ๆ เป็นต้น ซึ่งโรงเรียนเอกชนในประเทศไทยนั้น ได้น าแนวคิด
เกี่ยวกับแบรนดม์าใชส้ าหรบัการบริหารจดัการสถานศึกษาไดม้ีนักวิชาการดา้นบริหารสถานศึกษา
ได้เสนอแนวคิดอันเกี่ ยวเน่ืองกับการบริหารแบรนด์มาใช้ร่วมกับการบริหารสถานศึกษา  
มุ่งสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างแพร่หลาย (กฤตย์ มังคละแสน, 2562; แทนไท  
ลิม้สกุล และคณะ, 2563; ธีรเดช สายเส็น และ เสริมศักด์ิ วิศาลาภรณ์, 2556; นภัส พงศ์ภัสสร, 
2565; เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล, 2561; พรนภา พูนสวสัด์ิ และคณะ, 2566; มารุต วชิรปัญญา
วฒัน ์และ ดาวรุวรรณ ถวิลการ, 2564; สมชาติ ธรรมโภคิน และ ศศิรดา แพงไทย, 2562)  

ทว่าในสถานศึกษาของรฐั การศึกษาวิจยัอนัเกี่ยวเน่ืองกบัการบริหารแบรนดเ์ป็นประเด็น
เฉพาะ และเป็นเรื่องใหม่ของสถานศึกษา (สุญาดา เฮงชัยโย , 2564) แม้ในเชิงปฏิบั ติ 
จะมีการน าแนวคิดเร่ืองการบริหารแบรนด์มาใชใ้นลักษณะ 1) การขอเปล่ียนชื่อเป็นกรณีพิเศษ 
โดยได้รับพระราชทานชื่อใหม่จากพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวฯ  และพระบรมวงศานุวงศ ์ 
หรือสม เด็จพระสังฆ ราชฯ  ป ระทานให้  อาทิ  การเป ล่ียนชื่ อ  “โรงเรียนวัดหนองปรือ ”  
เป็นชื่อ “โรงเรียนราชวินิตสวุรรณภมูิ” (ประกาศกระทรวงศึกษาธิการ เร่ือง การเปล่ียนชื่อโรงเรียน, 
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2551) การเปล่ียนชื่อ “โรงเรียนวัดน้อยใน” เป็นชื่อ “โรงเรียนทีปังกรวิทยาพัฒน์ (วัดน้อยใน)”  
และการเปล่ียนชื่อ  “โรงเรียนทวีวัฒนา” เป็นชื่อ “โรงเรียนทีปังกรวิทยาพัฒน์ (ทวีวัฒนา)”  
(ป ระกาศกระทรวงศึกษาธิการ เรื่ อ ง การเป ล่ียนชื่ อ โรงเรียน , 2551) การเป ล่ียนชื่ อ  
“โรงเรียนริม ป่าคาประชานุ เคราะห์ ” เป็นชื่ อ  “โรงเรียนราชปิ โยรสา  ยุพ ราชานุสรณ์ ”  
(ประกาศกระทรวงศึกษาธิการ เร่ือง การเปล่ียนชื่อโรงเรียน, 2559) 2) การเปล่ียนชื่อเพื่อบ่งบอกถึง
วัตถุประสงค์ของสถานศึกษา การเป ล่ียนชื่อ  “โรงเรียนจุฬาภรณราชวิทยาลัย ” เป็นชื่อ  
“โรงเรียนวิทยาศาสตรจ์ุฬาภรณราชวิทยาลัย (ประกาศกระทรวงศึกษาธิการ เรื่อง การเปล่ียนชื่อ
โรงเรียนจุฬาภรณราชวิทยาลัย, 2561) 3) การเปล่ียนชื่อเพื่อแสดงถึงความเป็นมาทางภูมิศาสตร ์
อาทิ การเปล่ียนชื่อโรงเรียน “โรงเรียนหนองผักตบ” เป็นชื่อ “โรงเรียนหนองผักตบศรีสมบูรณ์” 
เน่ืองจากเขตบริการของโรงเรียนมีอยู่หลายหมู่บา้น(ส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษาประถมศึกษา
ขอนแก่น เขต 1, 2565) 4) การเปล่ียนชื่อเพื่อเข้าร่วมในโรงเรียนเครือข่าย อาทิ การเปล่ียนชื่อ 
“โรงเรียนอุทกวิทยาคม” เป็นชื่อ “โรงเรียนเทพศิรินทรช์ลบุรี (อุทกฯอุปถมัภ)์” (ส านักงานเขตพืน้ท่ี
การศึกษามธัยมศึกษา เขต 18, 2564) การเปล่ียนชื่อ “โรงเรียนพทัลงุพิทยาคม” เป็นชื่อ “โรงเรียน
เตรียมอุดมศึกษาพัฒนาการ พัทลุง” (ส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษามัธยมศึกษาพัทลุง , 2564)  
การเปล่ียนชื่อ “โรงเรียนกุนนทีรุทธารามวิทยาคม” เป็นชื่อ “โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษานอ้มเกล้า 
กุนนที” (ส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2 , 2565a) เป็นต้น  
ซึ่งลักษณะนี้สอดคล้องกับ โรงเรียนแฟรนไชส์ ท่ี (ธงทอง จันทรางศุ, 2566, 6 กรกฎาคม)  
ไดอ้ธิบายแนวคิดว่า สถานศึกษาหรือสินคา้ ถา้เป็นของดีมีคุณภาพ แบรนดน์ัน้ก็ไดร้บัความนิยม
เป็นโอกาสใหข้ยายงานต่อไปไดอ้ย่างท่ีเกิดโรงเรียนแฟรนไชสข์ึน้ในประเทศไทย ส่วนของไม่ดีแท ้ 
ก็อยู่ได้เพียงแค่ชั่วคราว ไม่มีใครคิดจะน าแบรนด์นั้นไปใช้ต่อหรือไปท าแฟรนไชส์แต่อย่างใด 
จากสภาวการณ์ข้างต้นแสดงให้เห็นถึงการปรบัประยุกต์แนวคิดด้านการบริหารแบรนด์มาใช้ 
ในสถานศึกษาของรฐั โดยเฉพาะโรงเรียนสงักดัส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน 

การบริหารแบรนดโ์รงเรียนนั้นมีนักวิชาการต่างประเทศไดน้ าแนวคิดการบริหารแบรนด์
มาผนวกกับการบริหารการศึกษาระดับอุดมศึกษาและได้ศึกษากันอย่างแพร่หลาย  (Abbas, 
2014; Hannan, 2021; HEM, 2021; Mampaey & Lambrechts, 2022; Woyo et al., 2014) และ
ได้มีการปรับประยุกต์สู่การบริหารแบรนด์โรงเรียน ซึ่งการบริหารแบรนด์โรงเรียน หมายถึง 
กระบวนการสรา้ง บริหาร รกัษาภาพลกัษณอ์นัโดดเด่นของโรงเรียน ท่ีน ามาซึ่งชื่อเสียงและส่งเสริม
คุณภาพของการด าเนินงานของโรงเรียนท่ีมีความได้เปรียบทางการแข่งขัน(สุญาดา เฮงชัยโย, 
2564) มีความส าคัญต่อการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของโรงเรียน การท่ีโรงเรียน 
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มีแบรนด์ท่ีเข้มแข็ง มีชื่อเสียง จะท าให้มีภาพลักษณ์ท่ีดีสามารถด าเนินการบริหารและจัดการ
รวมถึงวางแผนการด าเนินงานไดง้่ายขึน้ เน่ืองจากผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียเกิดการตระหนักรูใ้นแบรนด์ 
สามารถจดจ าแบรนด์นั้นได้ ท าใหเ้กิดการรบัรูใ้นคุณภาพโรงเรียน (เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล, 
2561) สามารถสรา้งความได้เปรียบทางการแข่งขัน(Competitive Advantage) ความแตกต่าง 
จากคู่แข่งทั้งหลักสูตรการเรียน คุณภาพครู สภาพแวดล้อมของโรงเรียน โดยโรงเรียนต้องมี 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน ก าหนดวิสัยทัศน์ของโรงเรียนให้มีความชัดเจน 
ก าหนดเป้ าหมายการจัดการศึกษา  หลักสูตรการเรียนให้สอดคล้องกับความต้องการ 
ของกลุ่มผู้ปกครอง นักเรียน น าเสนอความโดดเด่นของโรงเรียนผ่านช่องทางการตลาด 
ท่ีหลากหลายให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้มากท่ีสุดร่วมกับการท ากิจกรรมเพื่อสังคม  
อย่างสม ่าเสมอ ซึ่งจะช่วยส่งเสริมให้โรงเรียนเป็นท่ีรูจ้ัก เกิดการยอมรับในผลงานเชิงประจักษ์ 
บุคคลทั่วไปเกิดความเชื่อมั่นต่อประสิทธิภาพการจัดการศึกษา ท าใหโ้รงเรียนมีการเติบโตเพิ่มขึน้ 
ผ่านการมีจ านวนผูส้มคัรเรียนเพิ่มมากขึน้อย่างต่อเน่ือง (พรนภา พนูสวสัด์ิ และคณะ, 2566)  

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องสามารถอธิบายไดว้่า โรงเรียนท่ีบริหาร 
แบรนด์ได้ประสบความส าเร็จ จะมีจ านวนนักเรียนท่ีสมัครเข้าศึกษาเพิ่มมากขึน้อย่างต่อเน่ือง  
ซึ่งหากโรงเรียนนั้นสังกัดคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐานจะมีลักษณะสอดคล้องกับโรงเรียน 
ท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง ในลักษณะโรงเรียนขนาดใหญ่ มีนักเรียนท่ีตอ้งการเขา้ศึกษาจ านวนมาก  
หรืออาจเรียกไดว้่าโรงเรียนท่ีไปสู่ความเป็นเลิศ (มติชนออนไลน,์ 2566, 16 มิถุนายน) ผูป้กครอง
จ านวนมากนิยมส่งบุตรหลานให้เข้าศึกษาในโรงเรียนมากจนท าให้เกินความสามารถ  
ในการรบันักเรียนได้ (ปฐมพงษ์ เอือ้อวยพร, 2561) โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง คือ โรงเรียน 
ท่ีมีจ  านวนผู้เข้ารับการคัดเลือกเกินกว่าจ านวนนักเรียนท่ีโรงเรียนสามารถรับได้ตามแผน  
การรับนักเรียนย้อนหลัง 2 ปีต่อเน่ืองตามประกาศของส านักงานคณะกรรมการการศึกษา 
ขั้นพืน้ฐาน (ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน, 2561) เป็นโรงเรียนท่ีจัดการศึกษา 
ได้อย่างมีคุณภาพผู้ปกครองและประชาชนจ านวนมากให้ความสนใจส่งบุตรหลานเข้าเรียนใน
โรงเรียน (เพ็ชรชมพู พิชญ์พันธ์เดชา, 2560) ซึ่งไม่ใช่ปัญหาทางการศึกษาเพราะในทุกประเทศ
ย่อมจะมีโรงเรียนลกัษณะนีจ้  านวนหน่ึง (กนก วงษ์ตระหง่าน, 2564)  

โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูงมีลักษณะเป็นโรงเรียนท่ีต้องการสรา้งความเป็นเลิศ  
มีลักษณะการทดสอบเพื่อเข้ารับการศึกษา เพื่อคัดเลือกนักเรียนท่ีมีศักยภาพมาศึกษาร่วมกัน  
มุ่งผลิตนักวิชาการของประเทศ ทรัพยากรมนุษย์ออกมาสู่สังคม ดังนั้นการจัดการศึกษา  
ในแต่ละพื ้นท่ีนั้นควรต้องมีโรงเรียนในลักษณะนี้(มติชนออนไลน์, 2562, 20 พฤษภาคม) 
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การบริหารจัดการของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ ท่ีดี  คุณ ค่า 
ความสมัพนัธอ์ันดี ความผกูพัน ความน่าเชื่อถือ ความแตกต่างและโดดเด่นของโรงเรียน ใหเ้กิดขึน้ 
ในจิตใจของนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย ซึ่งแสดงออกในการตอบสนองต่อแบรนดข์องโรงเรียน
ผ่านการใช้บริการทางการศึกษา การสมัครเข้าศึกษาต่ออย่างต่อเน่ืองหรือปฏิบัติหน้า ท่ี 
ของบุคลากรอย่างเต็มความรูค้วามสามารถน าไปสู่การพัฒนาทั้งด้านประสิทธิภาพการบริหาร
จัดการและด้านคุณ ค่าของโรงเรียน ท่ีมี ต่อทุกภาคส่วน  (ปฐมพงษ์  เอื ้ออวยพร , 2561)  
และจากการศึกษาของ วงอร พัวพันสวัสด์ิ (2565) เรื่อง นโยบายการรับนักเรียนเข้าเรียน 
ของโรงเรียนรฐับาลในระดับมัธยมศึกษาและนัยยะต่อความเสมอภาคดา้นการศึกษา มีขอ้คน้พบ
อนัเกี่ยวเน่ืองกบัโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสูง พบว่า ภาพลกัษณข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราแข่งขนัสูง
ท่ีถูกประกอบสร้างขึ ้นในแนวนโยบายเป็นภาพลักษณ์ของบริหารการศึกษาท่ีมีคุณภาพ 
และเป็นท่ีต้องการของผู้ปกครอง ซึ่งแนวนโยบายว่าด้วยการสอบคัดเลือกจะให้สิทธิ์โรงเรียน
ประเภทอัตราแข่งขันสูงในการคัดกรองนักเรียนท่ีมีศักยภาพทางวิชาการสูงไปก่อนโรงเรียน 
ประเภททั่วไป ส่วนภาพลักษณข์องโรงเรียนทั่วไปเป็นภาพลกัษณข์องบริหารการศึกษาคณุภาพต ่า 
ท่ีไม่เป็นท่ีตอ้งการ ไม่มีทนุรอนดา้นชื่อเสียง เมื่อตอ้งเผชิญกบัแนวโนม้ของนกัเรียนในระบบท่ีลดลง 
จึงต้องอาศัยการปรับตัวท่ีสูงกว่า และต้องแบกรับแรงกดดันด้านประชากรมากกว่าโรงเรียน
ประเภทอัตราแข่งขันสูงถึงแมก้ระทรวงศึกษาธิการมีนโยบายสรา้งความเสมอภาคทางการศึกษา
พยายามกระจายนักเรียนไปสู่โรงเรียนทั่วไปมากเท่าไร โรงเรียนการแข่งขันสูงยิ่งทวีความตอ้งการ
มากขึน้ในหมู่ผูป้กครองมากเท่านั้น แสดงถึงความยั่งยืนในแบรนดโ์รงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสูง
ในพืน้ท่ีตลาดการศึกษาของประเทศไทย 

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีประชากรอาศัยอยู่อย่างหนาแน่น มีความตอ้งการดา้นการศึกษา 
ขั้นพื ้นฐานในเด็กและเยาวชนภายในพื ้นท่ีค่อนข้างสูง สามารถวัดได้จากจ านวนนักเรียน 
ในแต่ละโรงเรียนท่ีส่วนใหญ่เป็นโรงเรียนขนาดใหญ่และขนาดใหญ่พิเศษ (อานนท์ เลีย้งพรม , 
2564) ถือไดว้่ามีสดัส่วนของโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสูงมากท่ีสดุในประเทศ รวม 65 โรงเรียน 
(ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน , 2560a, 2560b) ซึ่งโรงเรียนสังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร อยู่ภายใต้การก ากับดูแล 
ของส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษา 3 แห่ง ประกอบดว้ย ส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษาประถมศึกษา
กรุงเทพมหานคร ส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษามธัยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 1 และส านักงาน
เขตพืน้ท่ีการศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2 จากการท่ีผูว้ิจัยไดศึ้กษาบริบทเชิงพืน้ท่ี
จากแผนปฏิ บั ติ การป ระจ า ปี  2566 พบป ระ เด็นส าคัญ  ได้แก่  มี การด า เนินกลยุท ธ์ 
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มุ่งยกระดับคุณภาพการศึกษาให้สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงในศตวรรษท่ี 21 ตลอดจน 
การเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารจดัการศึกษา ตลอดจนมีแนวนโยบายการพฒันาระบบการบริหาร
จัดการศึกษาทุกระดับและจัดการใช้เทคโนโลยี การจัดการศึกษา เพื่อพัฒนาศักยภาพผู้เรียน 
ให้มีความรู้ ทักษะวิชาการ วิชาชีพ ทักษะชีวิต ทักษะท่ีจ าเป็นในศตวรรษท่ี 21 และเพิ่ม  
ขีดความสามารถในการแข่งขัน ยกระดับผูเ้รียนใหม้ีสมรรถนะและมีความเป็นเลิศตามศักยภาพ 
เพื่ อ เพิ่ มขีดความสามารถในการแข่งขัน  (ส านักงานเขตพื ้น ท่ีการศึกษาประถมศึกษา
กรุงเทพมหานคร, 2565; ส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 1, 2565; 
ส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2 , 2565b) แสดงให้เห็นว่า
ส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษา ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครได้ตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้
ตลอดจนมุ่งพัฒนาระบบการบริหารจัดการให้มีประสิทธิภาพ และมุ่งยกระดับขีดความสามารถ
ทางการแข่งขนัของสถานศึกษาและผูเ้รียน 

ขณะเดียวกันเมื่อผูว้ิจัยได้ศึกษางานวิจัยและแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการบริหาร 
แบรนด์โรงเรียนของนักวิชาการในต่างประเทศ อาทิ ไทเบาต์ และคาลคิง (Tybout & Calkins, 
2005) ได้ศึกษาเรื่อง การบริหารแบรนด์: วิทยาลัยการจัดการโรงเรียนคลลอกส์ (Faculty of  
The Kellogg School of Management) และ แซงค์ (Chang, 2013) ได้ศึกษาเรื่อง การบริหาร 
แบรนดข์องโรงเรียนมีความส าคัญในการศึกษาระดับมัธยมหรือไม่ และอับบาส (Abbas, 2014)  
ได้ศึกษาเรื่อง การบริหารแบรนด์ของสถาบันการศึกษาอุดมศึกษาวิชาชีพ รวมถึงดีมาร์ติโน  
และเจสเซ่น (DiMartino & Jessen, 2016) ไดศึ้กษาเร่ือง การบริหารแบรนดข์องโรงเรียน: นโยบาย 
ปฏิบัติ และการมองเห็นเรื่องแบรนดแ์ละการตลาดในโรงเรียนมัธยมสู่สาธารณะในเมืองนิวยอรก์ 
อีกทั้งเนกรูเยน (Nguyen et al., 2019) ได้ศึกษาเรื่อง การบริหารแบรนด์กลยุทธ์ในการศึกษา
ระดับอุดมศึกษา และ ฮันนัน (Hannan, 2021) ได้ศึกษาเรื่อง การสรา้งแบรนด์ในการศึกษา
ระดับอุดมศึกษา: บทวิจารณ์วรรณกรรมเรื่องการบริหารแบรนด์ของสถาบันการศึกษ า
ระดับอุดมศึกษา และเฮสอีเอ็ม (HEM, 2021) ไดศึ้กษาเร่ือง การบริหารแบรนดส์ าหรบัการศึกษา
ระดบัอดุมศึกษา: วิธีการสรา้งแบรนดท่ี์เป็นเอกลักษณแ์ละมีผลกระทบใน 5 ขัน้ตอน และ มัมเปย ์
และแลม เบ รชท์  (Mampaey & Lambrechts, 2022) ได้ ศึ กษ า  เรื่อ ง  การบ ริหารแบรนด ์
แบบตอบสนองในการศึกษาระดับอุดมศึกษา: กรณีของโปรแกรมฝึกอาชีพครูในเนเธอรแ์ลนด์  
เป็นตน้ จากการศึกษาพบว่าในต่างประเทศนิยมน าแนวคิดการบริหารแบรนดม์าปรบัประยุกตใ์ช้ 
กบัการบริหารระดบัอดุมศึกษา 
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ขณะเดียวกันผูว้ิจัยไดศึ้กษางานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้งกับการบริหารขององคก์รทางการศึกษา
ในประเทศไทย อาทิ งานวิจัยของ ปฐมพงษ์ เอื ้ออวยพร (2561) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์
ระหว่างอัตลักษณข์องแบรนดแ์ละประสิทธิผลของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขนัสูง สงักดัส านักงาน
เขตพืน้ท่ีการศึกษามัธยมศึกษา กรุงเทพมหานคร และ งานวิจัยของ เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล 
(2561) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระ
งบประมาณแผ่นดินดา้นการศึกษา รวมถึง งานวิจยัของ สมชาติ ธรรมโภคิน และ ศศิรดา แพงไทย 
(2562) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสรา้งแบรนด์โรงเรียนเอกชนสู่โรงเรียนยอดนิยม และงานวิจัย 
ของ แทนไท ลิม้สกุล และคณะ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง การสรา้งแบรนด์ภายในโรงเรียนเอกชน: 
กรณี ศึกษาโรงเรียนเอกชนท่ีมีเครือข่ายสาขา  อีกทั้งงานวิจัยของ มารุต วชิรปัญญาวัฒน ์ 
และ ดาวรุวรรณ ถวิลการ (2564)ได้ศึกษาเรื่อง ข้อเสนอเชิงนโยบายเพื่อพัฒนาแบรนด์ 
ของโรงเรียนเอกชนในจังหวัดขอนแก่น รวมถึง งานวิจัยของ สุญาดา เฮงชัยโย (2564) ไดศึ้กษา
เร่ือง การบริหารแบรนดข์องโรงเรียนมาตรฐานสากล และงานวิจยัของ พรนภา พนูสวัสด์ิ และคณะ 
(2566) ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ 
ขอ งโรงเรียน เอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ข้อ ค้นพบจากการศึกษางานวิจั ย 
พบว่า เป็นการศึกษาการบริหารแบรนด์เชิงความสัมพันธ์ของแบรนด์กับประสิทธิผลองค์กร  
กลยุทธ์การสรา้งและบริหารแบรนด์ กลยุทธ์การสรา้งแบรนด์โรงเรียน ข้อเสนอเชิงนโยบาย 
เพื่อพัฒนาแบรนด์ของโรงเรียน การวิเคราะห์องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ นอกจากนั้น 
ยังพบว่า ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยข้างต้นเป็นไปในทิศทางเดียวกันในลักษณะควรศึกษา
องคป์ระกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู 

เน่ืองจากการศึกษาเกี่ยวกับการบริหารแบรนดโ์รงเรียนสังกัดส านักงานคณะกรรมการ
การศึกษาขั้นพื ้นฐานยังมีอยู่ค่อนข้างน้อย รวมถึงยังไม่มีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับองค์ประกอบ  
การบริหารแบรนดโ์รงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขนัสูง ผูว้ิจัยจึงตอ้งการศึกษาองคป์ระกอบการบริหาร
แบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน  
ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) เพื่ อน าเสนอองค์ประกอบของการบริหารแบรนด์ของสถานศึกษาของรัฐ  
เป็นองค์ความรูใ้หม่ในการบริหารสถานศึกษาและเป็นแนวทางให้โรงเรียนสังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐานน าไปพัฒนาเพิ่มขีดความสามารถด้านการแข่งขัน  
เกิดคณุค่าเพื่อความยั่งยืนในระยะยาวของโรงเรียนต่อไป 
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ค าถามการวิจัย 
โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน  

ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ควรมีองคป์ระกอบการบริหารแบรนดอ์ย่างไร 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
เพื่ อ ศึกษาองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  

สงักดัส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
ผลของการศึกษางานวิจยัในครัง้นีจ้ะท าใหเ้กิดประโยชนด์งันี ้
1. ผู้บริหารสถานศึกษาเกิดความตระหนักและเกิดการรับรู ้ พรอ้มทั้งให้ความส าคัญ 

กับการบริหารแบรนด ์เพื่อน ามาซึ่งชื่อเสียงและส่งเสริมคุณภาพของการด าเนินงานของโรงเรียน  
ใหม้ีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

2. ส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษาภายในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร น าผลท่ีได้มาเป็นขอ้มูล 
เพื่อน าไปสู่การวางแผน สนบัสนนุ และอ านวยความสะดวกในดา้นการบริหารแบรนดข์องโรงเรียน 

3. มีองคค์วามรูใ้หม่ดา้นองคป์ระกอบการบริหารแบรนด ์โรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขันสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร สามารถพัฒนา 
ต่อยอดสู่การศึกษาวิจยัส าหรบับุคคลท่ีสนใจต่อไป 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจยัในครัง้นีม้ีการก าหนดขอบเขตดงัต่อไปนี ้
ขอบเขตด้านเนือ้หา 

ผูว้ิจยัศึกษา เร่ือง องคป์ระกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขนัสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร โดยมีขอบเขต 
ดา้นเนือ้หาท่ีได้จากการสังเคราะห์การศึกษาขั้นตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนือ้หาแนวคิด
ทฤษฎีท่ีเกี่ยวขอ้งกับองคป์ระกอบการบริหารแบรนด์ผ่านเอกสาร ต ารา บทความ งานวิจัยของ
องค์กรและนักวิชาการทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ  จ านวนรวม 26 แหล่งข้อมูล
ประกอบดว้ย 1) แนวคิดการบริหารแบรนดโ์รงเรียนของ แซงค ์(Chang, 2013) เฮสอีเอ็ม (HEM, 
2021) มัมเปย์ และแลมเบรชท์ (Mampaey & Lambrechts, 2022) เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล 
(2561) สุญาดา เฮงชัยโย (2564) และพรนภา พูนสวัสด์ิ และคณะ (2566) และ 2) แนวคิด
องค์ป ระกอบการบ ริหารแบรนด์ของ ฮัทช์  และซุ สซ์  (Hatch & Schultz, 2010) น็ อกซ ์ 
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และบิคเกอร์ตัน (Knox & Bickerton, 2003) ไทเบาต์ และคาลคิง (Tybout & Calkins, 2005)  
ฮนักินโซ (Hankinson, 2007) ฮลัตต ู(Halttu, 2009) จนุทูเนน และคณะ (Juntunen et al., 2009)  
เบอรม์ันน์ และคณะ (Burmann et al., 2009) เดอ เชอรน์าโตนี (de Chernatony, 2010) ดุททา 
(Dutta, 2012) ซานโตส-วิแจนเด ้และคณะ (Santos-Vijande et al., 2013) ดิซอน (Dixon, 2019) 
เน ก รู เยน  แ ละคณ ะ  (Nguyen et al., 2019) อ งค์ ก ร เอ าท์ ฟิ ท  (Outfit, 2019) เค ล เลอ ร ์
และสวามีนาธาน (Keller & Swaminathan, 2020) คอทเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 
2021) ซิมพ ลิเลิร์น  (Simplilearn, 2023) วรัท  วิ นิจ  และคณ ะ (Winit et al., 2023) พงศ์ ศิ ริ  
ค าขันแก้ว  (2560) พงศ์ ศิ ริ  ค าขันแก้ว  (2563) และสุท ธิลักษณ์  หวั งสัน ติธรรม  (2566)  
รวมถึงสังเคราะห์ร่วมกับการศึกษาขั้นตอนท่ี 2 การสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ  พบ ตัวแปรท่ีใช ้
ในการศึกษา จ านวน 98 ตวัแปร 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2.1 ประชากร คือ  ครู โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  สังกัดส านักงาน

คณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 65 โรงเรียน รวม 9,262 คน  
2.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ ครู โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงาน

คณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร รวม 46 โรงเรียน จ านวน 400 คน 
เน่ืองจากการวิจัยในครั้งนีใ้ช้สถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ ผู้วิจัย  

จึงก าหนดขนาดกลุ่ ม ตัวอย่ างตามวิ ธีการขอ งคอม เลย์และลี (Comrey & Lee, 1992)  
ไดเ้สนอแนะขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมในการน าไปใชว้ิเคราะหอ์งคป์ระกอบ คือ จ านวน 300 คน 
ถือว่า ดี (as a good) โดยเพื่อให้ผลการวิจัยสอดคล้องกับข้อมูลความเป็นจริงและเพื่อป้องกัน 
การสูญหายของข้อมูล  ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ได้มาจากการสุ่ม 
กลุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage random sampling) ดงัขัน้ตอนต่อไปนี ้

ขั้นตอน ท่ี  1 ศึ กษ าข้อมู ล รายชื่ อ โรงเรียน ท่ีมี อั ต ราการแข่ งขัน สู ง  
สงักดัส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร  

ขัน้ตอนท่ี 2 สุ่มตวัอย่างแบบแบ่งชัน้ (Stratified sampling) เพราะการศึกษา 
ในแต่ละระดับชั้นและแต่ละพื ้นท่ีมีองค์ประกอบของการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตรา  
การแข่งขันสูงท่ีแตกต่างกัน จึงสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างเป็นตัวแทน 
จากส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษาทั้ง 3 แห่ง โดยเขตพื ้นท่ีการศึกษาในกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย ส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษาประถมศึกษากรุงเทพมหานคร ส านักงานเขตพื ้นท่ี
การศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 1 และส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษามัธยมศึกษา
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กรุงเทพมหานคร เขต 2 เป็นชั้น (Strata) และโรงเรียนเป็นหน่วยของการสุ่ม (Sampling Unit) 
โดยท าการสุ่มมาจ านวนร้อยละ 70 ของโรงเรียนในแต่ละส านักงานเขตพื ้น ท่ีการศึกษา  
ใช้วิ ธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ปรากฏว่าได้โรงเรียน ท่ีจะน ามาใช้ 
เป็นกลุ่มตวัอย่างจ านวน 46 โรงเรียน 

ขั้นตอนท่ี 3 ท าการสุ่มครูจากโรงเรียนทั้ง 46 โรงเรียน ด้วยวิธีการสุ่ม 
อย่างง่าย (Simple Random Sampling) ให้ได้จ  านวนครูในแต่ละโรงเรียนตามท่ีได้ก าหนดไว ้ 
จากการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามวิธีการของคอมเลย์และลี (Comrey & Lee, 1992)  
โดยจับสลากครูตามสัดส่วนของจ านวนประชากรในโรงเรียนเพื่อให้ได้จ  านวนกลุ่มตัวอย่าง  
ตามท่ีก าหนดไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมในการศึกษาครัง้นี ้จ  านวน 400 คน 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรท่ีศึกษา ได้แก่ องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตรา 

การแข่งขนัสงู สงักดัส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. การบริหารแบรนด์ หมายถึง การด าเนินงานของโรงเรียนในการสรา้ง บริหาร  

และรักษาภาพลักษณ์เชิงบวกและโดดเด่นของโรงเรียน มุ่ งสร้างชื่อเสียง ความแตกต่าง  
และความได้เปรียบจากคู่แข่งขัน เพื่อดึงดูดนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในสภาพแวดล้อม  
ท่ีมีการแข่งขนัสงู ประกอบดว้ย 9 องคป์ระกอบ ดงัต่อไปนี ้

1.1 การเติบโตและการรักษาคุณค่าของแบรนด์ หมายถึง การด าเนินงาน 
ของโรงเรียนในการหล่อหลอมประสบการณ์เชิงบวก ความประทับใจ ความทรงจ าท่ีดี การรับรู ้ 
ในคุณภาพและความสามารถในการแข่งขัน รวมถึงความภักดีต่อแบรนด์โรงเรียนให้เกิดขึน้  
กับสมาชิกของโรงเรียนทัง้อดีต ปัจจุบันและอนาคต ตลอดจนการส่งเสริมกิจกรรมการรวมกลุ่ม  
มุ่งเสริมสรา้งความภาคภมูิใจในสมาชิกภาพในการเป็นส่วนหน่ึงของแบรนดโ์รงเรียน และการสรา้ง
พันธมิตรแห่งแบรนด์ เพื่อเสริมสรา้งการรับรูใ้นคุณภาพและความแตกต่างของแบรนด์เกิดขึน้  
ในสมาชิกหรือกลุ่มเป้าหมายของโรงเรียนอื่น 

1.2 การบริหารจัดการด้วยวัฒนธรรมคุณภาพ  หมายถึง การด าเนินงาน 
ของโรงเรียนในการควบคุม ทบทวน ปรบัปรุงและพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเน่ือง จัดเก็บข้อมูล  
การด าเนินงานอนัเกี่ยวเน่ืองกบัคณุภาพทางการศึกษาของโรงเรียนอย่างเป็นระบบ มีการรายงาน
ผลการประเมินตนเอง (SAR) ประกอบการประกนัคุณภาพภายใน การเขา้รบัการประเมินคุณภาพ
ภายนอกจาก สมศ. ตามกระบวนการการประกันคุณภาพภายนอก เพื่อก่อใหเ้กิดความเชื่อมั่น  
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ในคุณภาพของโรงเรียน รวมถึงการสรา้งแผนปฏิบัติงานเชื่อมโยงกับบริบทพืน้ฐานของนักเรียน
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การส่งเสริมความสัมพันธ์ ความร่วมมืออันดี การรับฟังความคิดเห็น 
ขอ้เสนอแนะ และเสริมสรา้งความพึงพอใจ เพื่อพัฒนาโรงเรียนให้มีคุณภาพตามความตอ้งการ
และความคาดหวงัของนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 

1.3 การรักษาค ามั่นสัญญา หมายถึง การด าเนินงานของโรงเรียนท่ีด าเนินงาน
ส ารวจและตอบสนองต่อค ารบัรองหรือค ามั่นสัญญาของแบรนด์โรงเรียนท่ีได้ให้ไวก้ับนักเรียน  
และผู้มี ส่วนได้ส่วนเสีย ตลอดจนการน าเสนอข้อมูลการบรรลุความส าเร็จตามค ารับรอง  
หรือค ามั่นสัญญาอย่างเป็นล าดับในแต่ละระยะอย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้นักเรียนและผู้ปกครอง  
มีความเชื่อมั่นและเกิดแรงจูงใจในการสมัครเข้าศึกษา เกิดความน่าจดจ า ยอมรับ นับถือ  
ความภักดี รัก ความยึดมั่นผูกพัน ความรูสึ้กร่วมในแบรนด์โรงเรียนและปรารถนามีสถานะ 
เป็นนกัเรียนหรือผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสียของโรงเรียน 

1.4 การสร้างแบรนด์ หมายถึง การด าเนินงานของโรงเรียนในการการก าหนด 
และน าเสนอ ตราสัญลักษณ์ สีประจ าโรงเรียน ค าขวัญ ค่านิยมโรงเรียน ปรชัญาองคก์ร คุณค่า 
หลักการ ประวัติการก่อตั้ง ผู้ก่อตั้ง วัฒนธรรมองค์กร การออกแบบอาคารสถานท่ี ออกแบบ
หลักสูตร และกิจกรรมการเรียนการสอน ตลอดจนการก าหนดการปลูกฝัง และการส่งเสริม  
อตัลกัษณน์กัเรียนและบุคคลากรท่ีสะทอ้นความมีเอกลกัษณเ์ฉพาะท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่น
จากโรงเรียนอื่น และสรา้งการจดจ าคณุลกัษณะของโรงเรียนแก่บุคคลทั่วไป 

1.5 การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง 
การด าเนินงานของโรงเรียนในการใช้ส่ือประชาสัมพันธ์และเอกสารกับบุคลากร นักเรียน 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย เพื่อสรา้งความเขา้ใจท่ีชัดเจน มีการกระจายขอ้มูลข่าวสารภายในองคก์ร
อย่างสม ่าเสมอและต่อเน่ือง เพื่อสร้างความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์โรงเรียนโดยค านึงถึง
ความส าคัญในการรกัษาและป้องกันภาพลักษณข์องโรงเรียน ดว้ยการบริหารและการปฏิบติังาน 
ท่ีสอดคลอ้งกบักฎหมายและหลกัคณุธรรม 

1.6 การวิจัยและพัฒนาการรับรู้ในแบรนด์องค์กร  หมายถึง การด าเนินงาน 
ขอ งโรง เรี ย น ท่ี มุ่ ง เน้ น กิ จ ก รรม ส ร้า งก า รรับ รู ้ ต่ อ เรื่ อ ง รา วขอ งโรง เรีย น แก่ นั ก เรี ย น  
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียผ่านระบบแจ้งเตือนข้อมูลข่าวสาร และระบบการตอบกลับข้อความ
อัตโนมัติผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ตลอดจนการศึกษาวิจัยอันเกี่ยวเน่ืองกับการรบัรู ้ยอมรับ 
และเชื่อมั่ นในแบรนด์ของโรงเรียน เพื่ อ เป็นการสร้างการรับ รู ้ในภาพลักษณ์ใหม่ ท่ี ดีขึ ้น  
ผ่านการปรบัปรุงแบรนดห์รือการเปล่ียนแบรนด ์
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1.7 การขยายผลแนวปฏิบัติที่ดีเพื่อเสริมสร้างความพึงพอใจ  หมายถึง  
การด าเนินงานของโรงเรียนท่ีมุ่งเสริมสรา้งความพึงพอใจของนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
ทั้งในอดีต ปัจจุบัน และอนาคตด้วยการวิธีการท่ีหลากหลายในการรับฟังเสียง สู่การพัฒนา  
และขยายผลการปฏิบัติท่ีดี (Best Practice) ไปยังทุกภาคส่วนท่ีมีความเกี่ยวข้องกับโรงเรียน 
เพื่อใหม้ีการบริหารจดัการท่ีสามารถเทียบเคียงสมรรถนะกบัสถานศึกษาท่ีเป็นเลิศ 

1.8 การบริหารจัดการข้อมูลสารสนเทศ หมายถึง การด าเนินงานของโรงเรียน 
ท่ีมีการวิเคราะหแ์ละการประเมินอันเกี่ยวเน่ืองกับการรบัรู ้ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนดโ์รงเรียน 
การวิเคราะหส์ถิติจ านวนนักเรียนท่ียา้ยเขา้และออกในแต่ละปีการศึกษา และการวิเคราะหข์อ้มูล
จากส่ือสังคมออนไลนข์องโรงเรียน เพื่อน าขอ้มูลมาสรุปรายงานผลการวิเคราะหแ์ละการประเมิน
ส าหรบัการจดัท าแผน นโยบาย และกลยทุธข์องสถานศึกษา 

1.9 การจัดกิจกรรมและการสื่อสารแบรนดอ์อนไลน์ หมายถึง การด าเนินงาน
ของโรงเรียนท่ีส่งเสริมการรบัรู ้ความสนใจ และความชื่นชอบในแบรนดโ์รงเรียนผ่านการบูรณาการ
กับเทคโนโลยีดิจิทัล ผ่านการโฆษณาแบรนด์ ถ่ายทอดสดกิจกรรมต่าง ๆ โดยให้ความส าคัญ  
กับ ก ารแสด งความ คิด เห็ น  (Comment) การ เขี ยน รีวิ ว  (Review) กา รกดถูก ใจ  (Like)  
และการกดแบ่งปัน (Share) บนส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 

2. โรงเรียนที่มี อัตราการแข่งขันสูง หมายถึง โรงเรียนท่ีมีจ  านวนผู้สมัครเรียน 
จ านวนมากเกินกว่าจ านวนนักเรียน ท่ีโรงเรียนสามารถรับ ได้ตามแผนการรับนักเรียน  
และคณะกรรมการเขตพืน้ท่ีการศึกษาเห็นชอบใหเ้ป็นโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขันสงู ตามหนังสือ
ราชการส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐานลงวันท่ี 6 พฤศจิกายน พ.ศ.2561  
ท่ี  ศ ธ  04006/ว6004 เรื่ อ ง  โรง เรี ยน ท่ีมี อั ต ราการแข่ งขัน สู งระดับ ก่ อนป ระถม ศึกษ า 
และประถมศึกษา ปีการศึกษา 2561 และ ท่ี  ศธ 04006/ว6005 เรื่อง โรงเรียน ท่ีมี อัตรา 
การแข่งขนัสงูระดบัมธัยมศึกษา ปีการศึกษา 2561 

3. โรงเรียนสังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร หมายถึง โรงเรียนท่ีอยู่ภายใตก้ารก ากับดูแลของส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษา 
ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษาประถมศึกษากรุงเทพมหานคร 
ส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 1 และส านักงานเขตพื ้นท่ี
การศึกษามธัยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2 

4. ครู หมายถึง ครู ท่ีปฏิบัติงานในโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี ้ผู้วิจัยศึกษา เรื่อง องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียน 

ท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้น ท่ี
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาขั้นตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื ้อหาแนวคิดทฤษฎี 
ท่ีเกี่ยวขอ้ง (Content Analysis) ผ่านเอกสาร ต ารา บทความ งานวิจยัขององคก์รและนักวิชาการ
ทัง้ภายในประเทศและต่างประเทศ ดงัรายละเอียดตามล าดบัต่อไปนี ้

1. โรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง 
ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดของมุธ (Muth, 2015) อธิบายความหมายของโรงเรียน 

ท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง หมายถึง โรงเรียนท่ีดึงดูดนักเรียนท่ีเก่งในสัดส่วนสูงเข้ามาสมัครเรียน  
ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการจัดล าดับของสถาบันต่าง ๆ ส่งผลให้นักเรียนนิยมสมัครเข้าศึกษา  
เพื่อตอบสนองค่านิยมของสังคม และแนวคิดของ ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน 
(2556) ได้อธิบายว่าไว้อย่างสอดคล้องว่า โรงเรียนท่ีมีจ  านวนผู้สมัครเรียนจ านวนมากเกินกว่า
จ านวนนักเรียนท่ีโรงเรียนสามารถรับได้ตามแผนการรับนักเรียนและคณะกรรมการเขตพื ้นท่ี
การศึกษาเห็นชอบใหเ้ป็นโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง และไดพ้ิจารณาแนวคิดของ เพ็ชรชมพ ู
พิชญ์พันธ์เดชา (2560) และ ขวัญฤดี ฐิตาปุรเชษฐ์ และคณะ (2563) ได้อธิบายเพิ่มเติม 
ว่าเป็นโรงเรียนท่ีประสิทธิผลการเรียนเป็นท่ียอมรับจัดการศึกษาได้อย่างมีคุณภาพจนได้รับ 
ความนิยมจากผูป้กครองจ านวนมากใหค้วามสนใจส่งบุตรหลานเขา้เรียนในโรงเรียน  

2. แบรนด ์
ผูว้ิจัยไดศึ้กษาแนวคิดของแคพเฟอเรอร ์(Kapferer, 2012) ท่ีเสนอแนวคิดว่าแบรนด ์

หมายถึง ชื่อ โลโก้ หรือเครื่องหมายท่ีรับประกันคุณภาพผลิตภัณฑ์ท่ีเชื่อถือได้มีความแตกต่าง 
มีอตัลกัษณ ์และเหนือกว่าผลิตภณัฑช์นิดเดียวกัน เป็นพันธสญัญาท่ีเชื่อถือไดบ้่งชีถ้ึงผลประโยชน์
หรือคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ช่วยสรา้งมูลค่าเพิ่มท่ีนอกเหนือจากการใช้ประโยชน์แต่เพียงจาก
ผลิตภัณฑเ์ท่านัน้ เป่ียมดว้ยพลงัท่ีมีอิทธิพลต่อการตลาด เป็นส่ิงท่ีครองใจผูบ้ริโภคท่ีมั่นคงแข็งแรง 
ส่งผลใหผู้้บริโภคลืมเรื่องราคาของผลิตภัณฑ์ เกิดความน่าจดจ า ยอมรบั นับถือ ความภักดี รัก 
ความรู้สึกร่วมในคุณค่า และความปรารถนาในผลิตภัณฑ์ รวมถึงแนวคิดของ เวลูทซู และ  
บัลเลสเตอร ์(Veloutsou & Ballester, 2018) ได้อธิบายว่า แบรนด์ คือ การสะสมคุณลักษณะ 
ทางจิตใจที่เปล่ียนแปลงอย่างต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค ในลกัษณะท่ีเกี่ยวขอ้งกบัขอ้เสนอ และลกัษณะ
ทางอารมณ์ โดยส่งต่อคุณประโยชน์ของข้อเสนอผ่านสัญลักษณ์หรือชุดสัญลักษณ์และท าให้
ขอ้เสนอนีแ้ตกต่างจากสินค้าและบริการอื่นในตลาดทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ธีรพันธ ์
โล่ห์ทองค า (2553) ได้อ ธิบายว่า แบรนด์ คือ  ชื่ อ  เครื่องหมาย สัญลักษณ์  ออกแบบ  
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หรือการผสมผสานส่ิงเหล่านี้เข้าด้วยกันเพื่ อแสดงถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการของแบรนด ์
และเพื่อจ าแนกความแตกต่างผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นจากคู่แข่ง และสอดคล้องกับแนวคิด 
ของ กุณฑลี รื่นรมย ์(2560) ไดอ้ธิบายว่า แบรนด ์นัน้มีส่วนเกี่ยวขอ้งกบั ผลรวมของทกุส่ิงทกุอย่าง
ท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ ทั้งท่ีจับต้องได้หรือจับต้องไม่ได้ รวมถึงส่ิงแวดล้อมท่ีผู้บริโภค 
ไดม้ีประสบการณก์บัแบรนด ์ทัง้ รูป รส กล่ิน เสียง และสมัผสั  

3. การบริหารแบรนด ์
ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดของเคลเลอร์ (Keller, 2013) ได้อ ธิบายความหมาย 

ของการบริหารแบรนด์ไว้ หมายถึง การออกแบบและจัดเตรียมแผนและกิจกรรมการตลาด  
เพื่อท่ีจะ สรา้ง วดั และบริหารคณุค่าของแบรนด ์รวมถึงแนวคิดของบริษัท ทิวทอเรียล พอย จ ากัด 
(Tutorials Poin, 2022) เสนอแนวคิดว่าการบริหารแบรนด ์คือ ศิลปะในการสรา้งและรกัษาแบรนด ์
การพัฒนาค ามั่นสัญญาต่อผูบ้ริโภค และการท าใหค้ ามั่นสัญญานั้นเป็นจริง และการรกัษาค ามั่น
สญัญาส าหรบัผลิตภัณฑก์ลุ่มผลิตภณัฑห์รือบริการ รวมถึงแนวคิดของพงศศิ์ริ ค าขนัแกว้ (2563) 
ได้อธิบายความหมายของการบริหารแบรนด์ไว้ หมายถึง กระบวนการสร้าง การถ่ายโอน  
และการรักษาแบรนด์องค์การ โดยเป็นผลมาจากกระบวนการภายใน และภายนอกองค์การ  
ทั้งคุณค่าหลัก ความเชื่อ อัตลักษณ์ การวางแผนกลยุทธ์ และความร่วมมือภายในองค์การ  
รวมถึงชื่อเสียง ภาพลักษณ์ และการตอบสนองต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และแนวคิด  
ของ สุทธิลักษณ์  หวังสันติธรรม (2566) ได้อ ธิบายความหมายของการบริหารแบรนด์  
คือ  การสร้างความแตกต่างและสร้า งคุณ ค่าแบรนด์ ให้ผู้บ ริ โภคได้ รับ รู ้อย่ า งยั่ งยื น   
รวมถึง แนวคิดของ แคพเฟอเรอร ์(Kapferer, 2012) ท่ีอธิบายว่า แบรนดต์อ้งไดร้บัการดูแลรกัษา
และการบริหารอย่างเหมาะสมและต่อเน่ือง องค์กรท่ีมุ่งให้แบรนด์มีความมั่นคงในระยะยาว  
ไม่ควรค านึงเพียงแค่การสรา้งแบรนดแ์ละส่ือสารแบรนดส์ู่โลกภายนอกเพียงอย่างเดียว ตอ้งอาศัย
การบริหารและจดัการทรพัยากรส าหรบัการบ ารุงรกัษา เพื่อใหแ้บรนดเ์ป็นรูจ้กัและเกิดการยอมรบั 

4. การบริหารแบรนดโ์รงเรียน 
ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดของ ดีมารติ์โน และเจสเซ่น (DiMartino & Jessen, 2016) 

อธิบายว่าการบริหารแบรนดโ์รงเรียน หมายถึง การพัฒนากลยุทธ์และแนวปฏิบัติท่ีทางโรงเรียน 
ใชเ้พื่อสรา้งภาพลกัษณแ์ละชื่อเสียงในตลาดการศึกษา เป็นความพยายามโดยเจตนาของโรงเรียน
ในการท าตลาดและแบรนด ์เพื่อดึงดูดนักเรียนและผูป้กครองและสรา้งความแตกต่างจากโรงเรียน
อื่น ๆ และแนวคิดของ ฮันนัน (Hannan, 2021) ได้อธิบายว่า การสร้างการรับรู ้หรืออารมณ ์
ท่ีผู้บริโภครักษาไว้หรือมุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียตามประสบการณ์กับสถาบันการศึกษา 
แสดงให้เห็นถึงรูปลักษณ์ของสถาบันและสะท้อนถึงความสามารถของสถาบันการศึกษา  
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การตอบสนองความต้องการของผู้เรียน สร้างความไว้วางใจ  สร้างการเชื่อมโยง อารมณ ์
และภาพลักษณ์ท่ีดี ในฐานะสถาบันการศึกษา ซึ่งสอดคลอ้งกับ เฮเธอริงตัน และฟอรเ์รสเตอร ์
(Hetherington & Forrester, 2023) ไดอ้ธิบาย การบริหารแบรนดโ์รงเรียน คือ การบริหารจัดการ 
ท่ีมุ่งการส่งเสริมเอกลักษณ์ของแบรนด์และชื่อเสียงของโรงเรียน เกิดจากกิจกรรมท่ีส่งเสริม
ภาพลักษณ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์เชิงบวกส าหรับโรงเรียนเกิดความแตกต่างจากคู่แข่งและดึงดูด
นกัเรียนผูป้กครองและผูม้ีส่วนไดเ้สียอื่น ๆ ตลอดจนแนวคิดของ เป่ียมพร ตงัตระกูลไพศาล (2561) 
ไดอ้ธิบายว่า การบริหารเพื่อให้เกิดแบรนด์ของโรงเรียน ด าเนินการโดยการวางแผนการบริหาร 
แบรนด์ การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติและการประเมินผลแบรนด์ เพื่อให้ผู้มีส่วนได ้
ส่วนเสียรับรูแ้ละเลือกเรียนในโรงเรียน รวมถึงแนวคิดของ สุญาดา เฮงชัยโย (2564) ได้อธิบาย
ความหมายของการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนไว้ หมายถึง กระบวนการสรา้ง บริหาร รักษา
ภาพลักษณ์อันโดดเด่นของโรงเรียนท่ีน ามาซึ่งชื่อเสียงและส่งเสริมคุณภาพของการด าเนินงาน  
ของโรงเรียนท่ีมีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

5. องคป์ระกอบการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 
ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดองค์ประกอบการบริหารแบรนด์โรงเรียนในต่างประเทศ 

 ของ แซงค์ (Chang, 2013) อธิบายว่าการบริหารแบรนด์โรงเรียนมีองค์ประกอบในการสรา้ง 
และบริหารแบรนดใ์หป้ระสบความส าเร็จประกอบดว้ย 1) คุณภาพ (Quality) 2) การวางต าแหน่ง 
(Positioning) 3) การยอมรบั(Repositioning) 4) การรบัรูใ้นระยะยาว (Long-term perspective) 
5) การตลาดภายใน (Internal marketing) และ 6) การส่ือสาร(Communication) และแนวคิด 
ของ เฮสอีเอ็ม (HEM, 2021) ได้อธิบายไว้ว่า การบริหารแบรนด์สถานศึกษาท่ีมีเอกลักษณ์ 
และเกิดผลสัมฤทธิ์ ประกอบด้วย 1) ศึกษาและท าความเข้าใจว่าการสร้างแบรนด์ส าหรับ
การศึกษา วิธีการท่ีสามารถกระตุน้ใหน้กัเรียนสนใจเขา้เรียนมากขึน้หรือวิธีการท่ีส่งผลใหน้กัเรียน
ไม่เขา้เรียน 2) จดัวางอตัลกัษณแ์บรนดข์องโรงเรียนใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูท่ี้มีส่วนได้
ส่วนเสียโดยรอบ 3) ตรวจสอบ รักษา การด าเนินงานเกี่ยวกับแบรนด์โรงเรียนให้สอดคล้อง  
กับช่องทางการตลาด อาทิ ค าขวัญ โลโก้ สี 4) ประสานชุมชนและน าองค์ความรูป้ระวัติศาสตร์
ทอ้งถิ่นมาบูรณาการกับการสรา้งแบรนด์โรงเรียน (School’s Branding) และ5) ส ารวจเกี่ยวกับ 
แบรนด์โรงเรียนคู่แข่งอย่างเคร่งครัด รวมถึงแนวคิดของ มัมเปย์ และแลมเบรชท์ (Mampaey  
& Lambrechts, 2022) ไดเ้สนอ กลยทุธ์การบริหารแบรนดใ์นแง่ของการตอบสนองต่อสถานการณ์
ท่ีเปล่ียนแปลงและเฉพาะทาง ประกอบด้วย1) การยอมรับ 2) การท าอย่างต่อเน่ืองให้เป็นปกติ  
3) การมอบหมายกระจายความรบัผิดชอบใหแ้ก่ผูก้ระท าอื่น ๆ  
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รวมถึงผลการวิจัยองค์ประกอบการบริหารแบรนด์โรงเรียนในประเทศไทย 
อาทิ การศึกษาของ เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล (2561) ไดศึ้กษาเรื่อง กลยุทธ์การบริหารแบรนด์
โรงเรียนเอกชน ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา พบว่า การบริหาร 
แบรนดข์องโรงเรียนเอกชน ประกอบดว้ย การวางแผนการบริหารแบรนด์ การน าแผนการบริหาร 
แบรนด์ไปปฏิบัติ และการประเมินผลแบรนด์ รวมถึงแนวคิดของ สุญาดา เฮงชัยโย (2564)  
ได้ศึกษาการบริหารแบรนด์โรงเรียนมาตรฐานสากล โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
พบว่า องค์ประกอบทั้งหมด 6 องค์ประกอบ คือ 1) การบริหารคุณภาพ 2) การมีวัฒนธรรม 
การยอมรบัขอ้เสนอของผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 3) การส่ือสาร 4) การรกัษาค ามั่นสัญญา 5) การก ากับ
ดแูลองคก์ร และ 6) การพฒันากลยุทธ์การบริหาร รวมถึงแนวคิดของ พรนภา พูนสวสัด์ิ และคณะ 
(2566) ไดศึ้กษาการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยันการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ของโรงเรียน
เอกชนในภาคตะวันออก เฉียงเห นือ  ป ระกอบด้วย  4 องค์ป ระกอบ  ได้แก่  การระบุ 
และการวางต าแหน่งแบรนด ์การวางแผนและการใชแ้ผนการตลาด การวัดประสิทธิภาพแบรนด ์
และการเติบโตและการรกัษาคณุค่าของแบรนด ์ 

รวมถึงผูว้ิจัยได้ศึกษาแนวคิดท่ีเกี่ยวขอ้งกับองคป์ระกอบการบริหารแบรนด์ ได้แก่ 
ฮัทช์ และซุสซ์ (Hatch & Schultz, 2010) น็อกซ์ และบิคเกอร์ตัน (Knox & Bickerton, 2003)  
ไทเบาต์ และคาลคิง (Tybout & Calkins, 2005) ฮันกินโซ (Hankinson, 2007) ฮัลตตู (Halttu, 
2009) จนุทเูนน และคณะ (Juntunen et al., 2009) เบอรม์นัน ์และคณะ (Burmann et al., 2009) 
เดอ เชอร์นาโตนี (de Chernatony, 2010) ดุททา (Dutta, 2012) ซานโตส-วิแจนเด้ และคณะ 
(Santos-Vijande et al., 2013) ดิซอน (Dixon, 2019) เนกรูเยน และคณะ (Nguyen et al., 2019) 
องค์กรเอาท์ฟิท (Outfit, 2019) เคลเลอร์และสวามีนาธาน (Keller & Swaminathan, 2020)  
คอทเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2021) ซิมพลิเลิร์น (Simplilearn, 2023) วรัท วินิจ  
และคณ ะ (Winit et al., 2023) พงศ์ ศิ ริ  ค าขันแก้ว  (2560) พงศ์ ศิ ริ  ค าขัน แก้ว  (2563 )  
และสทุธิลกัษณ ์หวงัสนัติธรรม (2566)  

การศึกษาขั้นตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื ้อหาแนวคิดทฤษฎี ท่ี เกี่ ยวข้อง  
(Content Analysis) ผ่านเอกสาร ต ารา  บทความ  งานวิจัยขององค์กรและนักวิชาการ 
ทัง้ภายในประเทศและต่างประเทศ จ านวน 26 แหล่งขอ้มลู ผูว้ิจัยไดน้ าไปสงัเคราะหร์ว่มกบัศึกษา 
ในขั้นตอน ท่ี  2 การสัมภาษณ์ ผู้ท รงคุณ วุฒิ  จ านวน 7 ท่ าน  ตาม เกณฑ์การคัด เลือก 
ด้วยแบบสัมภาษณ์ กึ่ ง โค รงสร้าง  (Semi-Structured Interview) เพื่ อ สั ง เค ราะห์ตั วแป ร 
ส าหรบัการสรา้งและพัฒนาเครื่องมือวิจัยในการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ(Exploratory 
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Factor Analysis: EFA) ในการศึกษาองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตรา 
การแข่งขนัสงู สงักดัส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ต่อไป 
ซึ่งสามารถแสดงกรอบแนวคิดการวิจยัได ้ดงัภาพประกอบ 1  

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
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บทท่ี 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัย เร่ือง องคป์ระกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขนัสงู สังกัด
ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานครโดยน าเสนอข้อมูล 
ตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี ้

1. ข้อมูลพื ้นฐานโรงเรียนสังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน  
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

1.1 ขอ้มลูพืน้ฐานส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษาประถมศึกษากรุงเทพมหานคร 
1.2 ข้อมูลพื ้นฐานส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร  

เขต 1 
1.3 ข้อมูลพื ้นฐานส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร  

เขต 2 
2. แนวคิดเกี่ยวกบัโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู 

2.1 ความหมายของโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู 
2.2 ลกัษณะของโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู 
2.3 ข้อมูลโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  สังกัดส านักงานคณะกรรมการ

การศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
3. แนวคิดเกี่ยวกบัแบรนด ์

3.1 ความเป็นมาของแบรนด ์
3.2 ความหมายของแบรนด ์
3.3 ความส าคญัของแบรนด ์
3.4 องคป์ระกอบของแบรนด ์

4. แนวคิดเกี่ยวกบัการบริหารแบรนด ์
4.1 ความหมายของการบริหารแบรนด ์
4.2 ความส าคญัของการบริหารแบรนด ์
4.3 องคป์ระกอบของการบริหารแบรนด ์

5. แนวคิดเกี่ยวกบัการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 
5.1 ความหมายของการบริหารสถานศึกษา 
5.2 ความส าคญัของการบริหารสถานศึกษา 
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5.3 แนวคิดท่ีเกี่ยวขอ้งการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 
5.4 ความหมายของการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 
5.5 ความส าคญัของการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 
5.6 องคป์ระกอบของการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 

6. แนวคิดการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
6.1 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
6.2 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจ 

7. งานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้ง 
7.1 งานวิจยัในประเทศ 
7.2 งานวิจยัต่างประเทศ 

1. ข้อมูลพืน้ฐานโรงเรียนสังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน  
ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

โรงเรียนสังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
อยู่ภายใต้การก ากับดูแลของส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษา 3 แห่ง ประกอบด้วย ส านักงาน 
เขตพืน้ท่ีการศึกษาประถมศึกษากรุงเทพมหานคร ส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษามัธยมศึกษา
กรุงเทพมหานคร เขต 1 และส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2  
ซึ่งมีขอ้มลูพืน้ฐานดงัรายละเอียดต่อไปนี ้

1.1 ข้อมูลพืน้ฐานส านักงานเขตพืน้ที่การศึกษาประถมศึกษากรุงเทพมหานคร 
ส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษาประถมศึกษากรุงเทพมหานคร ตั้งอยู่ท่ี เลขท่ี 304/2 

ถนนศรีอยุธยา แขวงทุ่งพญาไท เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 10400 แบ่งส่วนราชการภายใน
ส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษาประถมศึกษากรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 9 กลุ่ม 1 หน่วย ได้แก่  
1) กลุ่มอ านวยการ 2) กลุ่มบริหารงานบุคคล  3) กลุ่มนโยบายและแผน 4) กลุ่มส่งเสริม 
การจัดการศึกษา 5) กลุ่มนิเทศ ติดตาม และประเมินผลการจัดการศึกษา 6) กลุ่มบริหารงาน
การเงินและสินทรัพย์ 7) กลุ่มพัฒนาครูและบุคลากรทางการศึกษา 8) กลุ่มส่งเสริมการศึกษา
ทางไกล เทคโนโลยีสารสนเทศ และการส่ือสาร 9) กลุ่มกฎหมายและคดี และ10) หน่วยตรวจสอบ
ภายในครอบคลมุเขตการปกครองสถานศึกษา จ านวน 37 โรงเรียนสงักัดส านกังานคณะกรรมการ
การศึกษาขั้นพืน้ฐาน กระทรวงศึกษาธิการในกรุงเทพมหานคร มีการกระจายอ านาจการบริหาร
จดัการไปยงัสถานศึกษาโดยมีกลุ่มโรงเรียน จ านวน 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มทวาราวดี กลุ่มรตันโกสินทร ์
และกลุ่มกรุงธนบุรี มีศนูยว์ิชาการภายใตก้ารก ากับดูแล จ านวน 11 ศนูย ์โดยมีวิสัยทัศน ์พนัธกิจ 
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เป้าประสงค ์และกลยทุธก์ารพฒันาคณุภาพการศึกษา ประจ าปีงบประมาณ 2566 ดงัรายละเอียด
ต่อไปนี ้(ส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษาประถมศึกษากรุงเทพมหานคร, 2565) 

วิสยัทศัน ์คือ ผูเ้รียนคณุภาพ องคก์รนวตักรรม นอ้มน าศาสตรพ์ระราชา 
พนัธกิจ ประกอบดว้ย 8 พนัธกิจ ไดแ้ก่  

1. จดัการศึกษาเพื่อเสริมสรา้งความมั่นคงของมนษุย ์ 
2. พฒันาสถานศึกษาใหม้ีความปลอดภยัแก่ผูเ้รียน  
3. ส่ ง เส ริม ค ว าม เป็ น เลิ ศ ขอ งผู้ เรี ย น ให้ มี ส ม รรถ น ะต าม ศั ก ย ภ าพ 

เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั  
4. พัฒนาคุณภาพผู้เรียนให้มีสมรรถนะตามหลักสูตรและทักษะท่ีจ าเป็น 

ในศตวรรษท่ี 21  
5. สรา้งโอกาส ความเสมอภาค ลดความเหล่ือมล า้ ใหผู้เ้รียนทุกคนไดร้บับริการ

ทางการศึกษาอย่างทั่วถึง และเท่าเทียม  
6. พัฒนาผู้บริหาร ครู และบุคลากรทางการศึกษา ให้มีความเชี่ยวชาญ 

ในการจดัการศึกษาท่ีตอบสนองทิศทางการพฒันาประเทศ  
7. จัดการศึกษาเพื่อพัฒนาคุณภาพชีวิตท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้ม โดยยึดหลัก

ปรชัญาของเศรษฐกิจพอเพียง  
8. พัฒ นาระบบการบ ริหารจัดการศึกษาทุก ระดับ และจัดการศึกษา 

โดยใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลั 
เป้าประสงค ์จ านวน 6 ประการ ไดแ้ก่  

1. ผู้เรียนทุกช่วงวัยในระดับการศึกษาขั้นพื ้นฐาน มีความรักในสถาบันหลัก 
ของชาติและยึดมั่น การปกครองระบอบประชาธิปไตยอันมีพระมหากษัตริย์ทรงเป็นประมุข 
เป็นพลเมืองท่ีรูสิ้ทธิและหนา้ท่ี อย่างมีความรบัผิดชอบ มีจิตสาธารณะ มีความรกัและความภูมิใจ
ในความเป็นไทย  

2. ผู้เรียนทุกช่วงวัยในระดับการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ได้รับโอกาสทางการศึกษา 
ท่ีเสมอภาคมีคุณภาพ ตามมาตรฐาน สอดคล้องกับศักยภาพ ให้เป็นผู้มีสมรรถนะและทักษะ 
ท่ีจ  าเป็นในศตวรรษท่ี 21  

3. เด็กกลุ่มเส่ียงท่ีจะออกจากระบบการศึกษา เด็กตกหล่น และเด็กออกกลางคัน 
ไดร้บัการช่วยเหลือใหไ้ดร้บัการศึกษาขัน้พืน้ฐาน  
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4. ผู้เรียน ครู และบุคลากรทางการศึกษา และสถานศึกษา ได้รับการดูแล 
ความปลอดภัยจากภัยคุกคาม 9 รูปแบบ ได้แก่ ภัยยาเสพติด ภัยความรุนแรง ภัยพิบัติต่าง ๆ 
อุบัติเหตุ  โรคอุบัติใหม่ฝุ่ น  PM 2.5 การค้ามนุษย์การคุกคามในชีวิตและทรัพย์สิน  รวมถึง
อาชญากรรมไซเบอร ์สามารถปรบัตัวต่อโรคอุบัติใหม่ โรคอุบัติซ า้ และรองรบัวิถีชีวิตใหม่ รวมถึง
การจดัสภาพแวดลอ้มท่ีเอือ้ต่อการมีสขุภาวะท่ีดี  

5. ผู้บ ริหาร ค รู และบุคลากรทางการศึกษาเป็นบุ คคลแห่งการเรียน รู  ้
ทันต่อการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี  มีสมรรถนะ ความรู้ ความเชี่ยวชาญ จรรยาบรรณ 
และมาตรฐานวิชาชีพ รวมทัง้จิตวิญญาณความเป็นครู  

6. สถานศึกษาจัดการศึกษาเพื่อเป้าหมายการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable 
Development Goals : SDGs) ตามหลกัปรชัญาของเศรษฐกิจพอเพียง 

กลยทุธ ์จ านวน 4 กลยทุธ ์ประกอบดว้ย  
กลยุทธ์ท่ี  1 ส่งเสริมการจัดการศึกษาให้ผู้เรียนมีความปลอดภัยจากภัย 

ทกุรูปแบบ 
กลยุทธ์ท่ี  2 เพิ่มโอกาสและความเสมอภาคทางการศึกษาให้กับประชากร 

วยัเรียนทกุคน  
กลยุทธ์ท่ี  3 ยกระดับคุณภาพการศึกษาให้สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลง 

ในศตวรรษท่ี 21  
กลยทุธท่ี์ 4 เพิ่มประสิทธิภาพการบริหารจดัการศึกษา 

1.2 ข้อมูลพื้นฐานส านักงานเขตพื้นที่การศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร 
เขต 1 

ส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษามธัยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 1 ภายใตก้ารก ากับ
ดแูลของส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน จดัตัง้ขึน้ตามประกาศกระทรวงศึกษาธิการ 
เร่ือง การก าหนดและแกไ้ขเปล่ียนแปลงเขตพืน้ท่ีการศึกษามธัยมศึกษา วนัท่ี 17 กุมภาพันธ ์2564 
ได้ก าหนดเขตพื ้น ท่ีการศึกษามัธยมศึกษา  และท่ีตั้งของส านักงานเขตพื ้น ท่ีการศึกษา 
จ านวน 62 เขต โดยส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร  เขต 1 
ประกอบดว้ย ทอ้งท่ีเขตพญาไท บางซื่อ ดุสิต สัมพันธวงศ ์ปทุมวัน ราชเทวี พระนคร ป้อมปราบ
ศัตรูพ่าย บางแค บางขุนเทียน บางบอน ทุ่ งครุ ราษฎร์บูรณะ จอมทอง คลองสาน ธนบุรี  
ภาษี เจริญ  ตล่ิงชัน  ทวีวัฒนา บางพลัด  บางกอกน้อย  บางกอกใหญ่  และหนองแขม 
กรุงเทพมหานคร รวมสถานศึกษาภายใต้การก ากับดูแล 67 โรงเรียน มีจ  านวนข้าราชการครู 
และบุคลากรทางการศึกษาจ านวน 5,331 คน โดยส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษาตั้งอยู่  2 แห่ง  
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คือ เขตภาษีเจริญ และเขตราชทวี โดยมีวิสยัทัศน ์พันธกิจ เป้าประสงค ์ในช่วง พ.ศ. 2566 – 2570 
ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้(ส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษามธัยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 1, 2565) 

วิสัยทัศน์ คือ เป็นองคก์รนวัตกรรมการจัดการศึกษา บนพืน้ฐานความหลากหลาย 
สู่เป้าหมายความเป็นหน่ึง 

พนัธกิจ จ านวน 7 พนัธกิจ ไดแ้ก่  
1. จัดการศึกษาเพื่ อ เสริมสร้า งความมั่ นคงของสถาบันหลักของชา ติ 

และการปกครองระบอบประชาธิปไตยอนัมีพระมหากษัตริยท์รงเป็นประมขุ 
2. จัดการศึกษาเพื่อพัฒนาศักยภาพผูเ้รียนใหม้ีความรู้ ทักษะวิชาการ วิชาชีพ 

ทกัษะชีวิต ทกัษะท่ีจ าเป็นในศตวรรษท่ี 21 และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั  
3. พัฒนาผู้บริหาร ครูและบุคลากรทางการศึกษาให้เป็นมืออาชีพ มีสมรรถนะ

ดา้นภาษา การใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลั และมีสมรรถนะตามมาตรฐานวิชาชีพระดบันานาชาติ  
4. สรา้งโอกาส ความเสมอภาคลดความเหล่ือมล า้ใหผู้เ้รียนทุกคนได้รบับริการ

ทางการศึกษาอย่างทั่วถึงและเท่าเทียม  
5. จัด การศึ กษ า เพื่ อพัฒ นาคุณ ภาพชี วิ ต ท่ี เป็ นมิ ต รกั บ ส่ิ งแวดล้อ ม 

ใช้หลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง เพื่อมุ่งสู่ เป้าหมายการพัฒนาท่ียั่ งยืน  (Sustainable 
Development Goals: SDGs) 

6. พัฒนาระบบการบริหารจัดการศึกษา โดยใช้นวัตกรรมทางการศึกษา 
เทคโนโลยีดิจิทลั (Digital Technology) และส่งเสริมใหท้กุภาคส่วนมีส่วนรว่มในการจดัการศึกษา 

7. พัฒนาสถานศึกษาให้เป็นพื ้นท่ีปลอดภัยให้กับผู้เรียน ครู และบุคลากร
ทางการศึกษา 

เป้าประสงค ์จ านวน 10 ประการ ไดแ้ก่  
1. ผู้เรียนมีความรักในสถาบันหลักของสังคม  และสถาบันหลักของชาติ 

และยึดมั่ นการปกครองระบอบประชาธิปไตยอันมีพ ระมหากษั ตริย์ทรงเป็ นประมุ ข 
มีความเป็นพลเมืองดีของชาติและพลโลกท่ีดี  

2. ผู้เรียนท่ีมีทักษะชีวิต รูเ้ท่าทันการเปล่ียนแปลง มีภูมิคุ้มกันต่อสถานการณ์
ความมั่นคง และภยัพิบติัใหม่  

3. ผู้เรียนได้รับการพัฒนาอย่างเต็มตามศักยภาพตามแนวทางพหุปัญญา 
เป็นบุคคลแห่งการเรียนรู้ คิดริเริ่มสรา้งสรรค์ เป็นนักนวัตกร มีสมรรถนะและทักษะของผู้เรียน 
ในศตวรรษท่ี 21 น าไปสู่การสรา้งความสามารถในการแข่งขนัของประเทศ  



  25 

4. ผูบ้ริหาร ครู และบุคลากรทางการศึกษาเป็นบุคคลแห่งการเรียนรู ้มีสมรรถนะ
ตามสายงาน/มาตรฐานวิชาชีพในระดบันานาชาติ  

5. ประชากรวัยเรียนได้รับโอกาสในการเข้าถึงบริการการศึกษาท่ีมีคุณภาพ  
อย่างทั่วถึง เสมอภาคและเท่าเทียม 

6. สถานศึกษาจัดการศึกษาเพื่อการบรรลุเป้าหมายการพัฒนาอย่างยั่ งยืน 
(Sustainable Development Goals : SDGs) แ ล ะ ส ร้า ง เส ริ ม คุ ณ ภ าพ ชี วิ ต ท่ี เ ป็ น มิ ต ร 
กบัส่ิงแวดลอ้มตามหลกัปรชัญาของเศรษฐกิจพอเพียง  

7. ส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษา และสถานศึกษา ใช้นวัตกรรมในการบริหาร 
จดัการศึกษา ค านึงถึงหลกัธรรมาภิบาล และประโยชนข์องผูร้บับริการเป็นหลกั 

8. ส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษา และสถานศึกษา มีคุณภาพตามมาตรฐาน 
ของหน่วยงาน 

9. สถานศึกษาสร้างและใช้งานวิจัย เทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Technology) 
และนวตักรรมในการพฒันาการจดัการศึกษาตามบริบทของสถานศึกษา 

10. สถานศึกษาเป็นพืน้ท่ีปลอดภยัส าหรบัผูเ้รียน ครู และบุคลากรทางการศึกษา 
1.3 ข้อมูลพื้นฐานส านักงานเขตพื้นที่การศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร 

เขต 2 
ส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2 เป็นหน่วยงาน 

ทางการศึกษาท่ีก าหนดขึน้ตาม พระราชบัญญัติการศึกษาแห่งชาติ (ฉบับท่ี 3) พ.ศ. 2553 
พระราชบัญญั ติระ เบี ยบบริหารราชการกระทรวง  ศึกษาธิการ (ฉบับ ท่ี  2) พ.ศ . 2553  
และพระราชบัญญัติระเบียบข้าราชการครูและบุคลากรทางการศึกษา  (ฉบับท่ี 3) พ.ศ. 2553 
ภายใต้การก ากับดูแลของส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน  มีอ  านาจหน้าท่ี 
ตามมาตรา 37 แห่งพระราชบัญญัติระเบียบบริหารราชการกระทรวงศึกษาธิการ พ.ศ. 2546  
และท่ีแกไ้ขเพิ่มเติม โดยส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษามธัยมศึกษา กรุงเทพมหานคร เขต 2 มีหนา้ท่ี
ในการบริหารและจัดการศึกษา ในสถานศึกษา ครอบคลุมพื ้นท่ีการปกครอง 27 เขตปกครอง  
มีโรงเรียนในสังกัด จ านวน 52 โรงเรียน ในพื ้นท่ี เขตคลองสามวา เขตจตุจักร เขตคันนายาว  
เขตดอนเมือง เขตบางกะปิ  เขตบางเขน เขตบึงกุ่ม เขตประเวศ เขตมีนบุรี เขตลาดพร้าว  
เขตลาดกระบัง เขตวงัทองหลางเขตสวนหลวง เขตสะพานสูง เขตสายไหม เขตหนองจอก เขตหว้ย
ขวาง เขตหลกัส่ี เขตคลองเตย เขตดินแดง เขตบางคอแหลม เขตบางนา เขตบางรกั เขตยานนาวา 
เขตพระโขนง เขตวัฒนา เขตสาทร โดยมีวิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าประสงค์ และกลยุทธ์การพัฒนา
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คุณภาพการศึกษา ประจ าปีงบประมาณ 2566 ดังรายละเอียดต่อไปนี้ (ส านักงานเขตพื ้นท่ี
การศึกษามธัยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2, 2565b) 

วิสัยทัศน์ คือ เป็นศูนย์กลางการพัฒนาการศึกษา บริหารจัดการด้วยนวัตกรรม 
ท่ีทนัสมยั สู่ความเป็นเลิศอย่างยั่งยืน 

พนัธกิจ ประกอบดว้ย 8 พนัธกิจ ไดแ้ก่ 
1. จัดการศึกษาเพื่ อ เสริมสร้า งความมั่ นคงของสถาบันหลักของชา ติ 

และการปกครองในระบบประชาธิปไตย อนัมีพระมหากษัตริยท์รงเป็นประมขุ  
2. จัดการศึกษาให้ผู้เรียน ครู และบุคลากรทางการศึกษาและสถานศึกษา  

ไดร้บัความปลอดภยัทกุรูปแบบ เพื่อรองรบัวิถีชีวิตใหม่  
3. พัฒ นาศักยภาพและคุณ ภาพผู้ เรียน ให้มี สม รรถนะตามหลักสูต ร  

และคณุลกัษณะในศตวรรษท่ี 21  
4. ยกระดับผูเ้รียนให้มีสมรรถนะและมีความเป็นเลิศตามศักยภาพ เพื่อเพิ่มขีด

ความสามารถในการแข่งขนั  
5. สรา้งโอกาส ความเสมอภาค ลดความเหล่ือมล า้ ใหผู้เ้รียนทุกคนไดร้บับริการ

ทางการศึกษาอย่างทั่วถึง เท่าเทียม และมีคณุภาพ  
6. พัฒนาผู้บ ริหาร  ค รู และบุ คลาการทางการศึกษาให้ เป็ นมื ออาชีพ  

มีสมรรถนะดา้นการใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลั และภาษา  
7. จัด การศึ กษ า เพื่ อพัฒ นาคุณ ภาพชี วิ ต ท่ี เป็ นมิ ต รกั บ ส่ิ งแวดล้อ ม  

ยึดหลกัปรชัญาของเศรษฐกิจพอเพียงและเป้าหมายการพฒันาท่ียั่งยืน  
8. เพิ่ มประสิท ธิภาพระบบการบริหารจัดการศึกษา  โดยใช้นวัตกรรม 

และเทคโนโลยีดิจิทลัท่ีทนัสมยั 
เป้าประสงค ์ประกอบดว้ย 9 ประการ ไดแ้ก่  

1. ผู้เรียนมีความรักในสถาบันหลักของชาติและยึดมั่นการปกครองระบอบ
ประชาธิปไตยอนัมีพระมหากษัตริย์ ทรงเป็นประมขุ เป็นพลเมืองท่ีรูแ้ละปฏิบัติตามสิทธิและหนา้ท่ี
อย่างมีความรบัผิดชอบมีจิตสาธารณะ มีความรกัและความภมูิใจในความเป็นไทย  

2. ผู้เรียน ครูและบุคลากรทางการศึกษาและสถานศึกษาได้รับการดูแล 
ความปลอดภัยทุกรูปแบบ เพื่อรองรบัวิถีชีวิตใหม่ รวมถึงการจัดสภาพแวดลอ้มท่ีเอือ้ต่อการมีสุข
ภาวะท่ีดี  
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3. ผู้เรียนได้รบัการพัฒนาศักยภาพและคุณภาพ ให้มีสมรรถนะตามหลักสูตร
และคณุลกัษณะในศตวรรษท่ี 21  

4. ผู้เรียนมีสมรรถนะและมีความเป็นเลิศตามศักยภาพ สามารถแข่งขันได ้
ในระดบันานาชาติ  

5. ผู้เรียนทุกคนได้รบัโอกาสความเสมอภาคบริการทางการศึกษาอย่างทั่วถึ ง 
เท่าเทียมและมีคณุภาพ  

6. ผูบ้ริหาร ครู และบุคลากรทางการศึกษาเป็นบุคคลแห่งการเรียนรู ้มีสมรรถนะ
ดา้นการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล และภาษา มีความรู ้ความเชี่ยวชาญมีจรรยาบรรณตามมาตรฐาน
วิชาชีพและมีความกา้วหนา้ในวิชาชีพ  

7. สถานศึกษาจัดการศึกษาเพื่อการบรรลุเป้าหมายการพัฒนาอย่างยั่ งยืน 
และสรา้งเสริมคณุภาพชีวิตท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ตามหลกัปรชัญาของเศรษฐกิจพอเพียง  

8. ส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษา สถานศึกษา มีระบบการบริหารจัดการศึกษา
ตามหลกัธรรมาภิบาล โดยใช ้นวตักรรมและเทคโนโลยีดิจิทลัท่ีทนัสมยั 

9. ก ากับ ติดตาม ประเมิน และสรุปรายงานผลอย่างเป็นระบบ มีระบบข้อมูล
สารสนเทศท่ีมีประสิทธิภาพ  มีงานวิจัย  และเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมในการขับ เคล่ือน 
คณุภาพการศึกษา 

กลยทุธก์ารพฒันาคณุภาพการศึกษา 4 กลยทุธ ์ไดแ้ก่  
กลยุทธ์ ท่ี  1 เพิ่ มประสิทธิภาพการบริหารจัดการศึกษา  ด้วยนวัตกรรม 

และเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั  
กลยทุธท่ี์ 2 พฒันาสมรรถนะผูบ้ริหาร ครู และบุคลากรทางการศึกษา  
กลยุทธ์ท่ี 3 ยกระดับคุณภาพการศึกษาตามศักยภาพของผูเ้รียน ใหส้อดคลอ้ง

กบัการเปล่ียนแปลงใน ศตวรรษท่ี 21  
กลยทุธท่ี์ 4 สรา้งโอกาสและความเสมอภาคทางการศึกษา 

2. แนวคิดเก่ียวกับโรงเรียนที่มีอัตราการแขง่ขันสูง 
ในการตัดสินใจของผู้ปกครอง ต้องใช้ความคิด การวิเคราะห์พิจารณาไตร่ตรอง 

อย่างรอบคอบ รวบรวมทางเลือกด้วยการพิจารณาพืน้ฐานบริบทของผู้ปกครองร่วมกับปัจจัย 
ในการตัดสินใจด้านชื่อเสียงและคุณภาพโรงเรียน ด้านคุณภาพการเรียนการสอน ด้านอาคาร
สถานท่ีและส่ิงแวดล้อม ด้านการคัดเลือกนักเรียนท่ีจะเลือกโรงเรียนท่ีดีท่ีสุดให้กับบุตรหลาน
โดยเฉพาะโรงเรียนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีประชากรอาศัยอยู่อย่างหนาแน่น มีความต้องการ 
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ด้านการศึกษาแก่ เด็กและเยาวชนในพื ้นท่ีในการจัดการศึกษาขั้นพื ้นฐาน สามารถวัดได ้
จากจ านวนนกัเรียนในแต่ละโรงเรียนจะเห็นไดว้่าส่วนใหญ่เป็นโรงเรียนขนาดใหญ่และขนาดใหญ่
พิเศษ จึงเกิดโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสูงจากความนิยมในการส่งบุตรหลานเขา้เรียนในโรงเรียน
ท่ีมีชื่อเสียง (อานนท์ เลี ้ยงพรม , 2564) จากการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี การนิยามความหมาย  
ในเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวขอ้งทัง้ภายในประเทศและต่างประเทศพบความหมายและลักษณะ 
ของโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้

2.1 ความหมายของโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง 
มุธ (Muth, 2015) อธิบายความหมายของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง หมายถึง 

โรงเรียนท่ีดึงดูดนักเรียนท่ีเก่งในสัดส่วนสูงเขา้มาสมัครเรียน ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการจัดล าดับ
ของสถาบนัต่าง ๆ ส่งผลใหน้กัเรียนนิยมสมคัรเขา้ศึกษา เพื่อตอบสนองค่านิยมของสงัคม 

ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน (2556) ได้อธิบายความหมาย 
ของโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขันสูง หมายถึง โรงเรียนท่ีมีจ  านวนผูส้มคัรเรียนจ านวนมากเกินกว่า
จ านวนนักเรียนท่ีโรงเรียนสามารถรับได้ตามแผนการรับนักเรียนและคณะกรรมการเขตพื ้นท่ี
การศึกษาเห็นชอบใหเ้ป็นโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู 

เพ็ชรชมพู พิชญ์พันธ์เดชา (2560) ได้อธิบายความหมายของโรงเรียนท่ีมีอัตรา 
การแข่งขันสูง หมายถึง โรงเรียนท่ีจัดการศึกษาได้อย่างมีคุณภาพผู้ปกครองและประชาชน 
จ านวนมากใหค้วามสนใจส่งบุตรหลานเขา้เรียนในโรงเรียน 

ปฐมพงษ์ เอือ้อวยพร (2561) อธิบายความหมายของโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสูง 
หมายถึง สถานศึกษาท่ีมีจ  านวนผู้สมัครเรียนมากเกินกว่าจ านวนนักเรียนท่ีสามารถรับได้ 
ตามแผนการรบันกัเรียนท่ีก าหนดไว ้และส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษาเห็นชอบใหส้ถานศึกษานั้น
จดัอยู่ในกลุ่มโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู 

ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน (2561)  ได้อธิบายความหมาย 
ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง หมายถึง โรงเรียนท่ีมีจ  านวนผู้เข้ารบัการคัดเลือกเกินกว่า
จ านวนจ านวนนักเรียนท่ีโรงเรียนสามารถรับได้ตามแผนการรับนักเรียนย้อนหลัง  2 ปีต่อเน่ือง 
ตามประกาศของส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน 

ขวญัฤดี ฐิตาปรุเชษฐ์ และคณะ (2563) ไดอ้ธิบายความหมาย ของโรงเรียนท่ีมีอตัรา
การแข่งขนัสงู หมายถึง โรงเรียนท่ีมีประสิทธิผลทางการเรียนจนไดร้บัความนิยมจากผูป้กครอง 
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วงอร พัวพันสวัสด์ิ (2565) ไดอ้ธิบายความหมายของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง 
หมายถึง โรงเรียนท่ีมีผู้ประสงค์เข้าเรียนมากกว่าจ านวนท่ีรับได้ตามแผนการรับนักเรียน 
ของโรงเรียนตามประกาศของส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ปีการศึกษา 2560 
หรือเป็นโรงเรียนท่ีมีจ  านวนผูส้มคัรเกินกว่าจ านวนนกัเรียนท่ีโรงเรียนสามารถรบัไดจ้  านวนมาก 

อัมพร พินะสา (มติชนออนไลน์, 2566, 16 มิถุนายน) ได้อธิบายความหมาย 
ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง หมายถึง โรงเรียนขนาดใหญ่ มีนักเรียนท่ีต้องการสมัคร 
เขา้ศึกษาเป็นจ านวนมาก หรืออาจเรียกไดว้่าโรงเรียนท่ีไปสู่ความเป็นเลิศ  

จากการทบทวนนิยามความหมายจากนักวิชาการและหน่วยงานทางการศึกษา 
ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง 
หมายถึง โรงเรียนท่ีมีความเป็นเลิศไดร้บัความนิยมจากประชาชนส่งผลให้มีจ  านวนผู้สมัครเรียน
จ านวนมากเกินกว่าจ านวนนกัเรียนท่ีโรงเรียนสามารถรบัไดต้ามแผนการรบันกัเรียน 

2.2 ลักษณะของโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง 
ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน (2556)ได้เสนอหลักเกณฑ ์

การพิจารณาสถานศึกษาท่ีจัดอยู่ในกลุ่มโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขันสงูสามารถพิจารณาไดจ้าก 
การเป็นโรงเรียนท่ีไดร้บัความนิยมจากผูป้กครองเป็นระยะเวลานาน มีศักยภาพและไดม้าตรฐาน
ทางการศึกษา มีความจ าเป็นในการรบัสมคัรเขา้ศึกษาดว้ยวิธีการสอบคดัเลือก มีผูส้มคัรเขา้ศึกษา
จ านวนมากเกินกว่าแผนการรบันกัเรียนท่ีก าหนดไว ้และเป็นโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงูแท ้

พิไลวรรณ แตงขาว และคณะ (2556) ได้เสนอแนวคิดลักษณะของ โรงเรียนมัธยม 
ท่ีมีอัตราการแข่งขันสูงและมีประสิทธิผล สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน 
มีลักษณะเป็นองคก์รแห่งการเรียนรู้ มีความเป็นเลิศด้านการจัดการเรียนการสอน คุณลักษณะ 
ของนกัเรียนเป็นผูม้ีความรบัผิดชอบ คุณลกัษณะของผูบ้ริหารเป็นผูบ้ริหารมืออาชีพ โรงเรียนไดร้บั
ความคาดหวังในคุณภาพจากทุกภาคส่วนในระดับท่ีสูง ผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียมีความสัมพันธ์อันดี
และมีส่วนรว่มกบัโรงเรียน โรงเรียนมีสภาพแวดลอ้มท่ีดีและมีความเป็นองคก์าร 

ปฐมพงษ์  เอื ้ออวยพร (2561)  อธิบายว่า  โรงเรียนท่ีมี อัตราการแข่งขันสู ง  
สังกัดส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษามัธยมศึกษา กรุงเทพมหานคร มีลักษณะ การบริหารจัดการ 
มุ่ งก่อให้ เกิดภาพลักษณ์ ท่ี ดี  คุณ ค่า ความสัมพันธ์อันดี  ความผูกพัน ความน่าเชื่ อถือ 
ความแตกต่างและโดดเด่นของโรงเรียน เกิดขึน้ในจิตใจของนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
ซึ่งแสดงออกในการตอบสนองต่อแบรนด์ของโรงเรียนผ่านการใช้บริการทางการศึกษา  
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การสมคัรเขา้ศึกษาต่ออย่างต่อเน่ืองหรือปฏิบัติหนา้ท่ีของบุคลากรอย่างเต็มความรูค้วามสามารถ
น าไปสู่การพฒันาทัง้ดา้นประสิทธิภาพและคณุค่าของโรงเรียนท่ีมีต่อทกุภาคส่วน 

สุมิตร สุวรรณ (มติชนออนไลน,์ 2562, 20 พฤษภาคม) ไดอ้ธิบายว่า ความเป็นเลิศ
ทางการศึกษาและความเสมอภาคทางการศึกษานั้น  เป็นคนละแนวคิดกัน โรงเรียนท่ีมีอัตรา 
การแข่งขันสูงมีลักษณะเป็นโรงเรียนท่ีต้องการสร้างความเป็นเลิศมีลักษณะการทดสอบ  
เพื่อเข้ารับการศึกษา เพื่อคัดเลือกนักเรียนท่ีมีศักยภาพมาศึกษาร่วมกัน  มุ่งผลิตนักวิชาการ 
ของประเทศ ทรัพยากรมนุษย์ออกมาสู่สังคม  ดังนั้นการจัดการศึกษาในแต่ละพื ้น ท่ีนั้น 
ควรตอ้งมีโรงเรียนในลกัษณะนี ้ 

วงอร พัวพันสวัสด์ิ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง นโยบายการรับนักเรียนเข้าเรียน 
ของโรงเรียนรฐับาลในระดับมัธยมศึกษาและนัยยะต่อความเสมอภาคดา้นการศึกษา มีขอ้คน้พบ
อนัเกี่ยวเน่ืองกบัโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสูง พบว่า ภาพลกัษณข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราแข่งขนัสูง
ท่ีถูกประกอบสร้างขึ ้นในแนวนโยบายเป็นภาพลักษณ์ของบริการการศึกษาท่ีมีคุณภาพ 
และเป็นท่ีต้องการของผู้ปกครอง ซึ่งแนวนโยบายว่าด้วยการสอบคัดเลือกจะให้สิทธิ์โรงเรียน
ประเภทอัตราแข่งขันสูงในการคัดกรองนักเรียนท่ีมีศักยภาพทางวิชาการสูงไปก่อนโรงเรียน 
ประเภททั่วไป ส่วนภาพลกัษณข์องโรงเรียนทั่วไปเป็นภาพลักษณข์องบริการการศึกษาคณุภาพต ่า 
ท่ีไม่เป็นท่ีตอ้งการ ไม่มีทนุรอนดา้นชื่อเสียง เมื่อตอ้งเผชิญกบัแนวโนม้ของนกัเรียนในระบบท่ีลดลง 
จึงต้องอาศัยการปรับตัวท่ีสูงกว่า และต้องแบกรับแรงกดดันด้านประชากรมากกว่าโรงเรียน
ประเภทอัตราแข่งขันสูงถึงแมก้ระทรวงศึกษาธิการมีนโยบายสรา้งความเสมอภาคทางการศึกษา
พยายามกระจายนักเรียนไปสู่โรงเรียนทั่วไปมากเท่าไร โรงเรียนการแข่งขันสูงยิ่งทวีความตอ้งการ
มากขึน้ในหมู่ผูป้กครองมากขึน้เท่านัน้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า โรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสูง 
มีลักษณะการบริหารงานท่ีโดดเด่น มีศกัยภาพและไดม้าตรฐาน ก่อใหเ้กิดภาพลกัษณท่ี์ดี คุณค่า 
ความสมัพนัธอ์ันดี ความผกูพัน ความน่าเชื่อถือ ความแตกต่างและโดดเด่นของโรงเรียน เกิดขึน้ใน
จิตใจของนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งแสดงออกในการตอบสนองต่อแบรนดข์องโรงเรียน
ผ่านการใช้บริการทางการศึกษา ได้รับความนิยมจากผู้ปกครองเป็ นระยะเวลานาน  
ซึ่งในแต่ละปีการศึกษามีจ านวนผูส้มคัรเขา้ศึกษาจ านวนมากเกินกว่าแผนการรบันกัเรียนท่ีก าหนด
ส่งผลใหม้ีการคัดเลือกนักเรียนเข้าศึกษาดว้ยกระบวนการทดสอบ  รวมทั้งลักษณะของบุคลากร 
มีการปฏิบัติหน้าท่ีอย่างเต็มความรูค้วามสามารถน าไปสู่การพัฒนาทั้งด้านประสิทธิภาพ  
และคณุค่าของโรงเรียนท่ีมีต่อทกุภาคส่วน 
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2.3 ข้อมูลโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการ
การศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 

ตามหนังสือราชการส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ท่ี ศธ 04006/ 
ว6004 เร่ือง โรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขันสงูระดบัก่อนประถมศึกษาและประถมศึกษา ปีการศึกษา 
2561 ลงวันท่ี 6 พฤศจิกายน พ.ศ.2561 ซึ่งโรงเรียนส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษาประถมศึกษา
กรุงเทพมหานคร มีจ  านวน 7 โรงเรียน ได้แก่ 1) โรงเรียนไทยรัฐวิทยา 75 เฉลิมพระเกียรติ  
2) โรงเรียนพญาไท 3) โรงเรียนพระยาประเสริฐสุนทราศรยั (กระจ่าง สิงหเสนี) 4) โรงเรียนราชวินิต 
5) โรงเรียนราชวินิตประถมบางแค 6) โรงเรียนอนุบาลวัดปรินายก 7) โรงเรียนอนุบาลสามเสน 
(ส านกังานสลากกินแบ่งรฐับาลอปุถมัภ)์ (ส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน, 2560a) 

ตามหนังสือราชการส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ท่ี ศธ 04006/ 
ว6005  เรื่อ ง  โรงเรียน ท่ีมี อัตราการแข่ งขันสู งระดับมั ธยม ศึกษา  ปี การศึกษา  2561  
ลงวันท่ี 6 พฤศจิกายน พ.ศ.2560 ซึ่งโรงเรียนสังกัดส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษามัธยมศึกษา
กรุงเทพมหานคร เขต 1 (สพม.1 เดิม) มีจ  านวน 27 โรงเรียน ไดแ้ก่ 1) โรงเรียนจนัทรป์ระดิษฐาราม
วิทยาคม  2) โรงเรียนชิ โนรสวิทยาลัย  3) โรงเรียนทวีธาภิ เศก  4) โรงเรียนเทพ ศิรินทร ์ 
5) โรงเรียนนวมินทราชินู ทิศ  สตรีวิทยา พุทธมณฑล 6) โรงเรียนบางปะกอกวิทยาคม 
7) โรงเรียนเบญจมราชาลัยในพระบรมราชูปถัมภ์ 8) โรงเรียนปัญญาวรคุณ 9) โรงเรียนโพธิสาร
พิทยากร 10) โรงเรียนมธัยมวดันายโรง 11) โรงเรียนมธัยมวดัสิงห ์12) โรงเรียนมธัยมวดัหนองแขม 
13) โรงเรียนโยธินบูรณะ 14) โรงเรียนรัตนโกสินทรส์มโภชบางขุนเทียน 15) โรงเรียนราชวินิต 
มธัยม 16) โรงเรียนวัดนวลนรดิศ 17) โรงเรียนวัดราชโอรส 18) โรงเรียนสตรีวดัระฆัง 19) โรงเรียน
ศรีอยธุยา ในพระอปุถมัภฯ์ 20) โรงเรียนศึกษานารี 21) โรงเรียนศึกษานารีวิทยา 22) โรงเรียนสตรี
วัดอัปสรสวรรค์ 23) โรงเรียนสตรีวิทยา 24) โรงเรียนสวนกุหลาบวิทยาลัย  25) โรงเรียน 
สวนกุหลาบวิทยาลัย  ธนบุ รี  26) โรงเรียนสามเสนวิทยาลัย  27) โรงเรียนสายปัญญา 
ในพระบรมราชินปูถมัภฯ์ (ส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน, 2560b) 

ตามหนังสือราชการส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ท่ี ศธ 04006/ 
ว6005  เรื่อ ง  โรงเรียน ท่ีมี อัตราการแข่ งขันสู งระดับมั ธยม ศึกษา  ปี การศึกษา  2561  
ลงวันท่ี 6 พฤศจิกายน พ.ศ.2560 ซึ่งโรงเรียนสังกัดส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษามัธยมศึกษา
กรุงเทพมหานคร เขต 2 (สพม.2 เดิม) มีจ  านวน 31 ไดแ้ก่ 1) โรงเรียนดอนเมืองทหารอากาศบ ารุง
2) โรงเรียน เตรียมอุดม ศึกษาน้อม เกล้า  3) โรงเรียนรัตนโก สินทร์สมโภชลาดกระบั ง  
4) โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษาพัฒนาการ 5) โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษาพัฒนาการ รัชดา  
6) โรงเรียนเทพลีลา 7) โรงเรียนเทพศิรินทรร์่มเกลา้ 8) โรงเรียนนวมินทราชูทิศ กรุงเทพมหานคร  
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9) โรงเรียนนวมินทราชินูทิศ  เตรียมอุดมศึกษาน้อมเกล้า  10) โรงเรียนนวมินทราชินูทิศ  
บ ดินทรเดชา11) โรงเรียนนวมินทราชินู ทิศ  เบญ จมราชาลัย  12 ) โรงเรียนบางกะ ปิ  
13) โรงเรียนนวมินทราชินู ทิศ  สตรีวิทยา 2 14) โรงเรียนบดินทรเดชา (สิงห์ สิงห เสนี )  
15) โรงเรียนบดินทรเดชา (สิงห์ สิงหเสนี) 216) โรงเรียนบดินทรเดชา (สิงห์ สิงหเสนี) 4  
17) โรงเรียนพรตพิทยพยัต 18) โรงเรียนมัธยมวัดหนองจอก 19) โรงเรียนฤทธิยะวรรณาลัย  
20) โรงเรียนวชิรธรรมสาธิต 21) โรงเรียนวัดสุทธิวราราม 22) โรงเรียนเศรษฐบุตรบ าเพ็ญ  
23) โรงเรียนสตรีวัดมหาพฤฒาราม  ในพระบรมราชินูปถัมภ์  24) โรงเรียนสตรีวิทยา  2  
25) โรงเรียนสตรีเศรษฐบุตรบ าเพ็ญ  26) โรงเรียนสตรีศรีสุริโยทัย 27) โรงเรียนสายน ้าผึ ้ง 
ในพระอุปถัมภ์ฯ 28) โรงเรียนสารวิทยา 29) โรงเรียนสิริรัตนาธร 30) โรงเรียนสุรศักด์ิมนตรี  
31) โรงเรียนหอวงั (ส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน, 2560b) 

จากการศึกษาขอ้มูลโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สงักัดส านักงานคณะกรรมการ
การศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานครจากเอกสารข้างต้น ผนวกกับการศึกษาข้อมูล 
โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง พ.ศ.2566 (ไทยโพสต์, 2563, 29 มิถุนายน; ธงทอง จันทรางศุ, 
2566, 6 กรกฎาคม; ผูจ้ัดการออนไลน,์ 2566, 30 มีนาคม; มติชนออนไลน,์ 2566, 16 มิถุนายน) 
ซึ่งมีความสอดคล้องกับโรงเรียนข้างต้น ผู้วิจัยจึงใช้ข้อมูลนี้ส าหรับการก าหนดประชากร  
และกลุ่มตวัอย่าง 

3. แนวคิดเก่ียวกับแบรนด ์
ค าศัพท์ภาษาอังกฤษว่า  Brand นั้น  ในภาษาไทยมีห น่วยงานทางการศึกษา 

และนักวิชาการ และนักวิจัยชาวไทยได้บัญญัติศัพทภ์าษาไทยอยู่อย่างหลากหลายแตกต่างกัน 
อาทิ ตราสินคา้ (พจน ์ใจชาญสุขกิจ, 2563; พิทักษ์ ชูมงคล, 2563; ราชบัณฑิตยสถาน, 2552) 
คุณลักษณะเด่นชัดเฉพาะ (ธีรเดช สายเส็น และ เสริมศักด์ิ วิศาลาภรณ์, 2556) คุณลักษณะ
เด่นชดั หรือคณุลักษณะเด่นเชิงประจกัษ์ (ราชบณัฑิตยสถาน, 2564) รวมถึงมีการทบัศพัทค์ าอ่าน
ออกมาในรูปแบบภาษาไทยเป็นค าว่า  แบรนด์ (กฤตย์ มังคละแสน , 2562; แทนไท ลิม้สกุล  
และคณะ, 2563; ธงทอง จันทรางศุ, 2566, 6 กรกฎาคม; ปิยะชาติ อิศรภักดี , 2562; พรนภา  
พนูสวสัด์ิ และคณะ, 2566; สมชาติ ธรรมโภคิน และ ศศิรดา แพงไทย, 2562; เหมือนจิต จิตสุนทร
ชัยกุล, 2565)ซึ่งค าว่า แบรนดท่ี์มีความหมายท่ีลึกซึง้และกว้างขวางมากกว่าจะแปลเพียงค าว่า 
ตราสินค้าเท่านั้น(กุณฑลี รื่นรมย์, 2560) ผู้วิจัยจึงใช้ค าว่า แบรนด์ แทนค าศัพท์ภาษาอังกฤษ
ขา้งตน้ตลอดการศึกษาวิจยั 
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3.1 ความเป็นมาของแบรนด ์
เสริมยศ ธรรมรกัษ์ (2556) ไดแ้บ่งยคุของแบรนดอ์อกเป็น 5 ยคุ ดงัต่อไปนี ้
ยุคแรก ค.ศ. 1880 ในยุคนี้จัดเป็นยุคเกษตรกรรม ดั งนั้น  แบรนด์ในยุค นี้ 

จึงเป็นการประทับตรา (Lobel) เพื่อแสดงความเป็นเจ้าของเกิดขึน้ครั้งแรกในฟารม์เลี้ยงสัตว์ 
ด้วยการป ระทับ ตราลงบนตั วสัตว์  ดั งนั้ น  บ ทบาทของ แบ รนด์ ในยุค นี้จึ งท าหน้า ท่ี  
เป็นเสมือนสญัลกัษณ ์(Sign) ท่ีบ่งบอกถึงความเป็นตน้ฉบบั (Origin)  

ยุค ท่ีสอง ค .ศ . 1910 แบ รนด์ คือบ รรดา เครื่อ งหมายการค้า  (Trademark)  
ท่ีแสดงความเป็นเจา้ของลิขสิทธิ์ใครคิดอะไรใหม่ตอ้งไปจดทะเบียน เน่ืองมาจากการปลอมแปลง
สญัลักษณแ์บรนดท่ี์เป็นท่ีนิยมในยคุนี ้ดงันัน้บทบาทของแบรนดใ์นยคุนีจ้ึงท าหนา้ท่ีในการปกป้อง
สิทธิ์ทางการคา้ (Protection) และช่วยในการบ่งบอกถึงความเป็นเจา้ของ (Ownership) 

ยุคท่ีสาม ค.ศ. 1940 แบรนด์เป็นเรื่องของการสร้างความเชื่อมั่นในมาตรฐาน 
การผลิตใหม้ีความคงเสน้คงวา (Consistency) โดยผ่านทางบรรจุภัณฑ ์(Packaging) เพื่อดึงดูด 
ความสนใจและยังเป็นการเพิ่มมูลค่าใหก้ับผลิตภัณฑ ์เพราะยุคนีม้ีการคิดค้น ผลิตสินค้าขึน้มา  
จนไม่มีความใหม่เกิดขึน้แล้ว ดังนั้นบทบาทของแบรนด์ในยุคนี้จึงท าหน้าท่ีในการรับประกัน  
และช่วยในการบ่งบอกถึงความมีคณุภาพ (Quality) 

ยุค ท่ี ส่ี  ค .ศ. 1970 แบรนด์ เป็นเรื่องของการวางต าแหน่งสินค้า ท่ีแตกต่าง 
(Differentiation) อย่างได้ เปรียบคู่ แข่ งเพราะในยุคนี้พึ่ งพาแต่บรรจุภัณฑ์สวยๆ ไม่พอ  
ต้องสร้างความแตกต่างจากข้อได้เปรียบของสินค้า ดังนั้น  บทบาทของแบรนด์ในยุคนี้ 
จึงมุ่งเนน้การแสดงใหเ้ห็นถึงความแตกต่าง และช่วยบ่งบอกถึงความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั  

ยคุปัจจุบนั แบรนดคื์อ ชื่อเสียง (Reputation) จากทกุส่ิงทกุอย่างท่ีเป็นประสบการณ์
รวม  (Total Experience)ท่ี เกี่ ย วกั บ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ห รื อ อ งค์ ก า ร  ดั งนั้ น  แบ รน ด์ ใน ยุ ค นี้ 
จึงมีความจ าเป็นตอ้งรกัษาสญัญาของแบรนดก์ับผูบ้ริโภค(Brand Promise) ผ่านจดุสมัผสัแบรนด ์
(Brand Touch Points) ต่าง ๆ ท่ีสามารถสรา้งประสบการณร์วมใหเ้กิดขึน้กบัผูบ้ริโภคได ้

จากการทบทวนยุคสมัยและวิวัฒนาการของแบรนด์สามารถสรุปได้ว่า แบรนด ์
มีวิวัฒนาการตามการเปล่ียนแปลงของโลกและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเร่ิมตน้จากการแสดง
ความเป็นเจ้าของ สู่การปกป้องการลอกเลียนแบบ สู่ การสร้างความเชื่อมั่นในมาตรฐาน 
และคุณภาพ สู่การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และท้ายท่ีสุดในปัจจุบันมุ่ง รักษาสัญญา 
ของแบรนดก์บัผูบ้ริโภค ตามล าดบั 
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3.2 ความหมายของแบรนด ์
เดอ เชอรน์าโตนี (de Chernatony, 2010) ได้อธิบายความหมายของแบรนด์ไว ้

หมายถึง โลโก้หรือเครื่องหมายท่ีถูกก าหนดขึน้โดยองคก์ร เป็นเครื่องมือทางกฎหมายท่ีแสดงถึง
ความเป็นเจ้าของและการป้องกันการลอกเลียนแบบรวมถึงเป็นเครื่องมือท่ีสะท้อนบทบาท  
และการด าเนินงานในภาพรวมขององคก์ร 

แคพเฟอเรอร ์(Kapferer, 2012) ไดอ้ธิบายความหมายของแบรนดไ์ว ้หมายถึง ชื่อ 
หรือเครื่องหมายท่ีรับประกันแหล่งก าเนิดของสินค้าและบริการท่ีเชื่อถือได้ มีความแตกต่าง 
มีอัตลักษณ์ และเหนือกว่าผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน เป็นพันธสัญญาท่ีเชื่อถือได้  แสดงถึง
คณุประโยชนแ์ละมลูค่าเพิ่มเชิงนามธรรมของสินคา้และบริการ ซึ่งแบรนดท่ี์มีอิทธิพลต่อการตลาด  
เป็นส่ิงท่ีครองใจผู้บริโภคท่ีมั่นคงแข็งแรง ส่งผลให้ผู้บริโภคลืมเรื่องราคา เกิดความน่าจดจ า 
ยอมรบั นบัถือ ความภกัดี รกั ความรูสึ้กรว่มในคณุค่า และปรารถนาในผลิตภณัฑ ์ 

อาเคอร ์(Aaker, 2012) ไดอ้ธิบายความหมายของแบรนดไ์ว้ หมายถึง สัญลักษณ์
(Symbol) อัตลักษณ์(Identity) สินทรพัย์(Assets) ขององค์กร ท่ีสามารถสรา้งมูลค่าทางการเงิน 
(Financial value) และสามารถเพิ่มคณุค่าในเชิงบวกอย่างต่อเน่ืองใหก้บัองคก์ร  

คอทเลอรแ์ละเคลเลอร ์(Kotler & Keller, 2016) ไดอ้ธิบายความหมายของแบรนด ์
หมายถึง ตัวแทนของสินคา้ในรูปแบบของการใชอ้ัตลักษณ์หรือเครื่องหมายแสดงใหเ้กิดการรบัรู ้
เพื่อการจดจ าในความคิดของผูบ้ริโภคเกี่ยวกบัตวัสินคา้และบริการ 

ฮทุซ (Urde, 2016) ไดอ้ธิบายความหมายของแบรนดไ์ว ้หมายถึง ส่ิงท่ีสะทอ้นผ่าน
ค ามั่นสัญญาและค่านิยมหลักขององคก์ร ในรูปแบบของอัตลักษณข์องแบรนด ์(Brand Identity) 
ชื่ อ เสียงของแบรนด์  (Brand Reputation) และภาพลักษณ์ ของแบรนด์  (Brand Image) 
ซึ่งถือว่าเป็นหวัใจส าคญัขององคก์ร 

เวลทูซู และ บลัเลสเตอร ์(Veloutsou & Ballester, 2018) ไดอ้ธิบายว่า ความหมาย
ของแบรนดท่ี์หมายถึง ชื่อ ค า เครื่องหมาย สัญลกัษณ ์หรือการออกแบบหรือทัง้สองอย่างรวมกัน 
โดยมีจดุมุ่งหมายเพื่อระบุสินคา้หรือบริการใหแ้ตกต่างจากคู่แข่ง เป็นค าจ ากดัความท่ีลา้สมยัมาก
เขาไดอ้ธิบายความหมายของแบรนดท่ี์สอดคล้องกับปัจจุบันไว ้หมายถึง การสะสมคุณลักษณะ
ทางจิตใจท่ีเปล่ียนแปลงอย่างต่อเน่ืองของลักษณะท่ีเกี่ยวข้องกับข้อเสนอ (offer related)  
และลกัษณะทางอารมณ ์(human-like) ซึ่งส่งผลดีของขอ้เสนอนีผ่้านสญัลกัษณห์รือชดุสัญลกัษณ์
และท าใหข้อ้เสนอนีแ้ตกต่างจากสินคา้และบริการอื่นในตลาดทั่วไป 
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องค์กรเอาท์ฟิท (Outfit, 2019) ได้อธิบายความหมายของแบรนด์ไว้ หมายถึง  
ทางลัดทางใจของผูบ้ริโภค (Shortcut in a customer’s mind) ในการท าความเขา้ใจส่ิงท่ีองค์กร
ด าเนินการ เป็นผลรวมของประสบการณแ์ละความรูเ้กี่ยวกบัต าแหน่งและชื่อเสียงขององคก์ร  

กุณ ฑ ลี  รื่น รมย์  (2560) ได้อ ธิบ ายความหมายของแบ รนด์ ไว้  หมายถึ ง  
ผลรวมของทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ ทั้งท่ีจับต้องได้หรือจับต้องไม่ได ้  
รวมถึงส่ิงแวดลอ้มทัง้หมดท่ีเกี่ยวขอ้งกบั สินคา้หรือบริการนั้นในทุก ๆ อย่าง ทกุ ๆ เร่ืองท่ีผูบ้ริโภค
ไดม้ีประสบการณท์ัง้ รูป รส กล่ิน เสียง และสมัผสั และส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ ของแบรนด์ 

เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล (2561) ได้อธิบายความหมายของแบรนด์ไว ้หมายถึง 
ผลรวมของความรูสึ้ก การรบัรูแ้ละประสบการณข์อง ผูบ้ริโภค ต่อคุณสมบติัของสินคา้หรือบริการ 
ทัง้คณุลักษณะ ประโยชน ์คุณค่าและบุคลิกภาพของสินคา้หรือบริการ เพื่อแสดงความเป็นเจา้ของ
และสร้างความแตกต่าง โดยต้องมีการสร้างการตระหนักรู ้ให้ ผู้คนรู้จัก การสร้างชื่อเสียง  
ใหเ้กิดขึน้กบัสินคา้หรือบริการนัน้ 

ปฐมพงษ์ เอื ้ออวยพร (2561) ได้อธิบายความหมายของแบรนด์ไว้ หมายถึง  
ทุกส่ิงท่ีองค์กรน าเสนอต่อผู้บริโภคอันก่อใหเ้กิดความรูสึ้กทางบวกต่อสินค้า บริการ หรือองคก์ร  
อันน ามาซึ่งการตอบสนองผ่านการซื ้อหรือใช้บริการอย่างต่อเน่ืองในหมู่ผู้บริโภค ก่อให้เกิด 
ความผกูพนัต่อสินคา้ บริการ หรือต่อองคก์ร อนัน าไปสู่ความผกูพนักบัแบรนดใ์นท่ีสดุ 

กฤตย ์มังคละแสน (2562) ไดอ้ธิบายความหมายของแบรนด์ไว ้หมายถึง การรบัรู ้
ทางความรูสึ้กโดยรวม จากประสบการณ์ของผู้บริโภค ท่ีมีต่อคุณสมบัติของสินคา้หรือ บริการ  
ทัง้คุณค่า สัญลักษณ์ คุณลักษณะ และบุคลิกภาพของสินคา้หรือบริการ เพื่อสรา้งความแตกต่าง
เป็นอัตลักษณ์ และแสดงความเป็นเจา้ของในความแตกต่างนั้น โดยการสรา้งใหผู้ค้นรูจ้ัก รวมถึง
สรา้งชื่อเสียงใหเ้กิดขึน้กับสินคา้หรือบริการใหเ้ป็นท่ีจดจ าอันจะน าไปสู่การตัดสินใจของผูบ้ริโภค
เพื่อเลือกใชสิ้นคา้หรือบริการนัน้ 

พจน ์ใจชาญสขุกิจ (2563) ไดอ้ธิบายความหมายของแบรนดไ์ว ้หมายถึง ชื่อ เงื่อนไข 
รูปลักษณ์ สัญลักษณ์ เครื่องหมายต่างๆ ท่ีรวมกันแลว้ สามารถท าใหสิ้นคา้หรือบริการดังกล่าว
แตกต่างกันไป นอกจากนี้ยังรวมถึงชื่อ (Name) ค า (Word) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ ์
(Symbol) การออกแบบ (Design) คุณลักษณะเฉพาะ หรือการประสมประสานขอ้มูล ตลอดจน
เร่ืองราวต่างๆ ท่ีเผยแพรอ่อกมาเพื่อชีใ้หเ้ห็นว่าสินคา้หรือบริการคืออะไร มีบุคลิกลักษณะแบบใด 
มีความแตกต่าง จากคู่แข่งขนั 
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พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว (2563) ได้อธิบายความหมายของแบรนด์ไว ้หมายถึง ส่ิงท่ีถูก
สรา้งขึน้มาจากองค์กรธุรกิจ และในขณะเดียวกันผู้บริโภคเองได้เป็นส่วนหน่ึงในการก าหนด  
การเติบโตของแบรนดอ์น่ึงการควบคุมแบรนดเ์ป็นส่ิงท่ีองคธ์ุรกิจแทบท าไม่ได้ดว้ยแบรนดสิ์นค้า  
มีความส าคัญต่อทั้งผู้บริโภค เน่ืองด้วยแบรนด์สรา้งความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและองค์กร
ธุรกิจ รวมถึงมีส่วนในการจดัการคณุค่าแบรนดโ์ดยผูบ้ริโภคและองคก์รธุรกิจ 

สญุาดา เฮงชัยโย (2564) ไดอ้ธิบายความหมายของแบรนดไ์ว ้หมายถึง สัญลกัษณ์ 
ท่ีผ่านการสรา้งและออกแบบอย่างมีเอกลกัษณ ์เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงตวัตนของส่ิงนัน้  

สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2566) ได้อธิบายความหมายของแบรนด์ไว้ หมายถึง 
สัญลักษณ์(Logo) หรือ ยี่ห้อ (Label) เป็นการแสดงความแตกต่างในรูปแบบการจดทะเบียน
การค้า(Trademarks)เครื่องหมายการค้า (Trade Names) และสัญลักษณ์การค้า (Trade 
Symbols) ซึ่งความหมายในปัจจุบันแบรนด์สามารถสรา้งความไวว้างใจความภักดีไม่ค านึงถึง
ราคา สามารถท าใหผู้้บริโภคเกิดความรกั ความเคารพ ความปรารถนา จนสามารถสรา้งชุมชน 
(Community) ของคนท่ีมีความรกั ความผกูพนัและชื่นชมในแบรนดไ์ด ้

จากการทบทวนการให้ความหมายของนักวิชาการทั้งชาวไทยและต่างประเทศ
สามารถสรุปได้ว่า แบรนด์ หมายถึง ชื่อ สัญลักษณ์ ท่ีใช้เพื่อแทนและระบุอัตลักษณ์ตัวตน 
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ในการรับรู ้ทางความรู้สึกโดยรวม 
ของผูบ้ริโภคและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียผ่านประสบการณท่ี์ไดร้บั 

3.3 ความส าคัญของแบรนด ์
บริษัท ทิวทอเรียล พอย จ ากดั (Tutorials Poin, 2022) ไดอ้ธิบายว่า แบรนดส์ามารถ

สร้างเอกลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์หรือกลุ่มผลิตภัณฑ์ สามารถปกป้องผลิตภัณฑ์หรือบริการ  
อย่างถูกกฎหมายส าหรับคุณสมบัติ ท่ี เป็นเอกลักษณ์ สามารถสร้างผลิตภัณฑ์ท่ีตรง กับ 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ีคณุภาพสงูและสม ่าเสมอ สามารถชักชวนผูบ้ริโภคใหซ้ือ้ผลิตภณัฑ์
โดยสัญญาว่าจะตอบสนองความต้องการของตนด้วยวิธีท่ีไม่เหมือนใครรวมถึงสามารถสรา้ง  
และส่งขอ้ความถึงธุรกิจท่ีแข็งแกรง่และน่าเชื่อถือในหมู่ผูบ้ริโภค 

มณีกนัดาน (Manikandan, 2022) ไดอ้ธิบายความส าคญัของแบรนด ์ดงันี ้
ประโยชน์ของแบรนด์ส าหรับผู้บริโภค แบรนด์ช่วยในการระบุแหล่งท่ีมา  

ของผู้ผลิตสินค้า พรอ้มกับการก าหนดความรับผิดชอบให้กับองค์กรส าหรับสินคา้แบรนด์นั้น ๆ 
โดยแบรนดน์ ามาซึ่งความมั่นใจในระดบัคณุภาพของสินคา้และบริการ 
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ประโยชนข์องแบรนดส์ าหรบัองคก์ร ส าหรบัองคก์รท่ีมีแบรนดน์ั้นจะมีการป้องกัน
ทางกฎหมายต่อลักษณะหรือลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ์ มีความจงรกัภักดีต่อแบรนดช์่วยให้
องคก์รรกัษาความตอ้งการผูบ้ริโภคใหค้งอยู่ และสรา้งอุปสรรคส าหรบัคู่แข่งท่ีจะเขา้ถึงผู้บริโภค 
องค์กรสามารถยกระดับราคาผลิตภัณฑ์และบริการได้ สามารถเพิ่มก าไร ถึงแม้ผลิตภัณฑ ์
สามารถคัดลอกได ้แต่แบรนด์ไม่สามารถท าได ้เมื่อแบรนด์ถูกสรา้งขึน้แล้ว แบรนดจ์ะกลายเป็น
ทรพัยส์มบูรณส์ าหรบัองคก์ร และแบรนดท่ี์เป็นท่ีรูจ้กัดีเพิ่มสู่มลูค่ารวมขององคก์ร 

วุฒิ สุขเจริญ (2563) ได้อธิบายว่า กรณีท่ีมีส่ิงเรา้ท่ีเกี่ยวข้องเข้ามาจ านวนมาก 
สมองจะลดการท างานลงเพื่อป้องกันการไดร้บัขอ้มูลมากเกินไป (Overload) โดยพยายามมองหา
ความแตกต่างไม่ใช่มองหาความเหมือน เพื่อลดจ านวนส่ิงเรา้ท่ีเข้ามากระตุ้น เช่นเดียวกับ  
การเลือกซือ้สินค้า หากมีแบรนด์ให้เลือกจ านวนมากสมองจะลดจ านวนส่ิงเรา้ลงโดยมองหา  
แบรนดท่ี์มีความคุ้นเคยหรือมีเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น นักการตลาดจึงพยายามสรา้งความแตกต่าง
ใหก้บัแบรนดข์องตน เพื่อช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจง่ายขึน้ แบรนดท่ี์มีความแตกต่างจากแบรนดอ์ื่น
และมีเอกลักษณ์ท่ีตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  ช่วยให้ผู้บริโภคใช้เวลาและพลังงาน 
ในการเลือกซือ้สินคา้และบริการนอ้ยลงเช่นกนั 

พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว (2563) ได้อธิบายว่า แบรนด์เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคยอมรับมา 
อย่างยาวนาน และมีแนวโนม้เติบโตอย่างต่อเน่ืองมาหลายปี เป็นส่ิงยืนยนั สามารถลดความเส่ียง
ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และท าใหไ้ดร้บัความพึงพอใจมากขึน้ 

พจน ์ใจชาญสขุกิจ (2563) ไดอ้ธิบายความส าคญัของแบรนดไ์ว ้ดงัต่อไปนี ้
1. การสรา้งความชัดเจนในการส่ือกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นส่ือให้ผู้บริโภค

รวมถึงกลุ่มเป้าหมายได้ใช้เครื่องหมาย แบรนด์ เป็นแนวทางในการเลือกซือ้หรือใช้บริการได้ 
อย่างถกูตอ้งแบบเฉพาะเจาะจงในแต่ละครัง้ หรือมีความผกูพนั 

2. การมีอัตลักษณ ์และเอกลักษณข์องตนเอง ความตอ้งการใหแ้บรนดม์ีลิขสิทธิ์

ปกป้อง สรา้งเอกลักษณ์ ท่ีแตกต่าง มีอัตลักษณ์เป็นของตนเอง สามารถแยกออกไดจ้ากส่ิงอื่น  
ท่ีมีคณุสมบัติใกลเ้คียง โดยเฉพาะกลุ่มท่ีมี คุณลกัษณะเหมือนกันหรือใกลเ้คียง เพื่อความสะดวก 
ทางการตลาด และเกิดผลดีในการแข่งขนั 

3. ช่วยในการสรา้งมูลค่าและส่วนแบ่งทางการตลาด การเข้าสู่จุดครองใจ  
การสนองตอบต่อความต้องการส าหรับ ผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม แสดงความเชี่ยวชาญ นโยบาย
ทางการ บริหาร ก าหนดคุณภาพของสินคา้หรือบริการโดยการ จ าแนกประเภทของสินคา้ บริการ
ของแต่ละกลุ่ม 
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เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล (2565) อธิบายว่า แบรนด์จะช่วยในการสรา้งการจดจ า
สรา้งความเชื่อมั่นใหก้ับผูบ้ริโภค ช่วยใหเ้กิดการบอกต่อ และสรา้งกระแสในทางการท าการตลาด 
(viral marketing) แบรนดย์ังช่วยส่งเสริมภาพลักษณใ์หก้ับผูบ้ริโภค ช่วยในการตดัสินใจใหก้ลบัมา
ซื ้อซ ้าได้รวดเร็วขึ ้น แบรนด์ท่ี ดียังสามารถสร้างวัฒนธรรมในองค์กรและสะท้อนออกมา  
จากผลการท างานของพนกังานได ้อีกทัง้ยงัแสดงออกถึงความเป็นอตัลกัษณอ์งคก์รไดเ้ป็นอย่างดี 

สุ ท ธิ ลั ก ษ ณ์  ห วั ง สั น ติ ธ ร รม  (25 6 6 )  อ ธิ บ า ย ว่ า  บ ทบ าท ขอ งแบ รน ด ์
มีความส าคญักบับุคคลสองกลุ่ม ประกอบดว้ย นกัการตลาด และผูบ้ริโภค ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้

1. บทบาทของแบรนด์ต่อนักการตลาด ซึ่งแบรนด์มีความส าคัญในลักษณะ 
เป็นสัญลักษณ์ของคุณภาพ เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน เป็นเกราะป้องกันความเสียหาย  
เกิดการสนับสนุนจากคู่ค้า มีผลก าไรท่ีสูงขึน้ เกิดการปกป้องแบรนด์ด้านกฎหมาย เพิ่มโอกาส  
การขยายแบรนด ์และการขายลิขสิทธิ์แบรนด ์

2. บทบาทของแบรนด์ต่อผู้บริโภค ซึ่ งแบรนด์มีความส าคัญในลักษณะ 
สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าท่ีครบถ้วน ลดต้นทุนเวลาและค่าใช้จ่ายในการหาข้อมูล  
สามารถสร้างความมั่ นใจและค ามั่นสัญญาให้กับผู้บริโภค ช่วยสนับสนุนการแสดงตัวตน  
ของผูบ้ริโภค ลดความเส่ียงของผูบ้ริโภค 

จากการทบทวนการเสนอแนวคิดความส าคัญของแบรนดข์องนักวิชาการตลอดจน
หน่วยงานท่ีเกี่ยวขอ้งสามารถสรุปไดว้่า แบรนดม์ีความส าคัญต่อองคก์รในลักษณะเป็นทรพัยสิ์น
ส าหรับองค์กร และเป็นสัญลักษณ์คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค สร้างความแตกต่าง  
และได้เปรียบทางการแข่งขันกับคู่แข่ง ท าให้สามารถยกระดับราคาสินค้าและบริการได้สูงขึน้  
และน าไปสู่ก าไรมากยิ่งขึน้และการเพิ่มมูลค่ารวมขององค์กรได้เช่นกัน นอกจากนี้ แบรนด์ 
ยงัมีความส าคัญกบัผูบ้ริโภคในลักษณะเป็นเครื่องหมายคุณภาพท่ีลดความเส่ียงในการตัดสินใจ
ในการเลือกใช้สินค้าและบริการ โดยท่ีประโยชน์ของแบรนด์ต่อองค์กรและผู้บริโภคมีลักษณะ  
ท่ีไดป้ระโยชนร์่วมกันทัง้สองฝ่าย กล่าวคือ แบรนด์ท่ีเป็นสัญลักษณ์แห่งคุณภาพยังช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ให้กับผู้บริโภคและช่วยในการตัดสินใจให้กลับมาซือ้ซ า้ได้รวดเร็วขึน้ และส่งผลให้
องคก์รไดก้ าไรมากยิ่งขึน้จากพฤติกรรมการบอกต่อของลกูคา้ต่าง ๆ ในท่ีสดุ 
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3.4 องคป์ระกอบของแบรนด ์
แน็ปป์ และ ฮาร์ท (Knapp & Hart, 1999)ได้อธิบายว่า แบรนด์สามารถสร้าง 

คณุลักษณะเฉพาะของสินคา้หรือบริการ ใหเ้กิดขึน้ในใจของผูบ้ริโภค แบรนดเ์กิดขึน้จากการรบัรู ้ 
ในทุกด้านเกี่ยวกับสินค้าผ่านช่องทางการส่ือสารทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง โดยแบรนด์ท่ีดี  
จะประกอบไปด้วยการรับ รู ้ของผู้บ ริ โภค ใน  3 ส่วน  คือ  ผลรวมของความประทับ ใจ  
ต าแหน่งของคุณลักษณะเฉพาะของแบรนด์ และ การรับ รู ้ถึงคุณประโยชน์ของแบรนด์ 
ทัง้ทางดา้นกายภาพและอารมณ ์

ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2553) อ ธิบายว่า องค์ประกอบ ท่ีส าคัญ ของแบรนด์ 
ไดแ้ก่ 1) คณุสมบติัหรือรูปร่างแบรนด ์(Physique)คือ ส่วนท่ีเกี่ยวขอ้ง กับหนา้ท่ีของสินคา้นั่นเอง 
เช่น การเป็นยานพาหนะ การเป็นอาหาร 2) บุคลิกภาพของแบรนด์ (Personality) เป็นการมอง 
แบรนดเ์สมือนเป็นบุคคลเช่น ความฉลาด มีอ านาจ หรูหรา กลา้หาญ 3) วัฒนธรรมของแบรนด์ 
หรือองค์กร (Culture) เป็นส่ิงท่ีเกิดจากตัวสินค้าเองหรืออาจมาจากองค์กรท่ีผลิตสินค้าก็ได ้ 
4)ความสัมพันธ์ของแบรนด์ (Relationship) เป็นส่ิงท่ีเกิดขึน้หลังจากผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ซือ้สินค้าเดิมซ า้ ๆ จนเกิดเป็นความเคยชินผูกพันและมีความสัมพันธ์กับแบรนด์ 5) สะท้อนถึง
ผู้บริโภคแบรนด์ (Reflection) ซึ่งก็คือแบรนด์สามารถสะท้อนให้เห็นถึงลักษณะของผู้บริโภค  
และ 6) การสะท้อนภาพลักษณ์ของตนเองผ่านแบรนด์ (Self-image) เป็นส่วนท่ีเกี่ยวเน่ือง 
จากการท่ีแบรนดส์ามารถสะทอ้นใหเ้ห็นถึง ประเภทของผูบ้ริโภคสินคา้หรือบริการ เพราะผูบ้ริโภค 
มักต้องการใช้แบรนด์ท่ีมีลักษณะซึ่งใกล้เคียงกับส่ิงท่ีตนเองเป็น จึงท าให้ตัดสินใจซื ้อสินค้า  
หรือบริการที่มีแบรนดส์อดคลอ้งกบัภาพลกัษณข์องตนเอง  

เสริมยศ ธรรมรักษ์  (2556) อธิบายว่า องค์ประกอบของแบรนด์ ประกอบด้วย  
1) คุณลักษณะ คุณสมบัติ (Attributes) หมายถึง ส่วนท่ีแสดงความเป็นผลิตภัณฑ ์หรือ Product 
ไดแ้ก่ รูปลกัษณ ์รูปรา่งหนา้ตาภายนอก ท่ีดิน โลโก ้ราคา ผลิตภัณฑ ์ซึ่งสามารถสมัผัสจบัตอ้งได ้
(Tangible Rationalism Asset) ซึ่งผูบ้ริโภคอาจใชก้ารเลือกแบรนดจ์ากคณุลักษณะของสินคา้ แต่
ผูบ้ริโภคก็อาจจะไม่สามารถตัดสินใจเลือกสินคา้จากคุณลักษณะของสินคา้ไปเพียงอย่างเดียว 
เพราะปัจจุบันคุณสมบัติของสินค้าแทบจะมีความเท่าเทียม กันหมด จนท าให้ผู้บริโภคต้อง
พิจารณาคณุลักษณะท่ีจบัตอ้งไม่ไดด้ว้ย 2) ผลประโยชน ์(Benefits) หมายถึง คุณประโยชนอ์ะไร 
แบรนดน์ั้นสามารถมอบใหก้บัผูบ้ริโภคเป้าหมายไดใ้นการด าเนินชีวิต 3) บุคลิกภาพ (Personality) 
หมายถึง ลักษณะทางจิตวิทยาท่ีมีความแตกต่างกันในแต่ละแบรนด์ หรืออีกนัยหน่ึงเป็นการ
เปรียบเทียบแบรนดเ์ป็นคน ๆ หน่ึง แบรนดน์ัน้จะเป็นคนท่ีมีอปุนิสัยแบบใด บุคลิกภาพแบบใด เช่น 
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ทันสมัย อิสระ เป็นกันเอง ฉลาด  และ 4) คุณค่า (Value) หมายถึง คุณค่าหรือผลประโยชน ์
ท่ีจบัตอ้งไม่ไดแ้ต่รูสึ้กได ้ท าใหรู้สึ้กมั่นใจ รูสึ้กมีความสขุ ไดป้รนเปรอตนเอง 

เหมือนจิต  จิตสุนทรชัยกุล  (2565)  อ ธิบายว่า องค์ประกอบ ท่ีส าคัญ ของ 
แบรนด ์(Key Elements of Brand) คือ ส่วนประกอบต่าง ๆ ท่ีหล่อหลอมและก่อให้เกิดการรบัรู ้
ภาพลักษณ์ ทัศนคติ ตลอดจนมุมมองของบุคคลทั่ วไปท่ีมีต่อแบรนด์องค์ประกอบท่ีส าคัญ  
ของแบรนดม์ีอยู่หลากหลายองคป์ระกอบดว้ยกนั ไดแ้ก่ 1) ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ์(product 
performance) 2) ประสิทธิภาพของบริการ (service performance) 3) บรรจุภณัฑ ์(packaging) 
4) ชื่อแบรนด์(title) 5) โลโก้(logo) 6) พนักงาน (employee) 7) ราคา (price) 8) ช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย (place) 9) ภาพรวมของร้าน (overall store) 10) จุดแสดงสินค้า (point of 
display) และ11) ส่ือ (media) 

จากการทบทวนแนวคิดองคป์ระกอบของแบรนด์จากนักวิชาการทัง้ภายในประเทศ
และต่างประเทศ สามารถสรุปได้ว่า องค์ประกอบของแบรนด์ประกอบด้วยส่วนท่ีเป็นรูปธรรม 
ไดแ้ก่ รูปลกัษณ ์รูปรา่งหนา้ตาภายนอก ท่ีดิน โลโก ้ราคา ผลิตภัณฑ ์ซึ่งสามารถสมัผัสจบัตอ้งได้ 
ซึ่งสินคา้และบริการภายในทอ้งตลาดท่ีหลากหลายอาจมีส่ิงเหล่านีค้ลา้ยคลึงกัน ผูบ้ริโภคจึงตอ้ง
พิจารณาส่วนท่ีเป็นนามธรรม อาทิ ชื่อแบรนด ์ผลประโยชน ์บุคลิกภาพ คุณค่า วฒันธรรมแบรนด ์
ความสัมพันธ์กับแบรนด ์การสะทอ้นภาพลักษณ์ของตนเองผ่านแบรนด์ ประสิทธิภาพของสินคา้
และบริการ เป็นตน้ เพื่อตดัสินใจเลือกบริโภค 

4. แนวคิดเก่ียวกับการบริหารแบรนด ์
4.1 ความหมายของการบริหารแบรนด ์

เบ อ ร์มั นน์  และคณ ะ  (Burmann et al., 2009) ได้ อ ธิ บ ายความหมายของ 
การบริหารแบรนด์ไว้ หมายถึง กระบวนการบริหารจัดการทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
ท่ีมุ่งบูรณาการการด าเนินงานในภาพรวมทัง้หมดขององคก์รใหส้มัพนัธก์บัอตัลกัษณอ์งคก์ร 

เดอ เชอรน์าโตนี (de Chernatony, 2010) ได้อธิบายความหมายของการบริหาร 
แบรนด์ หมายถึง พฤติกรรมของผู้น าองค์กรท่ีมุ่งสนับสนุนและรักษาค ามั่นสัญญาของแบรนด ์
ท่ีไดใ้หไ้วก้บัผูบ้ริโภคดว้ยความมุ่งมั่นอย่างกระตือรือรน้ 

ดุททา (Dutta, 2012)ได้อธิบายความหมายของการบริหารแบรนด์ไว้ หมายถึง  
การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดขององคก์รมุ่งใหสิ้นคา้และบริการมีความแตกต่างและโดดเด่นใน
หมวดหมู่สินคา้และบริการเดียวกนั 
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แคพเฟอเรอร ์(Kapferer, 2012) ได้อธิบายความหมายของการบริหารแบรนด์ไว ้
หมายถึง การด าเนินงานเพื่อใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงคณุประโยชนข์องสินคา้และบริการผ่านการการระบุ
รากฐานของแบรนด(์Brand platform) ใหม้ีความชดัเจน แหลมคม และไดใ้จความส าคญั 

เคลเลอร ์(Keller, 2013) ไดอ้ธิบายความหมายของการบริหารแบรนดไ์ว้ หมายถึง 
การสรา้ง วดั และบริหารคณุค่าของแบรนด ์ผ่านการออกแบบแผนและกิจกรรมทางการตลาด 

ซารันโทนิลโล และเวเออร์นิคลัว (Zarantonello & Delassus, 2015) ได้อธิบาย
ความหมายของการบริหารแบรนด์ไว้ หมายถึง ประสบการณ์ถูกสร้างขึ ้นในแนวความคิด 
ความรูสึ้ก และการรบัรูเ้ชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และบริการ มุ่งใหเ้กิดการการตอบสนอง
ผ่านทางพฤติกรรมที่เกิดจากส่ิงเรา้ท่ีเกี่ยวขอ้งกบัแบรนด ์

องค์กรเอาท์ฟิท (Outfit, 2019) ได้อธิบายความหมายของการบริหารแบรนด์ไว ้
หมายถึง การพัฒนาและการด าเนินการตามกลยุทธ์เพื่อเสริมสรา้งการรบัรูถ้ึงแบรนด์ในตลาด  
แบรนดจ์ะแข็งแกรง่ไดก้็ต่อเมื่อการรบัรูแ้ละยอดขายที่เกิดขึน้ 

บี เวอ ร์แลนด์  (Beverland, 2021) ได้อ ธิบ ายความหมายของการบ ริหาร 
แบรนด ์หมายถึง การเสริมสรา้งการมีส่วนร่วม การรบัรู ้และการวางระบบรว่มกันระหว่างองคก์ร
และผู้มีส่วนไดส่้วนเสีย มุ่งสรา้งอัตลักษณ์แบรนด์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 
และแพลตฟอรม์ดิจิทลั (Digital Platform) 

แพนเดย ์(Pandey, 2022) ไดอ้ธิบายความหมายของ การบริหารแบรนดไ์ว ้หมายถึง 
การจัดการชื่อเสียงของแบรนด์ขององค์กรในลักษณะท่ีดึงดูดความภักดีของกลุ่มเป้าหมาย 
และช่วยสรา้งการรบัรูถ้ึงแบรนดแ์ละคณุค่าแบรนด ์ซึ่งแตกต่างจากการสรา้งแบรนด์ ท่ีเกี่ยวขอ้งกับ
การก าหนดความตอ้งการของแบรนดแ์ละการสรา้งแบรนดข์ึน้มา 

บริษัท ทิวทอเรียล พอย จ ากัด (Tutorials Poin, 2022) ได้อธิบายความหมาย 
ของการบริหารแบรนดไ์ว ้หมายถึง ศิลปะในการสรา้งและรกัษาแบรนด ์การพัฒนาค ามั่นสัญญา  
ต่อผูบ้ริโภค และการท าใหค้ ามั่นสญัญานั้นเป็นจริง และการรกัษาค ามั่นสญัญาส าหรบัผลิตภัณฑ์
กลุ่มผลิตภณัฑ ์หรือบริการขององคก์ร 

ซิมพลิเลิรน์ (Simplilearn, 2023) ได้อธิบายความหมายของการบริหารแบรนด์ไว ้
หมายถึง การจัดการโดยรวมของแบรนด์ซึ่ งรวมถึงทุกอย่างตั้งแต่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
และการตลาดไปจนถึงการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ ทุกแง่มุมเหล่านี้ท างานร่วมกัน  
เพื่อสรา้งภาพลักษณห์รือชื่อเสียงใหก้ับแบรนด ์ซึ่งเป้าหมายของการบริหารแบรนด ์คือ การสรา้ง
ชื่อเสียงท่ีแข็งแกรง่และเป็นบวกใหก้บัแบรนด ์ส่งผลใหย้อดขายและส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มขึน้ 
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สดุาพร กุณฑลบุตร (2563) ไดอ้ธิบายความหมายของการบริหารแบรนดไ์ว ้หมายถึง 
การจัดการแบรนด์ของแต่ละกิจการมีความส าคัญอย่างมากต่อความส าเร็จทางการตลาด 
ในระยะยาว เพราะเป็นส่ิงท่ีอยู่ในจิตใจของผูบ้ริโภค ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเลือกซือ้สินคา้ 

พงศศิ์ริ ค าขนัแกว้ (2563) ไดอ้ธิบายความหมายของการบริหารแบรนดไ์ว ้หมายถึง 
กระบวนการรกัษาใหแ้บรนดม์ีศักยภาพในการแข่งขนัทางการตลาด โดยมุ่งใหผู้บ้ริหารขององคก์ร
ธุรกิจ พนักงานระดับปฏิบติังาน และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียเขา้มาบริหารและมีส่วนรว่มในการก าหนด
กลยุทธ์การบริหารแบรนด์ ก่อนท าการส่ือสารไปยังผู้บริโภคทั้งนี ้กระบวนการบริหารแบรนด์ 
เป็น การท างานในระยะยาว เพื่อแสวงหาความยั่งยืนของแบรนด ์ 

จากการทบทวนการนิยามความหมายของการบริหารแบรนด์จากนักวิชาการ 
และหน่วยงานทัง้ภายในประเทศและต่างประเทศ สามารถสรุปไดว้่า การบริหารแบรนด ์หมายถึง 
กระบวนการในการสรา้ง บริหารจัดการ ประเมิน และรกัษาแบรนดใ์หเ้กิดประสิทธิภาพทัง้ภายใน
และภายนอกองค์กร ส่งผลให้แบรนด์มีศักยภาพในการแข่งขัน เสริมสรา้งคุณค่าให้กับแบรนด ์
ในระยะยาวและเกิดความยั่งยืน 

4.2 ความส าคัญของการบริหารแบรนด ์
องคก์รเอาทฟิ์ท (Outfit, 2019) ไดอ้ธิบายว่า การบริหารแบรนดจ์ าเป็นตอ้งมีกลยุทธ ์

กลยุทธ์ นี ้ช่ วย ให้ อ งค์ก รสาม ารถมี อิ ท ธิพล ต่อตลาด เป้ าหม าย  สร้างความสัมพั น ธ์ 
ท่ีแข็งแกร่งกับผู้บริโภคและหุ้นส่วนท่ีมีศักยภาพ การบริหารแบรนด์ช่วยให้องค์กรสามารถ  
วางต าแหน่งการโต้ตอบและการส่ือสารแต่ละรายการในวิธี ท่ี เหมาะสมส าหรับผู้บริโภค  
เพื่อสรา้งความเขา้ใจที่มีความหมายท่ีตอ้งการส่ือสาร และสรา้งความแตกต่างใหก้บัแบรนด์ 

บริษัท ทิวทอเรียล พอย จ ากัด (Tutorials Poin, 2022) ได้อธิบายว่าการบริหาร 
แบรนด์สามารถช่วยในการจัดการกับลักษณะท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ ได้ของแบรนด ์  
รวมถึงการสรา้งเอกลักษณ์ของแบรนด์ การเปิดตัวแบรนด์ และการรักษาต าแหน่งของแบรนด์ 
ในตลาด การจดัการแบรนด ์สรา้ง และรกัษาภาพลกัษณข์ององคก์ร 

มณีกันดาน (Manikandan, 2022) อธิบายว่า การบริหารแบรนด์ท่ีมีประสิทธิภาพ
ช่วยให้ราคาของสินค้าเพิ่มขึ ้นและสร้างผู้บริโภคท่ีจงรักภักดีผ่านความเชื่อมั่ นในแบรนด์ 
และภาพลกัษณท่ี์ดีหรือความตระหนกัท่ีแข็งแกรง่เกี่ยวกบัแบรนด ์

ซิมพลิเลิรน์ (Simplilearn, 2023) ได้อธิบายว่า การบริหารแบรนด์เป็นส่ิงส าคัญ 
ด้วยเหตุผลหลายประการ ช่วยสร้างการเชื่อมต่อทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคและบริษัท  
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และยังสรา้งความภักดีของผูบ้ริโภค และเพิ่มมูลค่าตลอดช่วงชีวิตของผูบ้ริโภค การบริหารแบรนด์
สามารถท าใหบ้ริษัทยกระดบัราคาส าหรบัผลิตภณัฑห์รือบริการของตนได ้

ธีรพันธ์ โล่หท์องค า (2553) อธิบายว่า การบริหารแบรนดเ์กิดขึน้เพื่อจ าแนกสินค้า
ของผู้ผ ลิตรายใดรายห น่ึงออกจากผู้ผ ลิตรายอื่ น  ๆ  ทุกวัน นี้แบรนด์มีบทบาทส าคัญ  
ในการพฒันาการด ารงชีวิตของผูบ้ริโภคและเพิ่มมลูค่าทางการเงินใหก้บับริษัทผูผ้ลิตสินคา้ 

วิทยา จา รุพงศ์โสภณ  (2557) อ ธิบายว่า  การบริหารแบรนด์ให้สามารถ 
สร้างความแตกต่างท่ีเหนือจากคู่แข่งขันท่ีจ าหน่ายสินค้าหรือบริการชนิดเดียวกันในตลาด  
จะน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซือ้สินค้า และความพึงพอใจจ่ายของผูบ้ริโภคท่ีต่างกัน และน าไปสู่  
ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัขององคก์รท่ีเพิ่มมากขึน้  

พรนภา พนูสวัสด์ิ และคณะ (2566) การบริหารแบรนดเ์ชิงกลยทุธ์เป็นองคป์ระกอบ 
ท่ีส าคัญอย่างหน่ึงในการสรา้งความส าเร็จ ดว้ยการมีแบรนดท่ี์ครองใจผูบ้ริโภคและมีเอกลักษณ์ 
ท่ีเด่นเหนือคู่แข่ง การก าหนดนโยบายเพื่อสร้างความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์เป็นรูปแบบ  
ของการวางกลยทุธใ์หเ้อือ้อ  านวยต่อการบริหารควบคู่ไปกบัการบริหารคณุค่าแบรนด์ 

จากการทบทวนแนวคิดความส าคัญของการบริหารแบรนด์จากนักวิชาการ 
และหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศ สามารถสรุปได้ว่า การบริหารแบรนด์ 
มีความส าคัญในลักษณะการเชื่อมต่อทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคและองค์กร สามารถสรา้ง 
ความเชื่อมั่นและคุณค่าของแบรนด์ในสายตาของผู้บริโภค น าไปสู่การตัดสินใจเลือกใช้สินค้า 
และบริการ เสริมความแข็งแกร่งให้กับต าแหน่งขององค์กรในตลาด และสร้างผลก าไรเพิ่ม  
จากการสรา้งมลูค่าเพิ่มใหก้บัแบรนด ์ส่งผลใหแ้ตกต่างและไดเ้ปรียบเหนือจากคู่แข่งขนั 

4.3 องคป์ระกอบของการบริหารแบรนด ์
ฮัทช์ และซุสซ ์(Hatch & Schultz, 2010) อธิบายว่า การบริหารแบรนด์องค์การ

ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบคือ 1) การวิเคราะหแ์บรนด ์2) การเชื่อมโยงดว้ยการก าหนดรากฐาน
ขององคก์าร 3) การรวบรวมแผนการปฏิบติั และ 4) การบูรณาการดว้ยการน าไปปฏิบติั 

น็อกซ์ และบิคเกอรต์ัน (Knox & Bickerton, 2003) เสนอว่า การบริหารแบรนด์
องคก์าร ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ คือ 1) การศึกษาบริบทของการบริหารแบรนด ์2) การสรา้ง
แบรนด์องค์การ 3) การยืนยันแบรนด์จากบุคลากรภายในผ่านการส่ือสารภายในองค์การ  
4) สรา้งความคงท่ีแก่แบรนด ์5) สรา้งความต่อเน่ืองแก่แบรนด ์และ 6) การพิจารณาสถานการณ ์
ท่ีเกิดขึน้ของแบรนด ์
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ไทเบาต์ และคาลคิง (Tybout & Calkins, 2005) ได้อธิบายการบริหารแบรนด ์
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การสรา้งความคิดหลักเป็นการวางต าแหน่งแบรนด ์  
และการออกแบบแบรนด์ 2) การสรา้งกลยุทธ์เป็นการสรา้งกลยุทธ์แบรนด์ให้มีความแตกต่าง  
การสรา้งนวัตกรรม การขยายขอบเขตแบรนด ์และแบรนด์พอรต์โฟลิโอ และ 3) การด าเนินงาน 
เป็นกิจกรรมทางการตลาด การโฆษณา การบริหารความสมัพนัธก์บัผูบ้ริโภค การวดัมลูค่าแบรนด์ 

ฮันกินโซ (Hankinson, 2007) อธิบายว่าการบริหารแบรนด์องค์การประกอบด้วย  
5 องค์ประกอบ คือ 1) การสรา้งความแข็งแกร่งแก่แบรนด์ และการพิจารณาวิสัยทัศน์ของผู้น า  
2) การสร้างวัฒนธรรมองค์การท่ีมุ่งสรา้งแบรนด์ 3) การประสานงานและก าหนดแนวทาง  
ของกระบวนการสรา้งแบรนด์ 4) สรา้งความคงท่ีของกระบวนการส่ือสารต่อผู้มีส่วนได้เสีย  
และ 5) ความรว่มมือของผูม้ีส่วนไดเ้สียต่อการน าไปปฏิบติั 

ฮัลตตู  (Halttu, 2009) อธิบายว่าการบริหารแบรนด์องค์การ  ประกอบด้วย  
4 องค์ประกอบ คือ 1) การค้นหาแนวคิดหลักขององค์การ 2) การเริ่มปฏิบัติเป็นการสร้าง  
อตัลกัษณแ์ก่องคก์าร และออกแบบกิจกรรมการสรา้งแบรนด ์3) วิถีทางแห่งความอยู่รอดเป็นการ
ควบคมุการด าเนินกิจกรรมการสรา้งแบรนดแ์ละ 4) การขยายตวัของความส าเร็จการสรา้งแบรนด์ 

จุนทูเนน และคณะ (Juntunen et al., 2009) เสนอแนวคิดองคป์ระกอบการบริหาร
แบรนด์องค์การ ได้แก่  1) การพิจารณาสภาพแวดล้อมขององค์การ  2) การวิ เคราะห ์ 
และการตัดสินใจการวิเคราะหต์ลาด และการแข่งขัน 3) การวางแผนการออกแบบวิสัยทัศน ์และ
คุณค่าหลักขององค์การ 4) การเตรียมความพรอ้มแผนการสรา้งแบรนด์ 5) การเปิดตัวแบรนด ์
ด้วยการส่ือสารแบรนด์ไปยังภายในและภายนอกองค์การ 6) การประเมินผลการด าเนินการ  
สรา้งแบรนด ์และ 7) ความต่อเน่ืองและการปรบัปรุงการสรา้งแบรนด ์

เบอร์มันน์  และคณะ (Burmann et al., 2009) ได้เสนอแนวความคิดรูปแบบ 
การบริหารแบรนดโ์ดยใชอ้ตัลกัษณเ์ป็นฐาน ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ดงันี ้

1. ก า ร บ ริ ห า ร แ บ ร น ด์ เชิ ง ก ล ยุ ท ธ์ (Strategic brand management)  
เป็ นกระบวนการวิ เค ราะห์สถานการณ์ ปั จจุบัน ขอ งแบรนด์  เพื่ อ ก าหนด เป้ าหมาย 
ส าหรบัการสรา้งอตัลกัษณข์องแบรนด ์ผ่านการวางต าแหน่งและพฒันาสถาปัตยกรรมของแบรนด์
ตลอดจนการพฒันาแบรนดอ์ย่างต่อเน่ืองเป็นระบบ รวมทัง้การก าหนดงบประมาณของแบรนด ์ 

2. ก า รบ ริ ห า ร แ บ รน ด์ เชิ งป ฏิ บั ติ ก า ร  (Functional/operational brand 
management )เป็นกระบวนการบริหารแบรนด์ภายในองค์กร เพื่อสรา้งอัตลักษณ์ของแบรนด ์ 
และกระบวนการบริหารแบรนดน์อกองคก์ร ผ่านการจดัการส่วนผสมทางการตลาด  
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3. ก ารควบคุ มแบ รนด์ (Controlling of the brand) เป็ นกระบ วนการวัด 
และประเมินผลของแบรนดท์ัง้ภายในและภายนอกองคก์ร เพื่อพฒันาแบรนดต่์อไปในอนาคต 

เดอ เชอรน์าโตนี (de Chernatony, 2010) ไดเ้สนอองคป์ระกอบการบริหารแบรนด์
จ านวน 8 องคป์ระกอบ ดงันี ้

1. วิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand Vision) คือ  การออกแบบภาพอนาคต 
ของแบรนด์ ผ่านการวิเคราะห์ความต้องการของตลาดในอนาคต โดยควรค านึงถึงการเติบโต 
ดา้นก าไรขององคก์ร รวมกบัการเติบโตดา้นสงัคมและคณุค่าท่ีอยู่ภายใตแ้บรนดท่ี์สรา้งใหผู้บ้ริโภค 

2. วฒันธรรมองคก์ร (Organizational Culture) คือ แนวปฏิบติัท่ีบุคลากรภายใน
องค์กรร่วมกันก าหนดขึ ้น มุ่ งให้เกิดความเข้มแข็งภายในและความน่าเชื่อถือในมุมมอง 
ของผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย น ามาซึ่งภาพลกัษณเ์ชิงบวกของแบรนด ์

3. วัตถุประสงค์ของแบรนด์(Brand Objective) คือ การก าหนดวัตถุประสงค ์
ท่ีชดัเจนเพื่อ การส่ือสารแบรนดไ์ปสู่กลุ่มเป้าหมายหลกัของแบรนดอ์ย่างประสบความส าเร็จ 

4. การตรวจสอบสภาพแวดล้อมของแบรนด์(Audit the Brand sphere) คือ 
การตรวจสอบบริบทโดยรอบของแบรนด ์ผ่านบริบทองคก์ร บริบทผูก้ระจายสินคา้ บริบทผูบ้ริโภค 
บริบทคู่แข่ง และบริบทส่ิงแวดล้อมท่ีประกอบไปด้วย การเมือง เศรษฐกิจ สังคมเทคโนโลยี  
และสภาพแวดลอ้ม เพื่อใหแ้บรนดแ์ข็งแกรง่ในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสงู 

5. สาระส าคัญของแบรนด์(Brand Essence) คือ แก่นแท้ท่ีส าคัญของแบรนด ์
ท่ีท าใหเ้กิดความแตกต่างเหนือคู่แข่ง ตลอดจนบ่งบอกถึงบุคลิกภาพและต าแหน่งทางการตลาด 

6. การด าเนินงานภายในองค์กร (Internal Implementation) คือ การวางแผน
โครงสรา้งการปฏิบติังานขององคก์ร เพื่อใหบ้รรลคุ ามั่นสญัญาของแบรนดท่ี์ไดใ้หไ้วก้บัผูบ้ริโภค 

7. ทรพัยากรของแบรนด ์(Brand Resourcing) คือ ทรพัยากรท่ีสนบัสนนุแบรนด์
ขององคก์ร ตัง้แต่ชื่อของแบรนด ์ไปจนถึงเครื่องมือการส่ือสารแบรนดอ์งคก์ร 

8. การประเมินแบรนด์(Brand Evaluation) คือ  การวัดและการประเมิ น 
ความชื่นชอบท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ เพื่อน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรุงแผนการทางตลาด  
และแผนการส่ือสารการตลาดต่อไป 

ดุททา (Dutta, 2012) ไดเ้สนอแนวคิดการบริหารแบรนด์เพื่อสรา้งการสรา้งการรบัรู ้
ท่ีชัดเจนเกี่ยวกับแบรนด์ ประกอบด้วย 1) การสรา้งแบรนด์ (Building a brand) 2) อัตลักษณ ์
ของแบรนด(์Brand identity) 3) บุคลิกภาพของแบรนด ์(Brand personality) และ 4) ภาพลกัษณ์
ของแบรนด ์(Brand image) 
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ซานโตส-วิแจนเด้ และคณะ (Santos-Vijande et al., 2013) ศึกษาเกี่ยวกับระบบ
การบริหารแบรนด ์กับความได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กรบริการ พบว่า ระบบการบริหาร  
แบรนด ์(Brand Management System: BMS) ท่ีประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ การวางแนว 
แบรนด ์(Brand orientation) การสรา้งแบรนดภ์ายใน (Internal branding) และการบริหารแบรนด ์
เชิงกลยุทธ์ (Strategic Brand Management) มีความส าคัญต่อแบรนด์ และธ ารงรักษาคุณค่า 
ของแบรนด์อย่างยั่ งยืน รวมถึงส่งผลต่อความสามารถทางการแข่งขันขององค์กร โดยระบบ  
การบริหารแบรนดช์่วยใหอ้งคก์รมีความได้เปรียบ ทางการแข่งขันดีกว่าคู่แข่ง โดยกุญแจส าคัญ  
ท่ีจะท าใหอ้งคก์รประสบความส าเร็จได ้คือ การมุ่งเนน้ทางการตลาด และนวตักรรม 

ดิซอน (Dixon, 2019) ไดเ้สนอแนวคิดองคป์ระกอบการบริหารแบรนด ์ประกอบดว้ย 
1) การเชื่อมโยงของแบรนด์(Brand associations) 2) ทัศนคติของแบรนด์ (Brand attitude) 
3) การตระหนักรับรู ้ของแบรนด์ (Brand awareness) 4) คุณ ค่าของแบรนด์(Brand equity)  
5) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand image) 6) บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand personality) 
7) ความสอดคล้องของแบรนด์(Self-brand congruity) และ 8) ความพึงพอใจของแบรนด ์
(Brand preference) 

เนกรูเยน และคณะ (Nguyen et al., 2019) ไดเ้สนอองคป์ระกอบการบริหารแบรนด ์
ท่ีมุ่ งเน้นท่ีประเด็นร่วมสมัย ประกอบด้วย 1) คุณ ค่าของแบรนด์ 2) ต าแหน่งของแบรนด ์  
3) บุคลิกภาพของแบรนด ์4) การส่ือสาร และ 5) การรบัรู ้ 

องคก์รเอาทฟิ์ท (Outfit, 2019) ไดเ้สนอแนวคิดการบริหารแบรนดท่ี์ดี (Good brand 
management) คือ ศิลปะในการดึงดูดผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้มีส่วนร่วมกับแบรนด์อย่างเต็มท่ี  
มีองค์ประกอบได้แก่ 1) ปฏิบัติตามค ามั่นสัญญาของแบรนด์ 2) เข้าใจในผู้บริโภคขององค์กร  
3) ปรับเปล่ียนต าแหน่งแบรนด์ให้ถูกต้อง เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจแบรนด์และปรารถนาเข้าร่วม
เรื่องราวของแบรนด์4) กระตุ้นผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพให้กระท าตามข้อเสนอขององค์กร  
5) ใช้ประโยชนจ์ากเรื่องราวเชิงบวกท่ีผู้บริโภคเหล่านีก้  าลังพูดถึงแบรนด์ และ 6) ขยายแบรนด์ 
ไปยงัพืน้ท่ีใหม่เพื่อความสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายปัจจบุนั 

คอทเลอรแ์ละเคลเลอร ์(Kotler & Keller, 2021) ไดเ้สนอโมเดลการเสริมสรา้งคุณค่า
แบรนด์โดยใช้ผู้บริโภคเป็นฐาน ท่ีเรียกว่า Customer Based Brand Equity Model (CBBE 
Model) ซึ่งประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) อัตลักษณ์ของแบรนด์(Brand Salience)  
2) ประสิท ธิภาพพื ้นฐานของแบรนด์(Brand Performance) 3) ภาพลักษณ์ ของแบรนด ์
(Brand Imagery) 4) การป ระเมิ นคุณ ค่าของแบรนด์  (Brand Judgments) 5) ความ รู้สึก 
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ของแบรนด์ (Brand Felling) และ 6)ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคหรือ ความภักดีต่อแบรนด์ 
(Brand Resonance)  

ซิมพลิเลิรน์ (Simplilearn, 2023) ไดเ้สนอแนวคิดว่าการบริหารแบรนดจ์ าเป็นตอ้งให้
ความส าคญักบักลยทุธ ์และไดเ้สนอองคป์ระกอบการบริหารแบรนด ์จ านวน 3 องคป์ระกอบ ดงันี ้

1. การปฏิบัติให้มาก และสรา้งเอกลักษณ์เฉพาะตน (Do More, Be Unique) 
 คือ การบริหารมุ่งสรา้งเอกลักษณ์และสะดุดตาของผลิตภัณฑ์หรือองค์กร การสรา้งแตกต่าง  
จากคู่แข่ง การชีใ้หเ้ห็นถึงความส าคญัจ าเป็นของผลิตภณัฑห์รือองคก์รต่อกลุ่มเป้าหมาย 

2. การประเมินผล (Evaluate) กุญแจส าคัญในการสรา้งแบรนดคื์อการพัฒนา
อย่างต่อเน่ือง มีการประเมินการปฏิบติังานอย่างต่อเน่ืองตามแผนการประเมิน เพื่อทราบว่าส่วนใด
ท่ีปฏิบติัแลว้ประสบความส าเร็จหรือลม้เหลว เพื่อน ามาปรบัปรุงการบริหารแบรนดต่์อไป 

3. การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) การตลาดดิจิทัลเป็นกุญแจสู่อนาคต 
การมีส่วนประสมทางดิจิทัลเป็นหน่ึงในส่วนส าคัญในการบริหารแบรนด์ ตั้งแต่มีภาพถ่าย  
ท่ีน่าสนใจไปจนถึงกลยุทธ์ส่ือสังคมออนไลน ์การตลาดดิจิทัลครอบคลุมทุกอย่าง องคก์รสามารถ
ลงทุนในนักออกแบบกราฟิกและผู้จัดการส่ือสังคมออนไลน์ หากองค์กรไม่อยู่ในโลกออนไลน์ 
จะกลายเป็นกลุ่มท่ีมองไม่เห็นในโลกออนไลนเ์ลย  

วรัท วินิจ และคณะ (Winit et al., 2023)ได้ศึกษาเกี่ยวกับเส้นทางสู่โมเดลแบรนด์
แห่งความยั่งยืน: การทบทวนเชิงบูรณาการ พวกเขาไดใ้หค้วามหมายของ แบรนดแ์ห่งความยั่งยืน 
หมายถึง ผลรวมของประโยชน์ทางจิตวิทยาและทางหน้าท่ีท่ีหลากหลายซึ่งผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
ในองค์กรเชื่อว่าพวกเขาได้รับจากองค์กรผ่านการน าเสนอผลิตผลและผลลัพธ์ท่ี เกี่ยวกับ  
ดา้นความยั่งยืน พวกเขาได้เสนอโมเดลแบรนด์แห่งความยั่งยืน (Sustainability Brand Model) 
โมเดลนี้เริ่มต้นจาก 1) วัฒนธรรมองค์กร(Organizational Culture)ท่ีการให้ความส าคัญ 
กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) เป็นค่าหลักร่วมกับค่ายั่ งยืนอื่น ๆ อยู่ภายในองค์กร 
วัฒนธรรมนี้ท าให้เกิด 2) การปฏิบัติด้านความยั่ งยืน (Sustainability Practice) ท่ี เน้นไป ท่ี 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น โครงการเขียวการผลิตท่ีสะอาดขึ ้น การจัดการโลจิสติกส์ถอยหลัง  
 และกิจกรรมท่ีรับผิดชอบต่อสังคมเป็นต้น จากนั้นการปฏิบัติด้านความยั่ งยืนนี้ส่งผลให้เกิด  
 3) ประโยชนท์างกายภาพและอารมณส์ าหรบัผูท่ี้เป็นส่วนรวมของผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียหลากหลาย 
(Stakeholder Benefits) น าไปสู่การรับ รู ้ค่าและความรู้เกี่ ยวกับแบรนด์ ข้อมูลการปฏิบั ติ 
ดา้นความยั่งยืนยังกระจายไปสู่ผู้มีส่วนไดส่้วนเสียท่ีเกี่ยวขอ้งผ่าน 4) กลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ 
ทั้งภายในและภายนอก (Brand Communication) ท าให้ผู้มี ส่วนได้ส่วนเสียได้รับข้อความ  
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ซึ่งจะน าไปสู่ 5) การรับรูค้วามรูเ้กี่ยวกับแบรนด์และความแตกต่าง (Brand knowledge and 
differentiation value) ความ รู้เกี่ ยวกับแบรนด์และค่าความแตกต่างนี้น ามาเสริมสร้าง  
6) พฤติกรรมท่ีเน้นความยั่ งยืนในหมู่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Sustainability Behavior) รวมถึง 
การยอมรับผลิตภัณฑ์และความตั้งใจในการซื ้อ สินค้าของผู้บ ริโภคและความร่วมมือ  
จากผู้มี ส่วนได้ส่วนเสีย พฤติกรรม ท่ี เน้นความยั่ งยืนในหมู่ผู้มี ส่วนได้ส่วนเสียนี้น าไปสู่  
7) การสร้างความเชื่อมั่ นกับผู้มี ส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Relationship) ตลอดเวลา 
การสรา้งความเชื่อมั่นในระยะยาวกบัผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียหลากหลายรูปแบบสามารถ 8) เสริมสรา้ง
คุณ ค่าแบรนด์  (Brand Equity) ซึ่ งอาจมี ผลต่อ  9) ความยั่ งยืนขององค์กร  (Corporate 
Sustainability) ไดใ้นท่ีสดุ 

พงศศิ์ริ ค าขันแกว้ (2560) ไดท้ าการวิจัยเรื่อง วิเคราะหอ์งคป์ระกอบของการบริหาร
แบรนดใ์นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบองคป์ระกอบดงันี ้ 

1. การศึกษาบริบทของแบรนด์เป็นการวิเคราะห์และติดตามสภาพแวดล้อม
ทางการแข่งขันทั้งภายนอกและภายใน การวิเคราะห์บริบทของตัวองค์การ การวิเคราะห์
สภาพแวดลอ้มทางการแข่งขนั และการวิเคราะหแ์ผนงานต่างๆ ท่ีองคก์ารเคยปฏิบติัมา  

2. การออกแบบกลยุทธ์ของแบรนด์เป็นการก าหนดเป้าหมายทั้งระยะสั้น  
ระยะยาว การก าหนดวิสัยทัศน ์พันธกิจ การด าเนินออกแบบส่วนประกอบของแบรนด์องคก์าร  
การก าหนดแนวทางความรว่มมือของผูม้ีส่วนไดเ้สีย  

3. การสรา้งกลยุทธ์ของแบรนด์เป็นการออกแบบและการพัฒนาภาพลักษณ์
องคก์าร การติดตามและวิเคราะหข์อ้มูลทางธุรกิจ การออกแบบการส่ือสารภายในและภายนอก
องคก์าร การด าเนินงานการมีส่วนรว่มของผูม้ีส่วนไดเ้สีย  

4. การน ากลยุทธแ์บรนดไ์ปปฏิบัติเป็นการยืนยันสรุปรูปแบบการบริหารแบรนด์
ก่อนไปใช้งานจริง และเป็นการด าเนินงานตามรูปแบบซึ่งต้องพยายามเชื่อมโยงความร่วมมือ  
จากฝ่ายท่ีเกี่ยวขอ้งทัง้หมด  

5. การสรา้งความต่อเน่ืองของกลยุทธ์แบรนด์เป็นการวิเคราะห์ ติดตามผล 
การปฏิบัติตามรูปแบบแผนกลยุทธ์การบริหารแบรนด์ พรอ้มทั้งท าการเสนอแนวทางปรับปรุง  
ท่ีสามารถน าไปปรบัใชไ้ดร้วมถึงลงมือปรบัปรุงตามแนวทางท่ีก าหนดไวแ้ละติดตามประเมินผล
การปฏิบติัตามกลยทุธท่ี์ไดป้รบัปรุงเพื่อใหเ้กิดความต่อเน่ืองของการบริหารแบรนด์ 
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พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว (2563) ได้เสนอแนวคิดการบริหารแบรนด์องค์การส าหรับ
ผูป้ระกอบการในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ 
คือ 1) การศึกษาบริบทขององคก์าร 2) การสรา้งแบรนดอ์งคก์าร 3) การออกแบบ และรวบรวมกล
ยทุธ์แบรนดอ์งคก์าร 4) การน ากลยุทธ ์สรา้งแบรนดส์ู่การปฏิบัติ 5) การประเมินกลยุทธ์การสรา้ง
แบรนดอ์งคก์าร 6) การขยายตวัและการสรา้งความต่อเน่ืองส าหรบัการสรา้งแบรนดอ์งคก์าร 

สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2566) อธิบายว่า ได้เสนอแนวคิดการบริหารแบรนด์ 
4 องคป์ระกอบ ดงันี ้ 

1. การวางรากฐานการสรา้งแบรนด ์(Branding Fundamentals) ประกอบดว้ย
แนวคิดบทบาทแบรนด ์คณุค่าแบรนด ์การวางต าแหน่งแบรนด ์และเอกลกัษณแ์บรนด์ 

2. กลยุทธ์การสรา้งแบรนด์ (Strategic Brand Building) ประกอบดว้ยแนวคิด 
ผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์การวางแผนและก าหนดทิศทางการส่ือสารแบรนด ์

3. ค ว าม คิ ดส ร้า งส รรค์ แล ะก า ร ส่ื อส า รแบ รนด์  ( Ideation and Brand 
Communication) ประกอบดว้ยแนวคิด ความคิดสรา้งสรรคใ์นการสรา้งแบรนด ์และแพลตฟอรม์
ส่ือสารทางการตลาด 

4. ส่ ง เส ริ ม แ ล ะ รั ก ษ า แ บ รน ด์ ใ ห้ ยั่ ง ยื น  (Promote and Keep Brand 
Sustainable) ประกอบด้วยแนวคิดการวางโครงสรา้งแบรนด์ การดูแลแบรนด์ การขายแบรนด ์  
การปรบัเปลี่ยนแบรนด ์การวดัและประเมินคณุค่าแบรนด ์

และได้ เสนอการบริหารจัดการแบรนด์ภายใต้ 3  สถานการณ์  ครอบคลุม 
เร่ืองความส าคญัของการบริหารจดัการเชิงกลยทุธ ์ขัน้ตอนในการบริหารแบรนด ์และองคป์ระกอบ
ในแต่ละสถานการณก์ารบริหารแบรนด ์ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้(สทุธิลกัษณ ์หวงัสนัติธรรม, 2566) 

สถานการณ์การบริหารแบรนด์ท่ี เติบโตในตลาดมานาน ให้เติบโตต่อไป  
อย่างมั่นคง ซึ่งได้น าแนวคิดของ เคลเลอรแ์ละสวามีนาธาน (Keller & Swaminathan, 2020)  
ได้เสนอ 3 องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ท่ีประสบความส าเร็จมานานและต้องการจะเติบโต
ต่อไป โดยการเสริมพลังใหแ้บรนดแ์ข็งแกรง่มีคุณค่า คือ 1) การรกัษาความสม ่าเสมอของแบรนด์ 
(Maintaining Brand Consistency)ประกอบด้วย การสนับสนุนกิจกรรมส่ือสารทางการตลาด
อย่างสม ่าเสมอ และความสม ่าเสมอของการเชื่อมโยงแบรนด ์2) การปกป้องแหล่งท่ีมาของคุณค่า
แบรนด์ (Protecting Sources of Brand Equity) และ 3) การเสริมพลังและการใช้ประโยชน์ 
แบรนด ์(Fortifying versus Leveraging) 
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สถานการณ์การขยายแบรนด์ ส าหรับแบรนด์ท่ีมองหาแนวทางการเติบโต 
โดยการขยายแบรนด์ ประกอบดว้ยขั้นตอนดังนี ้1) การหาความรูแ้บรนด ์(Brand Knowledge)  
ในปัจจุบันและส่ิงท่ีปรารถนาในอนาคต 2) การพิจารณาทางเลือกในการขยายแบรนด์ใหม่  
3) การประเมินและวิเคราะหแ์บรนดท่ี์จะขยายขึน้มาใหม่ 4) การวางแผนการส่ือสารทางการตลาด
เพื่อขยายแบรนด ์5) การประเมินความส าเร็จของแบรนดแ์ละผลกระทบที่มีต่อแบรนดค์รอบครวั 

สถานการณ์การปรบัเปล่ียนแบรนด ์(Rebranding) เมื่อแบรนดท่ี์เติบโตมานาน
และพบว่าผูบ้ริโภคไม่เห็นว่าต าแหน่งแบรนดม์ีความแตกต่างและโดดเด่นอีกต่อไป ประกอบดว้ย
ขั้นตอนดังนี้ 1) การขยายการรับรู ้แบรนด์ โดยส่ือสารให้ผู้บริโภคเห็นถึงความเหมาะสม  
และความได้เปรียบ ส่ือสารเพื่ อ เตือนผู้บริโภคในสถานการณ์ ท่ีก าลังตัดสินใจ น าสินค้า  
ไปผูกกับกิจกรรมพิเศษ ให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชนเ์พิ่มเติม และ 2) การปรบัปรุงต าแหน่งแบรนด ์  
โดย ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย หาต าแหน่งแบรนดใ์หม่ท่ีน่าสนใจเปล่ียนองคป์ระกอบของแบรนด ์  

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี ตลอดพจนผลการศึกษาวิจัยองคป์ระกอบการบริหาร
แบรนด์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า หากต้องการบริหารแบรนด์ให้ประสบความส าเร็จ ผู้บริหาร
องค์กรต้องมุ่งเน้นในพัฒนาองค์ประกอบของการบริหารแบรนด์ในแต่ละด้าน และน ามาปรับ
ประยกุตก์บัการบริหารองคก์รเพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัอย่างยั่งยืน 

5. แนวคิดเก่ียวกับการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 
แบรนด์โรงเรียนนั้น อยู่ในกลุ่มของแบรนด์องค์กร คือ ส่ิงท่ีระบุถึงความเป็นองค์กร 

ท่ีมาจากการรวมกัน (Cohesion) ของกลุ่มคนท่ีท างานร่วมกัน เพื่อบรรลุเป้าหมายเดียวกัน  
เป็นสินทรัพย์ ท่ีมี คุณ ค่าขององค์กร (สุทธิลักษณ์  หวังสันติธรรม , 2566) ซึ่ งการศึกษา 
เกี่ยวกบับริหารแบรนดโ์รงเรียนนั้นจ าเป็นตอ้งศึกษาเกี่ยวขอ้มลูพืน้ฐานเกี่ยวกบัการบริหารโรงเรียน 
รว่มดว้ย ผูว้ิจยัจึงไดด้ าเนินการศึกษาตามรายละเอียดหวัขอ้ต่อไปนี ้

5.1 ความหมายของการบริหารโรงเรียน 
หล่ีและคณะ (Li et al., 2023) ได้อธิบายความหมายของการบริหารโรงเรียนไว ้

หมายถึง ทัศนคติ (school’s attitude) และระบบการด าเนินงานของโรงเรียนเพื่อให้นักเรียนบรรลุ
วตัถปุระสงคก์ารจดัการเรียนรู ้

จอมพงศ์ มงคลวนิช (2556) ได้อธิบายความหมายของการบริหารโรงเรียนไว ้
หมายถึง การด าเนินงานของกลุ่มบุคคล ประกอบด้วย ผู้บริหาร ครูหรือบุคลากรในโรงเรียน  
รว่มมือกนัในการพฒันาคน(นกัเรียน)ใหม้ีคณุภาพ 
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ชลัดดา บุญมาก (2565) ได้อธิบายความหมายของการบริหารโรงเรียน หมายถึง  
การจัดกระบวนการท างานโดยผู้บริหารสถานศึกษามีการวางแผนทั้งศาสตรแ์ละศิลป์ให้เกิด  
ความร่วมมือกันของบุคลากรในสถานศึกษา ในการพัฒนาสถานศึกษาพัฒนาเยาวชน ชุมชน 
สงัคมในทกุ ๆ ดา้น เพื่อใหเ้กิดประโยชนส์งูสดุแก่ผูเ้รียนและตรงตามความตอ้งการของสงัคม 

สุนิสา เทศเขียว (2565) ได้อธิบายความหมายของการบริหารโรงเรียน หมายถึง 
กระบวนการด าเนินงาน การวางแผน การจัดกิจกรรมต่างๆ ในสถานศึกษาให้มีคุณภาพ  
โดยผู้บริหารเปิดโอกาสให้ครูและบุคลากรในโรงเรียนเข้ามามี ส่วนร่วมในการวางแผน  
และปฏิบัติงานอย่างเป็นระบบตามมาตรฐานเพื่อให้เกิดการพัฒนาในสถานศึกษาทุกด้าน  
อย่างมีประสิทธิภาพ 

จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปได้ว่า การบริหารโรงเรียน หมายถึง 
การวา งแผนและด า เนิ นงานขอ งผู้บ ริห ารโรงเรี ยนตลอดจนบุ คลากรทุ กภ าค ส่วน  
อย่างมีประสิทธิภาพ มุ่งใหเ้กิดการบรรลวุตัถปุระสงคข์องการจดัการศึกษา  

5.2 ความส าคัญของการบริหารโรงเรียน 
หล่ี และคณะ (Li et al., 2023) ได้อธิบายว่า การบริหารโรงเรียนสามารถพัฒนา

ผู้เรียนให้เกิดคุณภาพการศึกษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งผู้บริหารโรงเรียนมี ส่วนส าคัญ  
ในการด าเนินงาน และขอ้ค้นพบจากงานวิจัย พบว่า การบริหารโรงเรียนมีบทบาทส าคัญท่ีสุด 
ในการพัฒนาการศึกษาของนักเรียนข้ามชาติ และการสนับสนุนจากองค์กรภายนอก  
สามารถช่วยส่งเสริมใหก้ารพฒันาผูเ้รียนประสบความส าเร็จมากยิ่งขึน้ 

ธัญญาภรณ์ นาจ าปา (2564) ได้อธิบายว่า การบริหารโรงเรียนมีความส าคัญ 
เพราะเป็นกระบวนการท างานโดยกลุ่มบุคคลหลายฝ่าย เพื่อพัฒนานักเรียนให้เป็นผู้มีคุณภาพ 
ตามท่ีสงัคมตอ้งการ 

ชลัดดา บุญมาก (2565) ได้อธิบายว่า การบริหารโรงเรียนมีความส าคัญอย่างยิ่ง 
ต่อผู้บริหารสถานศึกษาและผู้ท่ีเกี่ยวข้องทางด้านการศึกษา ท าให้สถานศึกษาด าเนินงานได้ 
อย่างมีคุณภาพและสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของหลักสูตรท่ีก าหนดไว้ซึ่งจะส่งผลต่อคุณภาพ  
ของผลผลิตทางการศึกษาใหเ้จริญกา้วหนา้อย่างมีประสิทธิภาพ 

จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปได้ว่า การบริหารโรงเรียนสามารถท าให้
กระบวนการจดัการศึกษาด าเนินไปไดอ้ย่างมีคณุภาพ สามารถพฒันาผูเ้รียนใหบ้รรลวุัตถปุระสงค์
ของการจดัการศึกษาได ้ซึ่งเป็นเป้าหมายหลกัของการบริหารโรงเรียน 
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5.3 แนวคิดที่เก่ียวข้องการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 
แซงค ์(Chang, 2013) ไดเ้สนอแนวคิดว่า การบริหารแบรนดโ์รงเรียนมีความแตกต่าง 

จากองค์กรทั่วไปเน่ืองจากโรงเรียนเป็นองค์กรท่ีไม่แสวงหาก าไร ทุกโรงเรียนควรสรา้งแบรนด์
บริหารแบรนด ์และตรวจสอบแบรนด ์เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการและความคาดหวัง
ของนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพเพิ่มมากขึน้ 

ปฐมพงษ์ เอือ้อวยพร (2561) ไดเ้สนอแนวคิดว่า วงการการศึกษามีการน าแนวคิด
เกี่ ยวกับการบริหารแบรนด์มาใช้วางกลยุทธ์ในการบริหารกา รศึกษาเพื่ อการแข่งขัน 
ซึ่งการบริหารแบรนด์ท่ีมีประสิทธิภาพมีปัจจัยมาจากการบริหารอัตลักษณ์ของแบรนด์ท่ีดี  
อาทิ  ด้านค ามั่ นสัญญ าและค่านิยมหลักของโรงเรียน  ด้านบุ ค ลิกภาพของโรงเรียน  
ดา้นการแสดงออกของโรงเรียน ด้านวิสัยทัศนแ์ละพันธกิจ ดา้นวัฒนธรรมองคก์ร ด้านสมรรถนะ
ของโรงเรียนด้านการน าเสนอคุณค่า ด้านความสัมพันธ์ระหว่างโรงเรียนกับบุคคลภายนอก 
และดา้นต าแหน่งในการแข่งขนัของโรงเรียน ท าใหก้ารบริหารแบรนดข์องโรงเรียนมีประสิทธิภาพ 

สมชาติ ธรรมโภคิน และ ศศิรดา แพงไทย (2562) ไดเ้สนอแนวคิดการบริหารแบรนด์
ให้ประสบความส าเร็จ  จ าเป็นต้องมีการก าหนดกลยุทธ์ และใช้การบริหารเชิงกลยุทธ ์  
เพื่อใช้ในการบริหารโรงเรียน ทั้งกลยุทธ์การก าหนดทิศทางการบริหารและกลยุทธ์การบริหาร  
แบรนดโ์รงเรียน ซึ่งถือเป็นวิธีการจดัการสมยัใหม่รูปแบบหน่ึงท่ีเหมาะสมต่อการน ามาประยุกตใ์ช้
ในการบริหารโรงเรียนหรือการพฒันาคณุภาพการศึกษาในระดบัโรงเรียน  

สุญาดา เฮงชัยโย (2564) ไดเ้สนอแนวคิดว่า การบริหารแบรนดเ์ป็นประเด็นเฉพาะ
ในการจัดการศึกษา ท่ี เป็ น เรื่อ งใหม่ ส าหรับ สถาน ศึกษาการบริหารแบรนด์ โรง เรียน 
มีความซับซ้อนจากการบริหารแบรนด์องค์กรทั่ว ๆ ไป เน่ืองจากโครงสรา้งอ านาจการบริหาร 
มีความซบัซอ้นและขาดความยืดหยุ่น วฒันธรรมโรงเรียนขาดความคล่องตวัในการบริหารจดัการ  

พรนภา พูนสวัสด์ิ และคณะ (2566) อธิบายว่า ปัญหาภายในองค์กรท่ีส าคัญ  
คือ  การวางแนวทางการบริหารโรงเรียนไม่ตรงกับความต้อ งการของชุมชนโดยรอบ  
การบริหารโรงเรียนมุ่งเน้นการพัฒนาตัวนักเรียนยังไม่ประสบความส าเร็จตามเป้าหมาย  
ของกระทรวงศึกษาธิการ ซึ่ ง เป็นแนวทางท่ีโรงเรียนต้อ งแสวงหาทิศทางใหม่  เพื่ อ ให ้
การจัดการศึกษาให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ จากสภาพปัญหาดังกล่าวผู้บริหารโรงเรียน
จ าเป็นต้องใชก้ารบริหารแบรนดเ์ชิงกลยุทธ์มาก าหนดแนวทางการบริหารเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ  
ในการด าเนินงาน โรงเรียนท่ีมีแบรนดช์ดัเจนจะท าใหผู้ป้กครองเชื่อมั่นในคณุภาพโรงเรียน 
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จากการทบทวนแนวคิดการบริหารแบรนด์โรงเรียนและองค์กรทางการศึกษา 
สามารถสรุปได้ว่า การบริหารแบรนด์โรงเรียนนั้นเป็นแนวคิดใหม่ในศาสตร์ของการบริหาร
การศึกษา มีความซับซ้อนจากการบริหารแบรนด์องค์กรทั่วไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งการบริหาร 
แบรนด์โรงเรียนเพื่อการแข่งขันผู้บริหารโรงเรียนจ าเป็นต้องน าศาสตรก์ารบริหารแบรนด์มาใช้ 
เพื่อจัดการศึกษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อดึงดูดและตอบสนองความคาดหวังของนักเรียน 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย สรา้งความแตกต่างเหนือคู่แข่ง 

5.4 ความหมายของการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 
อบับาส (Abbas, 2014) อธิบายว่าการบริหารแบรนดอ์งคก์รทางการศึกษา หมายถึง 

การสรา้งภาพลักษณ์ท่ีแข็งแกร่งถือเป็นส่วนส าคัญของการจัดการแบรนด์องค์กรทางการศึกษา 
ยิ่งแบรนดใ์หแ้ข็งแกรง่มากขึน้เท่าใด การสรา้งรายไดก้็จะเพิ่มมากขึน้ทัง้ในระยะสัน้และระยะยาว 

ดีมารติ์โน และเจสเซ่น (DiMartino & Jessen, 2016) อธิบายว่า การบริหารแบรนด์
โรงเรียน หมายถึง การพัฒนากลยุทธ์และแนวปฏิบัติท่ีทางโรงเรียนใช้เพื่อสร้างภาพลักษณ์ 
และชื่อเสียงในตลาดการศึกษา เป็นความพยายามโดยเจตนาของโรงเรียนในการท าตลาด 
และแบรนด ์เพื่อดึงดดูนกัเรียนและผูป้กครองและสรา้งความแตกต่างจากโรงเรียนอื่น ๆ  

ฮนันนั (Hannan, 2021) ไดอ้ธิบายว่า การบริหารแบรนดข์องสถานศึกษาไว ้หมายถึง 
การสร้างการรับ รู ้หรืออารมณ์ ท่ีผู้บ ริ โภครักษาไว้หรือมุมมองของผู้มี ส่ วนได้ ส่วน เสีย  
ตามประสบการณ์ของพวกเขากับสถาบันการศึกษา แสดงให้เห็นถึงรูปลักษณ์ของสถาบัน  
และสะท้อนถึงความสามารถของสถาบันการศึกษา การตอบสนองความต้องการของผู้เรียน  
สรา้งความไวว้างใจ สรา้งการเชื่อมโยง อารมณ ์และภาพลกัษณท่ี์ดี ในฐานะสถาบนัการศึกษา 

เฮเธอริงตัน  และฟอร์เรสเตอร์ (Hetherington & Forrester, 2023) ได้อ ธิบาย
ความหมายของการบริหารแบรนด์โรงเรียนไว้ หมายถึง การบริหารจัดการท่ีมุ่งการส่งเสริม
เอกลักษณ์ของแบรนด์และชื่อ เสียงของโรงเรียน  เกิดจากกิจกรรม ท่ีส่งเสริมภาพลักษณ ์
ท่ีเป็นเอกลกัษณเ์ชิงบวกส าหรบัโรงเรียนเกิดความแตกต่างจากคู่แข่งและดึงดูดนักเรียนผูป้กครอง
และผูม้ีส่วนไดเ้สียอื่น ๆ 

เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล (2561) ได้อธิบายความหมายของการบริหารแบรนด์ 
ขององคก์รทางการศึกษาไว ้หมายถึง การบริหารเพื่อใหเ้กิดแบรนด์ของโรงเรียน มีการวางแผน 
การบริหารแบรนด์ ซึ่งประกอบด้วย การประเมินสถานการณ์ การก าหนด วิสัยทัศนข์องแบรนด์ 
อัตลักษณ์ของแบรนด์ และการวางต าแหน่งแบรนด์ ตามด้วยการน าแผนการบริหารแบรนด์ 
ไปปฏิบัติ  ประกอบด้วย การบริหารแบรนด์ภายในโรงเรียน และ การบริหารส่วนประสม  
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ทางการตลาด สุดท้ายคือการประเมินผลแบรนด ์และวัดประสิทธิภาพแบรนด ์เพื่อให้ผูม้ีส่วนได้
ส่วนเสียรบัรู ้และเลือกเรียนในโรงเรียน 

สญุาดา เฮงชัยโย (2564) ไดอ้ธิบายความหมายของการบริหารแบรนดข์องโรงเรียน
ไว ้หมายถึง กระบวนการสรา้ง บริหาร รกัษาภาพลกัษณอ์นัโดดเด่นของโรงเรียนท่ีน ามาซึ่งชื่อเสียง
และส่งเสริมคณุภาพของการด าเนินงานของโรงเรียนท่ีมีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

จากการทบทวนนิยามความหมายของการบริหารแบรนด์โรงเรียนจากนักวิชาการ
ภายในประเทศและต่างประเทศ สามารถสรุปได้ว่า การบริหารแบรนด์ของโรงเรียน หมายถึง 
กระบวนการสรา้ง บริหาร และรกัษาภาพลักษณเ์ชิงบวกและโดดเด่นของโรงเรียน มุ่งสรา้งชื่อเสียง 
ความแตกต่าง และความได้เปรียบจากคู่แข่งขัน เพื่อดึงดูดนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ในสภาพแวดลอ้มท่ีมีการแข่งขนัสงู 

5.5 ความส าคัญของการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 
ดีมาร์ติ โน และเจสเซ่น (DiMartino & Jessen, 2016) อธิบายว่า การบริหาร 

แบรนดข์องโรงเรียนจึงนับว่าเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งในการบริหารโรงเรียนของรฐั เน่ืองจากเป็น
การสรา้งแรงจูงใหก้ับบุคลากรในองค์กร ทัง้ผู้บริหาร ครู บุคลากรทางการศึกษา รวมถึงนักเรียน 
เพื่อให้ไปสู่เป้าหมายและอัตลักษณ์ของโรงเรียน (School Identity) หากแต่แบรนด์นั้นเป็นส่ิงท่ี 
จบัตอ้งไม่ไดก้ารสรา้งแบรนดข์องโรงเรียน จึงตอ้งเกิดจากการท างานร่วมกันของบุคลากรทุกส่วน
โดยมีเป้าหมายในการท างานเดียวกนั และเกิดความรูสึ้กอยากท่ีจะท าใหอ้งคก์รบรรลจุดุหมาย 

ฮันนัน  (Hannan, 2021) ได้อ ธิบายว่า การบริหารโรงเรียนมีคุณ ประโยชน์ 
ด้านการใช้งานหรือด้านอารมณ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์และส่งมอบค ามั่นสัญญา แบรนด์โรงเรียน  
ท่ีแข็งแกร่งสามารถดึงดูดใจผูเ้รียนใหม่อย่างมาก และยังจะเพิ่มอัตราการคงอยู่ของผูเ้รียนไวด้ว้ย 
ซึ่งเกิดคณุค่าเพื่อความยั่งยืนในระยะยาวของโรงเรียน 

เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล (2561) อธิบายว่า แบรนด์มีความส าคัญ ต่อการ 
เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของโรงเรียนการท่ีโรงเรียนมีแบรนด์ท่ีเข้มแข็ง มีชื่อเสียง  
จะท าใหม้ีภาพลักษณ์ท่ีดีสามารถด าเนินการบริหารและจัดการรวมถึงวางแผนการด าเนินงานได้
ง่ายขึน้ เน่ืองจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการตระหนักรูใ้นแบรนด์ สามารถจดจ าแบรนด์นั้นได ้  
ท าใหเ้กิดการรบัรูใ้นคณุภาพโรงเรียนสรา้งความไดเ้ปรียบในแข่งขนัมากขึน้  
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ปฐมพงษ์ เอื ้ออวยพร (2561) ได้อธิบายว่า การบริหารแบรนด์โรงเรียนสามารถ
ส่งเสริมใหส้ถานศึกษามีคณุลักษณะพิเศษ ความแตกต่างและความแตกต่าง เกิดคุณค่าในจิตใจ
ในทุกภาคส่วน สามาถเพิ่มจ านวนและคุณภาพของนักเรียนและบุคลากรในสถานศึกษา 
ซึ่งจะเอื ้อประโยชน์ต่อการบริหารจัดการสถานศึกษา ท าให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องรับรู ้ถึงคุณค่า 
ของโรงเรียน เกิดความรูสึ้กท่ีดีและความจงรกัภกัดีต่อโรงเรียนอย่างต่อเน่ือง  

สุญาดา เฮงชัยโย (2564)อธิบายว่า การบริหารแบรนด์ขององค์กรทางการศึกษา 
มีลักษณะเฉพาะอันแตกต่างและน่าสนใจกว่าการบริหารแบรนด์องค์กรภาคธุรกิจ  การสรา้ง 
ความยึดมั่นผูกพันต่อแบรนด์(Brand Engagement) ระหว่างองค์กรทางการศึกษาต่อผู้บริโภค
(นกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย) ถือเป็นทัง้โอกาสและความจ าเป็นส าหรบัสถานศึกษา ซึ่งการน า
แนวคิดการบริหารแบรนดม์าบริหารจัดการ ท าใหส้ถานศึกษาเขา้ใจพฤติกรรมและความตอ้งการ 
ของนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หากสถานศึกษาด าเนินกิจกรรมทางการตลาดร่วมด้วย 
ย่อมส่งผลให้เกิดความรู้สึกยึดมั่ นผูกพัน (Engagement)และความรู้สึกความเป็นเจ้าของ 
ย่อมส่งผลใหน้ักเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียเกิดพฤติกรรมท่ีมุ่งรกัษาภาพลักษณ์ของสถานศึกษา
และพรอ้มใหก้ารสนบัสนนุสถานศึกษาในทกุช่องทางท่ีสามารถท าได ้

พรนภา พูนสวัสด์ิ และคณะ (2566)อธิบายว่า การบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ของ
โรงเรียนมีความส าคัญ ต่อการบริหารโรงเรียน เพื่ อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
(Competitive Advantage) สรา้งความแตกต่างจากคู่เทียบเคียงทัง้หลกัสตูรการเรียน คุณภาพครู 
สภาพแวดล้อมของโรงเรียน โดยโรงเรียนต้องมีวิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มทางการแข่งขัน ก าหนด
วิสัยทัศนข์องโรงเรียนใหม้ีความชัดเจน ก าหนดเป้าหมายการจัดการศึกษา หลักสูตรการเรียนให้
สอดคลอ้งกับความต้องการของกลุ่มผูป้กครอง นักเรียน น าเสนอความโดดเด่นของโรงเรียนผ่าน
ช่อ งทางการตลาดท่ีหลากหลายให้เข้าถึ งกลุ่มผู้บ ริ โภคเป้ าหมายให้มากท่ีสุดร่วมกับ  
การท ากิจกรรมเพื่อสงัคมอย่างสม ่าเสมอ จะส่งเสริมใหโ้รงเรียนเป็นท่ีรูจ้กัเกิดการยอมรบัในผลงาน
เชิงประจักษ์  ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) เกิดความเชื่อมั่นต่อผลการจัดการศึกษา 
ของโรงเรียนท าใหโ้รงเรียนมีการเติบโต มีจ  านวนผูส้มคัรเรียนเพิ่มมากขึน้อย่างต่อเน่ือง 

ธงทอง จันทรางศุ  (2566 , 6 กรกฎาคม) ได้อ ธิบายว่า โรงเรียนหรือ สินค้า  
ถ้า เป็ นขอ งดีมี คุณ ภาพ  แบ รนด์นั้ นก็ ได้ รับ ความ นิยม เป็น โอกาสให้ขยาย ต่อ ไป ได้ 
อย่างท่ีเกิดโรงเรียนแฟรนไชส์ขึน้แล้วในประเทศไทย ส่วนของไม่ดีแท้ ก็อยู่ได้เพียงแค่ชั่วคราว  
ไม่มีใครคิดจะน าแบรนดน์ัน้ไปใชต่้อหรือไปท าแฟรนไชสแ์ต่อย่างใด 
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จากการทบทวนแนวคิดความส าคัญของการบริหารแบรนดโ์รงเรียนของนักวิชาการ
ชาวไทยและชาวต่างประเทศ สามารถสรุปไดว้่า การบริหารแบรนดโ์รงเรียนมีความส าคัญอย่างยิ่ง
ส าหรบัการสรา้งความโดดเด่น ความแตกต่าง และความไดเ้ปรียบทางการแข่งขันกับโรงเรียนอื่น 
ทั้งรัฐและเอกชน ส่งผลให้จ านวนนักเรียนและบุคลากรภายในโรงเรียนในโรงเรียนเพิ่มขึ ้น 
ทัง้ในแง่ปริมาณและคุณภาพ ซึ่งจะเอือ้ประโยชน์ต่อการบริหารจัดการ เกิดคุณค่าของโรงเรียน 
ท าให้ผู้มี ส่วนเกี่ ยวข้องรับรู ้ถึ งคุณ ค่า  มีความรู้สึก ท่ีดีและมีความจงรักภักดี ต่อโรงเรียน 
ในการเลือกใชบ้ริการอย่างต่อเน่ือง 

5.6 องคป์ระกอบของการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 
แซงค์ (Chang, 2013) อธิบายว่าการบริหารแบรนด์โรงเรียนมีองค์ประกอบ 

ในการสรา้งและบริหารแบรนดใ์หป้ระสบความส าเร็จประกอบดว้ย 1) คณุภาพ 2) การวางต าแหน่ง 
3) การยอมรบั 4) การรบัรูใ้นระยะยาว 5) การตลาดภายใน และ 6) การส่ือสาร 

เฮสอี เอ็ม  (HEM, 2021) ได้อ ธิบ ายไว้ว่ า  การบ ริหารแบรนด์สถาน ศึกษา 
ท่ีมีเอกลกัษณแ์ละเกิดผลสมัฤทธิ์ ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 5 องคป์ระกอบดงันี ้ 

1. การศึกษาและท าความเข้าใจวิธีการท่ีสามารถกระตุ้นให้นักเรียนสนใจเข้า
เรียนมากขึน้และวิธีการท่ีส่งผลใหน้กัเรียนไม่เขา้เรียน  

2. การจัดวางอัตลักษณ์แบรนด์ของโรงเรียนให้สอดคล้องกับความต้องการ 
ของผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสียโดยรอบ  

3. การตรวจสอบ รักษา การด าเนินงานเกี่ยวกับแบรนด์โรงเรียนให้สอดคล้อง 
กบัช่องทางการตลาด อาทิ ค าขวญั โลโก ้สี  

4. การประสานชุมชนและน าองค์ความรูป้ระวัติศาสตรท์้องถิ่นมาบูรณาการ 
กบัการสรา้งแบรนดโ์รงเรียน (School’s Branding) 

5. การส ารวจเกี่ยวกบัแบรนดโ์รงเรียนคู่แข่งอย่างเครง่ครดั 
มัมเปย ์และแลมเบรชท ์(Mampaey & Lambrechts, 2022) ไดศึ้กษาเกี่ยวกับ การ

บริหารแบรนด์แบบตอบสนองในระดับอุดมศึกษา: กรณี ศึกษาโปรแกรมการฝึกอบรมครู  
ในเนเธอรแ์ลนด ์เป็นการวิจัยกรณีศึกษา มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาและวิเคราะหก์ารบริหารแบรนด์
ในแง่ของการตอบสนองต่อสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงและเฉพาะทาง การศึกษาขั้นปฐมภูมิ  
ถกูรวบรวมโดยการสมัภาษณแ์บบกึ่งโครงสรา้ง ขั้นทติุยภูมิถกูรวบรวมโดยการส ารวจความคิดเห็น
และความพึงพอใจของนักศึกษาท่ีเข้ารับการฝึกอบรม พบว่า กลยุทธ์การบริหารแบรนด์ในแง่  
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ของการตอบสนองต่อสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงและเฉพาะทาง ประกอบด้วย1) การยอมรับ  
2) การท าอย่างต่อเน่ืองใหเ้ป็นปกติ 3) การมอบหมายกระจายความรบัผิดชอบใหแ้ก่ผูก้ระท าอื่น ๆ 

เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล (2561) ไดศึ้กษาเร่ือง กลยทุธ์การบริหารแบรนดโ์รงเรียน
เอกชน ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา  จากการศึกษาพบว่า  
การบริหารแบรนดข์องโรงเรียนเอกชน ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบหลัก และ 7 องคป์ระกอบย่อย  
ซึ่งมาจากการศึกษาวรรณกรรมและผลงานวิจัยทั้งภายในและต่างประเทศ อาทิ เบอร์มันน ์ 
แ ล ะ ค ณ ะ  (Burmann et al., 2009) อ า เค อ ร์  (  Aaker, 2012) เค ล เล อ ร์  (Keller, 2013)  
กุณฑลี รื่นรมย ์(2560) เป็นตน้ ประกอบกบัการสมัภาษณผ์ูท้รงคณุวฒุิ ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้

1. การวางแผนการบริหารแบรนด์ หมายถึง การวางแผนการบริหารแบรนด์ 
ในโรงเรียนในเร่ืองเกี่ยวกบั การประเมินสถานการณข์องแบรนดใ์นปัจจบุนั ประกอบดว้ย 

1.1 วิสยัทศันข์องแบรนด ์(Brand vision) หมายถึง การก าหนดเป้าหมายของ
โรงเรียนความต้องการของสังคมในอนาคต ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ คือ 1) วิเคราะห์
จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาสและภาวะคุกคามของการสรา้งแบรนดโ์รงเรียน 2) การก าหนดเป้าหมาย
หลักของแบรนดโ์รงเรียน 3) การก าหนดคุณค่าท่ีอยู่ภายใตแ้บรนด์โรงเรียน ท่ีสรา้งใหผู้้มีส่วนได้
ส่วนเสียเกิดความรูสึ้กท่ีดีต่อโรงเรียน เช่น รูสึ้กถึงความรบัผิดชอบต่อสงัคม ความเอาใจใส่ผูเ้รียน
ความปลอดภยั ความเขม้แข็งทางวิชาการ และความทนัสมยั เป็นตน้ 

1.2 อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) หมายถึง จุดแข็งท่ี เสนอ
คุณลักษณะท่ีส าคัญท่ีสุดของโรงเรียน เกิดจากคุณลักษณะของโรงเรียน 3 องค์ประกอบหลัก  
คือ ประสิทธิผลทางวิชาการ สภาพแวดลอ้มภายนอก รวมถึงส่ิงอ านวยความสะดวกของนักเรียน
และผูป้กครอง และคณุลกัษณะของผูเ้รียน  

1.3 การวางต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) หมายถึง การระบุ
คู่แข่งและกรอบอ้างอิงในการแข่งขันของเพื่อก าหนดต าแหน่งสินค้าของคู่แข่ง โดยเลือก  
และน าเสนอจุดแตกต่างของแบรนดโ์รงเรียนเพื่อส่ือสารเพื่อใหผู้ม้ีส่วนได้ส่วนเสียสามารถเข้าใจ
ต าแหน่งแบรนดข์องโรงเรียนท่ีแตกต่าง 

2. การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ หมายถึง สภาพการปฏิบัติงาน 
ตามแผนการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนเอกชนประกอบดว้ย 
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2.1 การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร ( Internal brand management) 
หมายถึง การ ส่งเสริมใหค้รูและบุคลากรในโรงเรียนมีความรู ้ความ เขา้ใจ ตระหนกั และแสดงออก
อย่างเหมาะสมถึงแบรนดข์องโรงเรียน ผ่านการส่ือสารภายในโรงเรียน การเรียนรู ้ฝึกอบรม พฒันา 
การใหร้างวัล การก าหนดแนวทางการรบับุคลากรให้มีความสอดคลอ้งกับอัตลักษณ์ของแบรนด ์
และการสรา้ง วฒันธรรมองคก์รของโรงเรียน 

2.2 การบริหารส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การบริหารองคป์ระกอบ
ส่วนประสมทางการตลาดของโรงเรียนเอกชน รวมทั้งสิน้ 5Ps ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product)  
2) ราคา (Price) 3) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)  
และ 5) บุคคล (Peoples) ของโรงเรียนเอกชน 

3. การประเมินผลแบรนด์ หมายถึง การวัดการปฏิบั ติงานของแบรนด์ 
ว่าเป็นไปตามแผนมากน้อยเพียงใด มีการติดตามประเมินผลแบรนด์ว่าผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง  
มีการรบัรูแ้ละยอมรบัในวิสัยทัศน ์อัตลักษณ์ของแบรนด ์โดยเชื่อมั่น และใหก้ารยอมรบัแบรนด์ 
ของโรงเรียน และมีการน าผลการประเมินมาใช้ในการวางแผนการบริหารแบรนด์ในอนาคต  
รวมถึงการวางแผนเปลี่ยนโฉมองคก์ารใหม่ ประกอบดว้ย 

3.1 การประเมินแบรนดข์องโรงเรียน โดยผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
3.2 การน าผลการประเมินแบรนด์มาใช้ในการวางแผนการบริหาร 

แบรนดโ์รงเรียน 
สุญาดา เฮงชัยโย (2564) ได้ศึกษาการบริหารแบรนด์โรงเรียนมาตรฐานสากล  

โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยใช้แนวคิด 
จากการศึกษาวรรณกรรมและผลงานวิจัยทั้งภายในและต่างประเทศ จ านวน 42 แหล่งท่ีมา 
อาทิ เดอ เชอรน์าโตนี (de Chernatony, 2010) ดุททา (Dutta, 2012) เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล 
(2561) พจน ์ใจชาญสขุกิจ (2563) แทนไท ลิม้สกุล และคณะ (2563) เป็นตน้ พบว่า องคป์ระกอบ 
จ านวน 6 องค์ประกอบคือ 1) การบริหารคุณภาพ 2) การมีวัฒนธรรมการยอมรับข้อเสนอ 
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 3) การส่ือสาร 4) การรักษาค ามั่นสัญญา 5) การก ากับดูแลองค์กร  
และ 6) การพัฒนากลยุทธ์การบริหาร ซึ่งจากการพิจารณา พบว่า มีความสอดคล้องในบริบท 
ของโรงเรียนสังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน และจากข้อมูลโรงเรียน  
ท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้น ท่ี
กรุงเทพมหานคร พบว่า 64 โรงเรียน จาก 65 โรงเรียน เป็นโรงเรียนในโครงการโรงเรียน
มาตรฐานสากล คิดเป็นรอ้ยละ 96 ซึ่งมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัศึกษา 
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พรนภา พูนสวัสด์ิ และคณะ (2566) ได้ศึกษา การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยัน
การบริหารแบรนดเ์ชิงกลยุทธ์ของโรงเรียนเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  โดยการวิเคราะห์
เนือ้หา (Content Analysis) สังเคราะห์เอกสาร (Document Study) และงานวิจัยท่ีเกี่ยวขอ้งกับ
การบริหารแบรนดเ์ชิงกลยทุธ์ของโรงเรียนเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 22 งานวิจัย 
จากนั้นท าการสัมภาษณผ์ูท้รงคุณวุฒิ จ านวน 7 ท่าน เพื่อไดอ้งคป์ระกอบของการบริหารแบรนด์
เชิงกลยุทธ์ของโรงเรียนเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ แลว้น าไปตรวจสอบความสอดคลอ้ง
กลมกลืนของโม เดลองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ เชิ งกลยุทธ์ของโรงเรียน เอกชน 
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือกับข้อมูลเชิงประจักษ์  พบว่า การบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ 
ของโรงเรียนเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ ได้แก่ 1) การระบุ
และการวางต าแหน่งแบรนด์ ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย คือ การวิเคราะห์สถานการณ ์  
กรอบในการแข่งขัน และการสร้างความแตกต่าง 2) การวางแผนและการใช้แผนการตลาด 
ป ระกอบด้วย  อ งค์ป ระกอบย่อ ย คือ  การเลื อกอ งค์ป ระกอบ  การ ส่ื อสารการตลาด 
และความเชื่อมโยงของแผน 3) การวัดประสิทธิภาพแบรนด์ ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย  
คือ การติดตามแบรนด์และการวัดผลลัพธ์ 4) การเติบโตและการรักษาคุณค่าของแบรนด ์
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบย่อย คือ การจดจ าได ้การรบัรูใ้นคณุภาพ และความภกัดีต่อแบรนด์ 

ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาขั้นตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื ้อหาแนวคิดทฤษฎี 
ท่ีเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบการบริหารแบรนดผ่์านเอกสาร ต ารา บทความ งานวิจัยขององค์กร  
และนกัวิชาการทัง้ภายในประเทศและต่างประเทศ จ านวนรวม 26 แหล่งขอ้มลู  

ผู้วิจัย ศึกษาแนวคิดองค์ป ระกอบการบริหารแบรนด์โรง เรียนของ แซงค ์ 
(Chang, 2013) เฮสอีเอ็ม (HEM, 2021) มัมเปย์ และแลมเบรชท์ (Mampaey & Lambrechts, 
2022) เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล (2561) สุญาดา เฮงชัยโย (2564) และพรนภา พูนสวัสด์ิ  
และคณะ (2566) โดยมีรายละเอียด ดงัตาราง 1 
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ตาราง 1 แสดงแนวคิดองคป์ระกอบการบริหารแบรนดโ์รงเรียน ขององคก์รและนกัวิชาการ 
ทัง้ภายในประเทศและต่างประเทศ 

องคก์ร/นักวิชาการ องคป์ระกอบการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 
แซงค ์(Chang, 2013)  1. คณุภาพ 

2. การวางต าแหน่ง 
3. การยอมรบั 
4. การรบัรูใ้นระยะยาว 
5. การตลาดภายใน 
6. การส่ือสาร 

เฮสอีเอ็ม (HEM, 2021) 1. การศึกษาและท าความเขา้ใจวิธีการที่สามารถกระตุน้ 
ใหน้กัเรียนสนใจเขา้เรียนมากขึน้และวิธีการที่ส่งผลให ้
นกัเรียนไม่เขา้เรียน  
2. การจดัวางอตัลกัษณแ์บรนดข์องโรงเรียนใหส้อดคลอ้ง 
กบัความตอ้งการของผูท้ี่มีส่วนไดส่้วนเสียโดยรอบ 
3. การตรวจสอบ รกัษา การด าเนินงานเกี่ยวกบัแบรนด์
โรงเรียนใหส้อดคลอ้งกบัช่องทางการตลาด  
4. การประสานชุมชนและน าองคค์วามรูป้ระวตัิศาสตร์
ทอ้งถิ่นมาบูรณาการกบัการสรา้งแบรนดโ์รงเรียน  
5. การส ารวจเกี่ยวกบัแบรนดโ์รงเรียนคู่แข่งอย่างเครง่ครดั 

มมัเปย ์และแลมเบรชท ์ 
(Mampaey & Lambrechts, 2022) 

1. การยอมรบั  
2. การท าอย่างต่อเนื่องใหเ้ป็นปกติ  
3. การมอบหมายกระจายความรบัผิดชอบใหแ้ก่ผูก้ระท าอื่น 

เป่ียมพร ตงัตระกูลไพศาล (2561) 1. การวางแผนการบริหารแบรนด ์
2. การน าแผนการบริหารแบรนดไ์ปปฏิบตัิ 
3. การประเมินผลแบรนด ์

สญุาดา เฮงชยัโย (2564) 1. การบริหารคณุภาพ 
2. การมีวฒันธรรมการยอมรบัขอ้เสนอ 
ของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย  
3. การส่ือสาร  
4. การรกัษาค ามั่นสญัญา  
5. การก ากบัดแูลองคก์ร 
6. การพฒันากลยทุธก์ารบริหาร 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

องคก์ร/นักวิชาการ องคป์ระกอบการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 
พรนภา พนูสวัสด์ิ และคณะ (2566) 1. การระบุและการวางต าแหน่งแบรนด ์ 

2. การวางแผนและการใชแ้ผนการตลาด  
3. การวดัประสิทธิภาพแบรนด ์ 
4. การเติบโตและการรกัษาคณุค่าของแบรนด ์ 

 
เน่ืองจากการศึกษาอันเกี่ยวเน่ืองกับองค์ประกอบการบริหารแบรนด์โรงเรียน 

ยังมีการศึกษาไม่แพร่หลาย ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดองคป์ระกอบการบริหารแบรนด์จากการทบทวน
วรรณกรรม มาร่วมในการศึกษาขั้นตอนท่ี 1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงเนือ้หาแนวคิดทฤษฎี ได้แก่ 
แนวคิดของ ฮทัช ์และซุสซ ์(Hatch & Schultz, 2010) น็อกซ ์และบิคเกอรต์นั (Knox & Bickerton, 
2003) ไทเบาต์ และคาลคิง (Tybout & Calkins, 2005) ฮันกินโซ (Hankinson, 2007) ฮัลตต ู
(Halttu, 2009) จุนทูเนน และคณะ (Juntunen et al., 2009) เบอรม์ันน์ และคณะ (Burmann et 
al., 2009) เดอ เชอรน์าโตนี (de Chernatony, 2010) ดุททา (Dutta, 2012) ซานโตส-วิแจนเด ้ 
และคณะ (Santos-Vijande et al., 2013) ดิซอน (Dixon, 2019) เนกรูเยน และคณะ (Nguyen et 
al., 2019) องค์กรเอาท์ฟิท (Outfit, 2019) เคลเลอรแ์ละสวามีนาธาน (Keller & Swaminathan, 
2020) คอท เลอร์และ เคล เลอร์ (Kotler & Keller, 2021) ซิมพ ลิ เลิ ร์น  (Simplilearn, 2023)  
วรทั วินิจ และคณะ (Winit et al., 2023) พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว (2560) พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว (2563) 
และสทุธิลกัษณ ์หวงัสนัติธรรม (2566) ดงัตาราง 2 

ตาราง 2 แสดงแนวคิดองคป์ระกอบการบริหารแบรนด ์ขององคก์รและนกัวิชาการ 
ทัง้ภายในประเทศและต่างประเทศ 

องคก์ร/นักวิชาการ องคป์ระกอบการบริหารแบรนด ์
ฮทัช ์และซุสซ ์(Hatch & Schultz, 2010) 1. การวิเคราะหแ์บรนด ์ 

2. การเชื่อมโยงดว้ยการก าหนดรากฐานขององคก์าร  
3. การรวบรวมแผนการปฏิบตัิ  
4. การบูรณาการดว้ยการน าไปปฏิบตัิ 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

องคก์ร/นักวิชาการ องคป์ระกอบการบริหารแบรนด ์
น็อกซ ์และบิคเกอรต์นั  
(Knox & Bickerton, 2003) 

1. การศึกษาบริบทของการบริหารแบรนด ์ 
2. การสรา้งแบรนดอ์งคก์าร  
3. การยืนยนัแบรนดจ์ากบุคลากรภายในผ่านการส่ือสาร
ภายในองคก์าร  
4. สรา้งความคงที่แก่แบรนด ์ 
5. สรา้งความต่อเนื่องแก่แบรนด ์ 
6. การพิจารณาสถานการณท์ี่เกิดขึน้ของแบรนด ์

ไทเบาต ์และคาลคิง  
(Tybout & Calkins, 2005) 

1. การสรา้งความคิดหลกัเป็นการวางต าแหน่งแบรนด ์ 
และการออกแบบแบรนด ์
2. การสรา้งกลยทุธเ์ป็นการสรา้งกลยทุธ์แบรนด ์
ใหมี้ความแตกต่าง การสรา้งนวตักรรม การขยายขอบเขต 
แบรนด ์และแบรนดพ์อรต์โฟลิโอ  
3. การด าเนินงานเป็นกิจกรรมทางการตลาด การโฆษณา 
การบริหารความสมัพนัธก์ับผูบ้ริโภค การวดัมูลค่าแบรนด ์

ฮนักินโซ (Hankinson, 2007) 1. การสรา้งความแข็งแกรง่แก่แบรนด ์ 
และการพิจารณาวิสยัทศันข์องผูน้ า  
2. การสรา้งวฒันธรรมองคก์ารที่มุ่งสรา้งแบรนด ์ 
3. การประสานงานและก าหนดแนวทาง 
ของกระบวนการสรา้งแบรนด ์ 
4. สรา้งความคงที่ของกระบวนการส่ือสารต่อผูมี้ส่วนไดเ้สีย  
5. ความรว่มมือของผูมี้ส่วนไดเ้สียต่อการน าไปปฏิบตัิ 

ฮลัตต ู(Halttu, 2009) 1. การคน้หาแนวคิดหลกัขององคก์าร  
2. การเริ่มปฏิบตัิเป็นการสรา้งอตัลกัษณแ์ก่องคก์าร  
และออกแบบกิจกรรมการสรา้งแบรนด ์ 
3. การควบคมุการด าเนินกิจกรรมการสรา้งแบรนด ์ 
4. การขยายตวัของความส าเร็จการสรา้งแบรนด ์
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ตาราง 2 (ต่อ) 

องคก์ร/นักวิชาการ องคป์ระกอบการบริหารแบรนด ์
จุนทเูนน และคณะ  
(Juntunen et al., 2009) 

1. การพิจารณาสภาพแวดลอ้มขององคก์าร  
2. การวิเคราะห ์และการตดัสินใจการวิเคราะหต์ลาด  
และการแข่งขนั  
3. การวางแผนการออกแบบวิสยัทัศน ์และคณุค่าหลกั 
ขององคก์าร  
4. การเตรียมความพรอ้มแผนการสรา้งแบรนด ์
5. การเปิดตวัแบรนดด์ว้ยการส่ือสารแบรนดไ์ปยงัภายใน 
และภายนอกองคก์าร  
6. การประเมินผลการด าเนินการสรา้งแบรนด ์
7. ความต่อเนื่องและการปรบัปรุงการสรา้งแบรนด ์

เบอรม์นัน ์และคณะ  
(Burmann et al., 2009) 

1. การบริหารแบรนดเ์ชิงกลยทุธ ์ 
(Strategic brand management) 
2. การบริหารแบรนดเ์ชิงปฏิบตัิการ 
(Functional/operational brand management) 
3. การควบคมุแบรนด ์
(Controlling of the brand) 

เดอ เชอรน์าโตนี (de Chernatony, 2010) 1. วิสยัทศันข์องแบรนด ์(Brand Vision) 
2. วฒันธรรมองคก์ร (Organizational Culture) 
3. วตัถปุระสงคข์องแบรนด ์(Brand Objective) 
4. การตรวจสอบสภาพแวดลอ้มของแบรนด ์ 
(Audit the Brand sphere) 
5. สาระส าคญัของแบรนด ์(Brand Essence) 
6. การด าเนินงานภายในองคก์ร (Internal Implementation) 
7. ทรพัยากรของแบรนด ์(Brand Resourcing) 
8. การประเมินแบรนด ์(Brand Evaluation) 

ดทุทา (Dutta, 2012) 1. การสรา้งแบรนด ์(Building a brand) 
2. อตัลกัษณข์องแบรนด ์(Brand identity) 
3. บุคลิกภาพของแบรนด ์(Brand personality) 
4. ภาพลกัษณข์องแบรนด ์(Brand image) 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

องคก์ร/นักวิชาการ องคป์ระกอบการบริหารแบรนด ์
ซานโตส-วิแจนเด ้และคณะ  
(Santos-Vijande et al., 2013) 

1. การวางแนวแบรนด ์(Brand orientation) 
2. การสรา้งแบรนดภ์ายใน (Internal branding) 
3. การบริหารแบรนดเ์ชิงกลยทุธ ์ 
(Strategic Brand Management) 

ดิซอน (Dixon, 2019) 1. การเชื่อมโยงของแบรนด ์(Brand associations)  
2. ทศันคติของแบรนด ์(Brand attitude) 
3. การตระหนกัรบัรูข้องแบรนด ์(Brand awareness)  
4. คณุค่าของแบรนด ์(Brand equity)  
5. ภาพลกัษณข์องแบรนด ์(Brand image)  
6. บุคลิกภาพของแบรนด ์(Brand personality)  
7. ความสอดคลอ้งของแบรนด ์(Self-brand congruity) 
8. ความพึงพอใจของแบรนด ์(Brand preference) 

เนกรูเยน และคณะ (Nguyen et al., 2019) 1. คณุค่าของแบรนด ์ 
2. ต าแหน่งของแบรนด ์ 
3. บุคลิกภาพของแบรนด ์
4. การส่ือสาร  
5. การรบัรู ้

องคก์รเอาทฟิ์ท (Outfit, 2019) 1. ปฏิบตัิตามค ามั่นสญัญาของแบรนด ์ 
2. เขา้ใจในผูบ้ริโภคขององคก์ร  
3. ปรบัเปล่ียนต าแหน่งแบรนดใ์หถ้กูตอ้ง เพ่ือใหผู้บ้ริโภค
เขา้ใจแบรนดแ์ละปรารถนาเขา้ร่วมเร่ืองราวของแบรนด์ 
4. กระตุน้ผูบ้ริโภคที่มีศกัยภาพใหก้ระท าตามขอ้เสนอองคก์ร  
5. ใชป้ระโยชนจ์ากเร่ืองราวเชิงบวกที่ผูบ้ริโภค 
ท่ีก าลงัพดูถึงแบรนด ์ 
6. ขยายแบรนดไ์ปยงัพืน้ที่ใหม่เพ่ือความสอดคลอ้งกบั
กลุ่มเป้าหมายปัจจุบนั 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

องคก์ร/นักวิชาการ องคป์ระกอบการบริหารแบรนด ์
เคลเลอรแ์ละสวามีนาธาน  
(Keller & Swaminathan, 2020) 

1. การรกัษาความสม ่าเสมอของแบรนด ์
(Maintaining Brand Consistency) 
2. การปกป้องแหล่งที่มาของคณุค่าแบรนด ์ 
(Protecting Sources of Brand Equity)  
3. การเสริมพลงัและการใชป้ระโยชนแ์บรนด ์ 
(Fortifying versus Leveraging) 

คอทเลอรแ์ละเคลเลอร ์ 
(Kotler & Keller, 2021) 

1. อตัลกัษณข์องแบรนด(์Brand Salience)  
2. ประสิทธิภาพพืน้ฐานของแบรนด(์Brand Performance)  
3. ภาพลกัษณข์องแบรนด(์Brand Imagery) 
4. การประเมินคณุค่าของแบรนด ์(Brand Judgments)  
5. ความรูสึ้กของแบรนด ์(Brand Felling) 
6. ความภกัดีต่อแบรนด(์Brand Resonance) 

ซิมพลิเลิรน์ (Simplilearn, 2023) 1. การปฏิบตัิใหม้ากและสรา้งเอกลกัษณเ์ฉพาะตน  
(Do More, Be Unique) 
2. การประเมินผล (Evaluate)  
3. การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

วรทั วินิจ และคณะ (Winit et al., 2023) 1. วฒันธรรมองคก์ร(Organizational Culture) 
2. การปฏิบตัิดา้นความยั่งยืน (Sustainability Practice) 
3. ประโยชนท์างกายภาพและอารมณส์ าหรบัผูท้ี่เป็นส่วนรวม
ของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียหลากหลาย (Stakeholder Benefits)  
4. กลยทุธก์ารส่ือสารแบรนดท์ัง้ภายในและภายนอก  
(Brand Communication)  
5. การรบัรูค้วามรูเ้กี่ยวกับแบรนดแ์ละความแตกต่าง  
(Brand knowledge and differentiation value) 
6. พฤติกรรมที่เนน้ความยั่งยืนในหมู่ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 
(Sustainability Behavior)  
7. การสรา้งความเชื่อมั่นกบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย  
(Stakeholder Relationship)  
8. เสริมสรา้งคณุค่าแบรนด ์(Brand Equity)  
9. ความยั่งยืนขององคก์ร (Corporate Sustainability) 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

องคก์ร/นักวิชาการ องคป์ระกอบการบริหารแบรนด ์
พงศศ์ิริ ค าขนัแกว้ (2560) 1. การศึกษาบริบทของแบรนดเ์ป็นการวิเคราะหแ์ละติดตาม

สภาพแวดลอ้มทางการแข่งขนัทัง้ภายนอกและภายใน  
2. การออกแบบกลยทุธข์องแบรนดเ์ป็นการก าหนดเป้าหมาย
ทัง้ระยะสัน้ ระยะยาว  
3. การสรา้งกลยทุธข์องแบรนด ์ 
4. การน ากลยทุธแ์บรนดไ์ปปฏิบตัิเป็นการยืนยนั  
5. การสรา้งความต่อเนื่องของกลยทุธแ์บรนด ์

พงศศ์ิริ ค าขนัแกว้ (2563) 1. การศึกษาบริบทขององคก์าร  
2. การสรา้งแบรนดอ์งคก์าร  
3. การออกแบบ และรวบรวมกลยุทธแ์บรนดอ์งคก์าร  
4. การน ากลยทุธ ์สรา้งแบรนดส์ู่การปฏิบตัิ  
5. การประเมินกลยทุธก์ารสรา้งแบรนดอ์งคก์าร  
6. การขยายตวัและการสรา้งความต่อเนื่องส าหรบัการสรา้ง
แบรนดอ์งคก์าร 

สทุธิลกัษณ ์หวงัสนัติธรรม (2566) 1. การวางรากฐานการสรา้งแบรนด ์ 
2. กลยทุธก์ารสรา้งแบรนด ์ 
3. ความคิดสรา้งสรรคแ์ละการส่ือสารแบรนด ์ 
4. ส่งเสริมและรกัษาแบรนดใ์หย้ั่งยืน  

 
ผลจากการทบทวนวรรณกรรมองค์ประกอบท่ีเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับการบริหาร 

แบรนด์โรงเรียนในการศึกษาขั้นตอนท่ี  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลเชิงเนื ้อหาแนวคิดทฤษฎี 
พบว่า ขอ้มลูมีความหลากหลายขององคค์วามรูท่ี้สามารถน าไปสู่แนวทางสู่การสงัเคราะหร์ว่มกับ 
ศึกษาในขั้นตอนท่ี 2 การสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ  จ านวน 7 ท่าน ตามเกณฑ์การคัดเลือก 
ด้วยแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสรา้ง (Semi-Structured Interview) เพื่อสังเคราะห์ตัวแปร ส าหรับ 
การสร้างและพัฒนาเครื่องมือวิจัยส าหรับการ ศึกษาองค์ประกอบการบริหารแบรนด ์
ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน  
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ต่อไป 
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6. แนวคิดการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
6.1 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 

การวิเคราะห์องค์ประกอบ หรือ Factor Analysis มีชื่อเรียกในภาษาไทยหลายค า 
อาทิ การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ การวิเคราะหต์ัวประกอบ การวิเคราะหปั์จจัย (สุภมาส อังศุโชติ 
และคณะ, 2554) ส าหรับงานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยก าหนดใช้ค าว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบ 
แทน Factor Analysis ตลอดทัง้การศึกษาวิจยั 

6.1.1 ความหมายของการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
สมบูรณ์ สุริยวงศ์ (2550) อธิบายความหมายของการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

หมายถึง วิ ธีการสกัดหาองค์ประกอบท่ีแฝงอยู่ ในแมทริกส์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  
โดยใหม้ีการสญูเสียสารสนเทศของขอ้มูลเดิมนอ้ยท่ีสดุ และระบุโครงสรา้งตวัแปรขององคป์ระกอบ
แต่ละตัวตามค่าน า้หนักองค์ประกอบ (Factor Loading) รวมทั้งการตีความนิยามความหมาย 
องคป์ระกอบและการใหค้ะแนนตามองคป์ระกอบ 

สุภมาส อังศุโชติ และคณะ (2554) อธิบายความหมายของการวิเคราะห์
องค์ประกอบ หมายถึง วิธีการทางสถิติท่ีใช้ในการสรา้งองค์ประกอบจากการจัดกลุ่มตัวแปร 
หลาย ๆ ตัว ท่ีมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันจัดกลุ่มให้เป็นองค์ประกอบเดียวกัน ตัวแปรท่ีอยู่ใน
องค์ประกอบเดียวกันจะมีความสัมพันธ์กันมากโดยอาจเป็นทางบวกหรือทางลบ ส่วนตัวแปร  
ท่ีอยู่คนละองคป์ระกอบจะไม่มีความสมัพนัธก์นัหรือสมัพนัธก์นันอ้ย 

กลัยา วานิชยบ์ัญชา (2561) อธิบายความหมายของการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
หมายถึง วิ ธีการท่ีจะจัดกลุ่มหรือรวมตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กัน ไว้ในกลุ่ ม เดียวกัน 
โดยความสัมพันธ์อาจจะเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หรือเป็นไปในทิศทางตรงกันขา้ม ส่วนตัวแปร 
ท่ีอยู่คนละกลุ่มจะไม่มี ความสมัพนัธก์นัหรือมีความสมัพนัธก์นันอ้ยมาก 

วิศณี  รัตนพงษ์ (2565) อธิบายความหมายของการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
หมายถึง กระบวนการทางสถิติซึ่งสามารถหาความสมัพนัธข์องตัวแปรท่ีแฝงอยู่ จากนั้นน าตวัแปร
ท่ีมีความสัมพันธ์กันมาก ๆ มาจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ โดยท่ีไม่ให้เสียเนื้อหาสารสนเทศ  
หรือเป็นกระบวนการลดตวัแปรท่ีไม่สมัพนัธก์นัออกไปอีกดว้ย 

จากการนิยามความหมายของนกัวิชาการขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้่าการวิเคราะห์
องคป์ระกอบ คือ กระบวนการทางสถิติท่ีสรา้งองคป์ระกอบใหมจ่ากการจดักลุ่มตวัแปรหลาย ๆ ตัว 
โดยรวมกลุ่มตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันเป็นองคป์ระกอบเดียวกัน และเป็นการตัดลดตัวแปร 
ท่ีไม่มีความสมัพนัธก์นัออกไป 
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6.1.2 วัตถุประสงคข์องการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
สมบูรณ ์สุริยวงศ ์(2550) อธิบายวตัถุประสงคข์องการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบไว ้

5 ประการ ได้แก่ 1) เพื่อลดจ านวนตัวแปรลงให้อยู่ในรูปขององค์ประกอบ ส าหรับการอธิบาย 
ส่ิงท่ีท าการศึกษา 2) เพื่อประเมินคุณสมบัติในการสรา้งมาตรฐานของเครื่องมือวัดทางจิตวิทยา  
3) เพื่อพัฒนาคณุสมบติัทางจิตวิทยาในการสรา้งแบบทดสอบหรือแบบสอบถาม โดยใหค้ าแนะน า
เกี่ ยวกับ  (ก) การพัฒนาความเชื่ อมั่ นของแบบทดสอบโดยการเพิ่ มข้อสอบ ท่ีสัมพันธ์ 
กบั แบบทดสอบหรือแบบสอบถาม(ข) ความสัมพันธ์ระหว่างแบบทดสอบหรือแบบสอบถามย่อย
และ (ค) การเพิ่มแบบทดสอบหรือแบบสอบถามย่อยชดุใหม่ใหม้ีประสิทธิภาพ 4) สรา้งสมมติฐาน
จากการวิเคราะหข์อ้มูลเชิงส ารวจ และ 5) ทดสอบสมมติฐานตามทฤษฎีท่ีมีรูปแบบหรือโครงสรา้ง
ท่ีชดัเจนแน่นอน 

สุภมาส อังศุโชติ และคณะ (2554) อธิบายว่า วัตถุประสงค์ของการวิเคราะห์
องค์ประกอบ มี 2 ประการ ได้แก่ 1) เพื่อส ารวจและลดจ านวนตัวแปรลงเกิดองค์ประกอบใหม่ 
ซึ่ งท า ให้ เข้าใจลักษณ ะของข้อมูล ได้ ง่ าย ขึ ้น และสะดวกในการอ ธิบายความหมาย  
และ 2) เพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับแบบแผนและโครงสรา้งสัมพันธ์ของข้อมูลโดยผู้วิจัย 
ต้องตั้งสมมติฐานท่ีระบุจ านวนองค์ประกอบคุณลักษณะท่ีต้องการศึกษาอย่างชัดเจนแล้ว 
จึงวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ เพื่อตรวจสอบว่ามีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐานหรือไม่ 

กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2561) อธิบายวตัถปุระสงคข์องการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
ไว ้2 ประการ ได้แก่ 1) เพื่อลดจ านวนตัวแปรลง โดยรวมตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
ใหอ้ยู่ในกลุ่มหรือปัจจัยเดียวกัน โดยท่ีปัจจัยจะมีจ านวนน้อยกว่าตัวแปร และก าหนดชื่อปัจจัย 
ท่ีแสดงถึงความหมายของตัวแปรต่างๆ ท่ีอยู่ในปัจจัย นั้นๆ และ 2) เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง 
(Confirmatory) ในงานวิจยับางเร่ือง ผูว้ิจยัตอ้งก าหนด ความส าคญัหรือน า้หนกัใหก้บัตวัแปร 

จากแนวคิดขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบมีวัตถุประสงค์
เพื่อลดตัวแปรลงและได้องค์ประกอบท่ีต้องการศึกษา ซึ่งท าให้สามารถเข้าใจคุณลักษณะ 
ของขอ้มูลไดง้่ายยิ่งขึน้และสะดวกในการอธิบายความหมาย รวมทัง้เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง 
ขององคป์ระกอบ ดว้ยการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัแบบแผนและโครงสรา้งสมัพนัธข์องขอ้มลู 
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6.1.3 ประเภทของการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) ได้อธิบายประเภทการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้
1. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis)  

เป็นการส ารวจและระบุองค์ประกอบร่วมท่ี ผ่านการจัดกลุ่มความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  
ซึ่งเป็นการลดจ านวนขอ้มูลหรือตัวแปร และท าใหไ้ดอ้งค์ประกอบร่วม ซึ่งจะท าใหส้ามารถเขา้ใจ
ลักษณะของข้อมูลได้ง่ายดายมากขึน้ และสะดวกต่อการแปลความหมาย รวมทั้งได้ทราบถึง 
แบบแผนและโครงสรา้งความสัมพันธ์ของข้อมูลด้วย ซึ่งการลดจ านวนตัวแปรให้น้อยลงนั้น  
ท าได้โดยอาศัยความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร หรือความร่วมกันระหว่างตัวแปรเป็นฐาน  
ในการจัดหมวดหมู่หรือกลุ่มตัวแปรใหเ้ป็นองคป์ระกอบเพียงไปท่ีองคป์ระกอบท่ีสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของตวัแปรไดม้ากท่ีสดุ  

2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 
เป็นการทดสอบ สมมติฐานเกี่ยวกบัแบบแผนและโครงสรา้งความสมัพนัธข์องขอ้มลู เพื่อตรวจสอบ
หรือยืนยนัองคป์ระกอบท่ีก าหนดไวแ้ลว้ตามทฤษฎีหรือสมมติฐาน 

สมบูรณ์ สุริยวงศ์ (2550) อธิบายว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบเป็นการวัด 
ตัวแปรต่างๆ แล้วน าตัวแปรเหล่านั้นมาหาความสัมพันธ์และวิเคราะห์หาจ านวนองค์ประกอบ  
หรือรูปแบบและโครงสรา้งโดยไม่มีองคป์ระกอบ หรือรูปแบบและโครงสรา้งท่ีคาดหวังไวล่้วงหนา้ 
การวิเคราะห์เพื่อหาว่ารูปแบบหรือองคป์ระกอบและ โครงสรา้งอันไหนเหมาะสมกับข้อมูลมาก
ท่ีสุดโดยมีการสูญเสียสารสนเทศของข้อมูลน้อยท่ีสุด การวิเคราะห์องค์ประกอบชนิดนีเ้รียกว่า  
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis, EFA) แต่ถ้าการวิเคราะห์
องค์ประกอบโดยมีข้อสมมติฐานท่ีมีองค์ประกอบหรือรูปแบบและโครงสรา้งไว้เรียบรอ้ยแล้ว  
และต้องการพิสูจน์รูปแบบและโครงสรา้งนั้น การวิเคราะห์องค์ประกอบชนิดนี้เรียกว่า การ
วิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis, CFA) 

จากแนวคิดขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบสามารถแบ่งได ้
เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 
และ 2) การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) 
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6.1.4 ข้อตกลงเบือ้งต้นของการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
สุภมาส อังศุโชติ และคณะ (2554) อธิบายขอ้ตกลงเบือ้งต้นของการวิเคราะห์

องคป์ระกอบ คือ ตัวแปรตอ้งมีความสัมพันธ์กัน เน่ืองจากความมุ่งหมายหลักของการวิเคราะห์
องคป์ระกอบ คือ การรวมกลุ่มของตวัแปรท่ีสัมพันธ์กัน และตรวจสอบค่าเบือ้งตน้ว่าขอ้มูลชุดนั้น  
สามารถน ามาวิเคราะหอ์งคป์ระกอบไดห้รือไม่ คือ การพิจารณาเมทริกซส์หสัมพันธ์ของตัวแปร 
ชดุนัน้ท่ีจะน ามาวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ โดยมีเกณฑค์วามสมัพนัธก์นัไม่ต ่ากว่า 0.03  

ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ สามารถ
วิเคราะหแ์ละแปรค่าสถิติทดสอบไดด้งัรายละเอียดต่อไปนี ้

สถิติทดสอบตัวแรก คือ สถิติตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปร หรือ Kaiser-
Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy (MSA หรือ  KMO) ดัช นีตัว นี้มี ค่าระหว่าง 
0 ถึง 1 สามารถแปลความหมายดงันี ้

ค่าตัง้แต่ 0.80 ขึน้ไป              เหมาะสมดีมากท่ีจะวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
ค่าระหว่าง 0.70 ถึง 0.79       เหมาะสมดีท่ีจะวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
ค่าระหว่าง 0.60 ถึง 0.69       เหมาะสมปานกลางท่ีจะวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
ค่าระหว่าง 0.50 ถึง 0.59       เหมาะสมนอ้ยท่ีจะวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
ค่าต ่ากว่า 0.50 ลงมา            ไม่เหมาะสมท่ีจะวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 

สถิติทดสอบตวัท่ีสอง คือ สถิติวิเคราะหค์วามสัมพนัธข์องตัวแปร หรือ Bartlett’s 
Test of Sphericity ใช้ส าหรับทดสอบว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ ถ้ามีระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิ ติอยู่ ในระดับน้อยกว่า  0.05 (p < 0.05) แสดงว่า ตัวแปรต่างมีความสัมพันธ์กัน 
สามารถน าขอ้มลูไปวิเคราะหอ์งคป์ระกอบได ้

6.2 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจ 
 การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจมี ความมุ่ งหมายเพื่ อส ารวจและระบุ

องค์ประกอบร่วมท่ีสามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะนี้
สามารถลดจ านวนตัวแปรลง และจัดกลุ่มตัวแปรใหม่ ในรูปแบบขององค์ประกอบร่วม  
ใช้ในการส ารวจข้อมูล ก าหนดองค์ประกอบ อธิบาย ค่าความแปรปรวนระหว่างตัวแปร 
เมื่อการศึกษาไม่มีแนวคิดทฤษฎี เพียงพอส าหรับเป็นกรอบของสมมติฐานเกี่ยวกับจ านวน 
ขององคป์ระกอบ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจสามารถใชใ้นการตอบค าถามท่ีเกี่ยวกับ
ความเท่ียงตรงเชิงโครงสรา้ง โดยขั้นตอนในการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบสามารถแบ่งได ้5 ขั้นตอน 
โดยมีรายละเอียดดงันี ้(นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542) 
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1. การเตรียมเมตริกสหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์
ท่ีใช้ในการวิเคราะห์เมตริกสหสัมพันธ์นั้นต้องสอดคล้องเหมาะสมกับปัญหาของการวิจัย 
ซึ่งโดยส่วนมากนิยมใช้เมตริกสหสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์โปรดักโมเมนต์(Product moment 
correlation coefficient) การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบขึน้อยู่กับการก าหนดเป้าหมายความสัมพันธ์ 
ท่ีตอ้งการศึกษา การใชเ้มตริกสหสัมพันธ์แบบอาร ์(R-Type) เพื่อศึกษาตัวแปรแฝงท่ีแสดงออกมา
เป็นตวัแปรสงัเกตได ้

2. การสกัดองค์ประกอบขั้นต้น (Extraction of the Initial Factor) วิธีการสกัด
องคป์ระกอบขึน้อยู่กับแบบจ าลองการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบโดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
คือ แบบจ าลองท่ีว่าดว้ยตัวประกอบหลัก (Component factor model) และแบบจ าลองท่ีว่าดว้ย
ตัวป ระกอบร่วม  (Common factor model) เป็ นวิ ธี การการลดจ านวนข้อมูลตั วแป รลง 
ดว้ยการไดโ้ครงสรา้งของตัวแปรใหม่ท่ีมีความสัมพันธ์กัน เกิดเป็นองค์ประกอบใหม่ มีเป้าหมาย 
ในการแยกองค์ประกอบร่วมให้มีจ  านวนองค์ประกอบน้อยท่ีสุด  สามารถน าค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบไปค านวณเมตริกสหสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตไดอ้นัเป็นขอ้มลูเชิงประจกัษ์  

2.1 แบบจ าลองท่ี ว่าด้วยตัวป ระกอบหลัก  (Component factor model)  
เป็นแบบจ าลองท่ีเน้นเรื่องมิติท่ีครอบคลุมความแปรปรวนของตัวแปรทั้งหมด เป็นการสกัด 
องค์ประกอบจากความแปรปรวนของตัวแปรท่ีมีอยู่  โดยไม่ค านึงถึงส่วนของความแปรปรวน 
รว่มหรือความแปรปรวนเฉพาะ และความแปรปรวนคลาดเคล่ือน ดว้ยวิธีสกัดตัวประกอบรูปแบบ 
Principle component analysis PC PA1 

2.2 แบบจ าลองท่ีว่าดว้ยตวัประกอบรว่ม (Common factor model) โดยโมเดลนี้
ก าหนดให้แบ่งตัวแปรออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนท่ีร่วมกับตัวแปรอื่น และส่วนเฉพาะของตัวเอง  
ซึ่งแสดงดงัภาพประกอบ 2  

 

ภาพประกอบ 2 แบบจ าลองตวัประกอบรว่ม 
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ภาพประกอบ 2 แสดงให้เห็นว่า ค่าความแปรปรวนทั้งหมด (total variance)  
ของตวัแปร แต่ละตวันัน้สามารถถกูแบ่งออกเป็น ค่าความแปรปรวนท่ีรว่มกบัตวัแปรอื่น (common 
variance) เขียนเป็นสมการเสน้ตรงได ้ดงันี ้

T = C + U 
สญัลกัษณ ์T แทน ค่าความแปรปรวนทัง้หมด 
สญัลกัษณ ์C แทน ค่าความแปรปรวนท่ีรว่มกบัตวัแปรอื่น  
สญัลกัษณ ์U แทน ค่าความแปรปรวนพิเศษ หรือความแปรปรวนท่ีเหลือ  

ส าหรบัความแปรปรวนพิเศษหรือความแปรปรวนท่ีเหลือสามารถแบ่งเป็น 2 ส่วน 
คือ  ค่าความแปรปรวนเฉพาะตัว  (specific variance) กับ ค่าความแปรปรวน ท่ีมาจาก 
ความคลาดเคล่ือน(error variance) ซึ่งเขียนเป็นสมการเสน้ตรงได ้ดงันี\้ 

U = S + E  
สญัลกัษณ ์U แทน ค่าความแปรปรวนพิเศษ/ความแปรปรวนท่ีเหลือ  
สญัลกัษณ ์S แทน ค่าความแปรปรวนเฉพาะตวั  
สญัลกัษณ ์E แทน ค่าความแปรปรวนท่ีมาจากความคลาดเคล่ือน  

วิธีการท่ีใช้สกัดตัวประกอบประเภทนี ้ไดแ้ก่ 1) การวิเคราะหอ์งค์ประกอบแกน 
มขุส าคัญ (Principal axis factoring : PAF หรือ PA2) 2) วิธีก าลังสองนอ้ยท่ีสดุ (Least squares 
method) 3) วิ ธีไลด์ลิฮู้ดสูงสุด (Maximum likelihood method) 4) วิ ธีการวิเคราะห์ภาพพจน ์ 
หรือการวิเคราะห์แบบเงา (Image analysis) และ5) การวิเคราะห์องค์ประกอบแบบแอลฟา 
(Alpha factor analysis)  

3. วิ ธีการหมุนแกน (Method of Rotation) การหมุนแกนจะท าให้ตัวแปร 
ท่ีถูกจัดกลุ่มเป็นสมาชิกในหลายองคป์ระกอบ กลายเป็นสมาชิกในองคป์ระกอบหน่ึงอย่างเด่นชัด 
ผ่านการพิจารณาจากค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) การหมุนแกนด้วยหลักการ 
หมุนแกนอา้ง (Reference axes) ซึ่งเป็นแกนองคป์ระกอบใหแ้กนอา้งอิงผ่านจุดพิกัดของตัวแปร
ใหม้ากท่ีสุด เพื่อใหไ้ดอ้งคป์ระกอบท่ีมีโครงสรา้งง่าย (Simple structure) ไม่ซับซอ้น สามารถท า
ได ้3 วิธี โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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3.1 การหมุนแกนโดยใชก้ราฟ (Graphic Rotation) มีวิธีการหมนุแกน 2 รูปแบบ  
คือ การหมนุแกนแบบตัง้ฉาก และ การหมนุแกนแบบมมุแหลม ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้

การหมุนแกนแบบตั้งฉาก คือ แกนอ้างอิงขององคป์ระกอบก่อนด าเนินการ
การหมุนแกนท่ีเป็นลักษณะตั้งฉากกัน ซึ่งแสดงว่าองค์ประกอบทั้งสองมีความเป็นอิสระต่อกัน 
การหมนุแกนอา้งอิงทัง้สองไปพรอ้ม ๆ กนั โดยท่ีแกนอา้งอิงทัง้สองมีลกัษณะตัง้ฉากกนัเหมือนเดิม 

การหมุนแกนแบบมุมแหลม คือ การเล่ือนหมุนแกนทัง้สองด้วยมุมท่ีต่างกัน 
ส่งผลให้องค์ประกอบทั้งสองอยู่ในลักษณะท่ีมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน และสัมประสิทธิ์ 
ในเมตรกิแบบแผนจะไม่ตรงกบัเมตริกโครงสรา้ง 

3.2 การหมุนแกนโดยใช้การวิเคราะห์ (Analytical Rotation) ซึ่งน าหลักการ 
ของ เธอรส์โตน (Thurstone) มาสรา้งเกณฑ์เพ่ือปรับค่าสัมประสิทธิ์ในเมตริกองค์ประกอบ 
ให้สามารถตีความได้ง่ายขึน้ โดยเมื่อพิกัดของตัวแปรอยู่บนแกนอ้างอิงเดียวกัน จะท าให้
องคป์ระกอบมีโครงสรา้งง่ายยิ่งขึน้ หมายถึง สมาชิกแต่ละแถวของเมตริกองคป์ระกอบควรมีค่าสูง
เฉพาะในองค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงเท่านั้น ส่วนในองค์ประกอบท่ีเหลือควรมีค่าท่ีต ่า 
ในกรณีท่ีก าลงัสองของน า้หนกัเฉพาะองคป์ระกอบหน่ึง มีค่าเท่ากับค่าการรวมกลุ่มของตวัแปรนั้น 
หมายความว่าตัวแปรนั้นวัดได้องค์ประกอบเดียว ส่งผลใหส้ามารถตีความหมายของตัวแปรนั้น 
ได้ง่ายมากยิ่งขึน้ วิธีนี ้เป็นการหมุนแกนเชิงวิเคราะห์ให้ก าลังสองของน ้าหนักองค์ประกอบ  
ในแต่ละแถวมี ค่าในระดับท่ีสูงท่ีสุด ท าให้เกิดเป็นองค์ประกอบเฉพาะ ส่งผลให้สามารถ
ตีความหมายจากองค์ประกอบในแต่ละองค์ประกอบได้อย่างง่ายดายยิ่ งขึ ้น  ซึ่ งน าไปสู่ 
การหมนุแกนเชิงวิเคราะหแ์บบต่าง ๆ ซึ่งแยกเป็น 3 แบบ ดงันี ้

3.2.1 การหมุนแกนแบบตั้ งฉาก  (Orthogonal Rotation) ซึ่ งมี วิ ธีย่ อย 
แบ่งตามเกณฑท่ี์ใชแ้ละหาไดท้ั่วไปในโปรแกรมส าเร็จรูปได ้ดงัรายละเอียดดงันี ้ 

3.2.1.1 การหมุนแกนแบบควอติแมกซ ์(Quartimax Rotation) การหมุน
แกนแบบนีท้ าใหไ้ดอ้งคป์ระกอบทั่วไป เน่ืองจากเป็นวิธีการหมนุแกนโดยใหก้ าลังสองของน า้หนัก
องคป์ระกอบในแต่ละแถวในเมตริกองคป์ระกอบท่ีมีค่าสูงสุด ส่งผลใหอ้งคป์ระกอบท่ีมีค่าน า้หนัก
องคป์ระกอบท่ีมีค่าอยู่ในระดบัสงูในบางตวัแปร รวมถึงมีค่าระดบักลางและระดบัต ่าในบางตวัแปร  

3.2.1.2 การหมุนแกนแบบแวริแมกซ ์(Varimax Rotation) การหมุนแกน
แบบนีท้ าใหไ้ด ้องคป์ระกอบเฉพาะ ส่งผลใหส้ามารถแปลความหมายองคป์ระกอบไดอ้ย่างสะดวก
รวดเร็วมากยิ่งขึน้ เน่ืองจากการหมุนแกนแบบนี้ เป็นวิธีการหมุนแกนโดยให้ก าลังสองของค่า
น า้หนกัองคป์ระกอบแต่ละสดมภ ์(Column) ในเมตริกองคป์ระกอบมีค่าสงูสดุ 
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3.2.1.3 ก า รห มุ น แ ก น แบ บ อี ค ว อ แ ม ก ซ์  (Equamax Rotation) 
การหมุนแกนแบบนี้จะท าให้ได้องค์ประกอบท่ีมีลักษณะกลาง ๆ เน่ืองจากเป็นวิธีท่ีเกิดจาก 
การผสมผสานระหว่างวิธีควอติแมกซแ์ละวิธีแวริแมกซ ์ 

3.2.2 การหมุนแกนแบบควอร์ติมิน (Quartimin Rotation) แบ่งออกเป็น 
3 วิธีการตามเกณฑท่ี์ใชแ้ละหาไดท้ั่วไปดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติได ้รายละเอียดดงันี ้ 

3.2.2.1 การหมุนแกนแบบควอรติ์มิน (Quartimin Rotation) ยึดหลกัการ
รูปแบบเดียวกนักับการหมุนแกนแบบควอติแมกซ ์แต่ยินยอมใหอ้งคป์ระกอบแต่ละองคป์ระกอบ 
มีความสมัพนัธซ์ึ่งกนัและกนั จะไดอ้งคป์ระกอบท่ีเป็นองคป์ระกอบท่ีมีลกัษณะทั่วไป 

3.2.2.2 การหมนุแกนแบบโคแวรร์ิมิน (Covarimin Rotation) ใชห้ลกัการ
เดียวกับการหมุนแกนแบบแวร์ริแมกซ์ แต่ ยินยอมให้องค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบ 
มีความสมัพนัธซ์ึ่งและกนั ผลท่ีไดร้บัจะไดอ้งคป์ระกอบท่ีมีลกัษณะเฉพาะ 

3.2.2.3 การหมุนแกนแบบอ๊อบลิมิน (Oblimin Rotation) มีหลักการ 
คือ  การท าให้ ค่ าความแปรปรวนร่วมของก าลั งสองของสัมป ระสิท ธิ์ ท่ี เป็ นภาพฉาย 
ค่าน า้หนักองคป์ระกอบบนแกนอา้งอิงมีค่านอ้ยท่ีสุด เป็นวิธีการผสมผสานระหว่างวิธีควอรติ์มิน 
และโคแวรร์ิมิน ส่งผลใหผ้ลการวิเคราะหดี์ขึน้ 

3.2.3 การหมุนแกนเข้าสู่เมตริกเป้าหมาย (Rotation to a Target Matrix) 
สามารถท าได้ดว้ยวิธีการก าหนดเมตริกน า้หนักองคป์ระกอบเป็นเมตริกเป้าหมาย แลว้หมุนแกน
แบบตั้งฉากหรือแบบแหลม จนได้เมตริกองค์ประกอบท่ีมีค่าใกล้เคียงกันหรือเท่ากันกับเมตริก
เป้าหมาย หลังจากนั้นใชเ้กณฑ์ก าลังสองน้อยท่ีสุดเป็นเกณฑใ์นการตรวจสอบความสอดคลอ้ง
กลมกลืนระหว่างเมตริกทั้งสอง ท าให้ได้องค์ประกอบท่ีมีโครงสร้างท่ีง่ายกว่าองค์ประกอบ 
ก่อนการหมุนแกน ผลจากการหมุนแกนไม่ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงในค่าการร่วม ค่าไอเกน 
รวมทั้งปริมาณความแปรปรวนท่ีอธิบายได้ด้วยองค์ประกอบ แต่ส่งผลให้สัมประสิทธิ์น ้าหนัก
องคป์ระกอบในเมตริกองคป์ระกอบในแต่ละองคป์ระกอบเปล่ียนแปลงไป การใชว้ิธีการหมนุแกน 
ท่ีแตกต่างกันจะให้มีผลการวิเคราะห์ท่ีแตกต่างกัน จึงควรเลือกวิธีการให้มีความสอดคล้องกับ
แนวคิดทฤษฎีท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั 

4. การสร้างตัวแปรหรือสเกลองค์ประกอบ  เมื่อหมุนแกนและได้เมตริก
องค์ประกอบจากการวิเคราะห์องค์ประกอบแล้ว ส่ิงต่อมาท่ีส าคัญ  คือ การสร้างตัวแปร
องคป์ระกอบ (Composite variable) หรือสเกลองคป์ระกอบ (Factor scale) ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้
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4.1 การสร้างตัวแปรประกอบ (Component Variables) ตัวแปรประกอบ 
เป็นผลบวกเชิงเสน้ของตัวแปรสังเกตได้ ดังนั้นการสรา้งตัวแปรประกอบจึงตอ้งสรา้งจากผลบวก
เชิงเสน้ของตวัแปรสงัเกตได ้ดงัสมการต่อไปนี ้

F = (W1) (Z1) + (W2) (Z2) + … + (Wn) (Zn) 
สญัลกัษณ ์n คือจ านวนตวัแปรสงัเกตได ้ 
สญัลกัษณ ์W1, W2, … , Wn คือ สมัประสิทธิ์คะแนนตวัประกอบ  

โดยท่ีฟังกช์นัของน า้หนกัองคป์ระกอบในเมตริกองคป์ระกอบ โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติจะใหส้มัประสิทธิ์คะแนนตวัประกอบในเมตริกชื่อเมตริกสมัประสิทธิ์คะแนนองคป์ระกอบ  

4.2 การสร้างสเกลองค์ประกอบ (Factor scales) จ าเป็นต้องก าหนดเกณฑ ์
ในการสรา้งให้สเกลองค์ประกอบให้มีความใกล้เคียงกับองค์ประกอบร่วมมากท่ีสุด เน่ืองจาก
องค์ประกอบร่วมมีส่วนท่ี ไม่สามารถก าหนดไม่ได้ กระบวนการวิจัยมีความคลาดเคล่ือน 
จากการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง และสเกลองคป์ระกอบท่ีสรา้งขึน้มีความแตกต่างจากองคป์ระกอบร่วม 
ตามท่ีควรจะเป็นตามหลกัการ แนวคิด และทฤษฎี ซึ่งมีวิธีการสรา้งสเกลองคป์ระกอบ ดงันี ้ 

4.2.1 วิธีการสรา้งตามหลักการถดถอย เป็นวิธีการสรา้งท่ีใหค้วามสัมพันธ์
ระหว่างสเกลองคป์ระกอบท่ีสรา้งขึน้กบัองคป์ระกอบรว่มตามทฤษฎีท่ีมีค่าอยู่ในระดบัสงูท่ีสดุ 

4.2.2 วิธีการสรา้งตามหลักก าลงัสองนอ้ยท่ีสดุ เป็นวิธีการสรา้งโดยใหผ้ลรวม
ก าลังสองของผลต่างระหว่างตัวแปรสังเกตได ้และส่วนท่ีเป็นองคป์ระกอบร่วมค านวณจากสเกล
องคป์ระกอบท่ีมีค่าอยู่ในระดบัต ่าท่ีสดุ  

4.2.3 วิธีการสรา้งตามเกณฑ์ของ สถิติวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร 
หรือ Bartlett’s Test of Sphericity วิธีนีน้  าความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตัวอย่างมาพิจารณา
ร่วมกับการสร้างสเกลองค์ประกอบตัวแปรท่ีมีความคลาดเคล่ือนมากจะถูกถ่วงน ้าหนัก  
ดว้ยค่านอ้ยกว่าตวัแปรท่ีมีความคลาดเคล่ือนนอ้ย 

4.2.4 วิธีการสรา้งตามวิธีของ แอนเดอรส์ันและรูบิน เป็นวิธีท่ีพัฒนาวิธีการ 
ของสถิติวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ของตวัแปร หรือ Bartlett’s Test of Sphericity ใหดี้ขึน้ดว้ยวิธีการ
สร้างสเกลองค์ประกอบตามหลักเกณฑ์ของ Bartlett ภายใต้กฎ สเกลขององค์ประกอบ 
จ าเป็นต้องเป็นอิสระต่อกัน การสร้างสเกลโดยใช้องค์ประกอบพื ้นฐานโดยท่ีในการวิจัย  
มีความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยหลายคนเชื่อว่าการสรา้งสเกลองค์ประกอบ  
มาจากสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบนั้น ควรจึงเลือกมาเฉพาะบางตัวแปรซึ่งควรใช้ตัวแปร 
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ท่ีมีค่าน า้หนักองค์ประกอบท่ีมีค่ามากกว่า 0.30 ขึน้ไปเท่านั้น (Kim & Mueller, 1978 อา้งถึงใน  
นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542) 

ผลลัพธ์จากการวิเคราะห์องค์ประกอบจะให้ข้อมูลท่ีมีความหลากหลาย  
สามารถช่วยในการตัดสินใจเกี่ยวกับจ านวนองค์ประกอบ เพื่อเก็บไว้ใช้ในการวิเคราะห์ต่อไป 
กฎท่ีดีท่ีสุดส าหรับการก าหนดจ านวนองค์ประกอบ คือ ค่าไอเก็น (Eigenvalue) มากกว่า 1  
ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกถึงความสามารถขององคป์ระกอบว่าจะอธิบายความแปรปรวนของกลุ่มตัวแปรได้
ในระดับมากนอ้ยเพียงใด หากมีค่าไอเก็น (Eigenvalue) ต ่ากว่า 1 องคป์ระกอบนัน้ไม่มีประโยชน์
ท่ีจะน ามาใช้ ซึ่งนอกจากกฎค่าไอเก็น (Eigenvalue) มากกว่า 1 นั้น ผู้วิจัยสามารถก าหนด
หลกัเกณฑใ์นการเลือกจ านวนองคป์ระกอบได ้

5. การตั้ งชื่อองค์ประกอบ  จ า เป็นต้องด าเนินการภายหลังจาก ท่ีผู้วิ จัย 
ทราบค่าน า้หนักองค์ประกอบ (Factor Loading) แลว้ ซึ่งมีกฎในการตั้งชื่อ คือ ชื่อองค์ประกอบ
ควรสัน้กระชบัและมีความหมายเหมาะสมสอดคลอ้งกับโครงสรา้งขององคป์ระกอบ โดยพิจารณา
จากความใกลเ้คียงคล้ายคลึงกันระหว่างตัวแปรท่ีอยู่ในองคป์ระกอบ การตัง้ชื่อตามท่ีไดท้บทวน
ค้นคว้ามาตามโครงสร้างของทฤษฎี  หรือการตั้งชื่อใหม่ตามแนวความคิดของผู้วิจัยเอง 
ส าหรับการระบุความส าคัญในแต่ละองค์ประกอบว่าอยู่ในระดับมากน้อยเพียงใด สามารถ 
จัดเรียงล าดับความส าคัญไดอ้ย่างไร ซึ่งค่าน า้หนักความส าคัญขององค์ประกอบท่ีแตกต่างกัน 
ย่อมส่งผลให้ผลการประเมินแตกต่างกันตามไปด้วย โดยในการก าหนดน ้าหนักความส าคัญ 
ของตัวแปรแต่ละตัวท าได้โดยให้น ้าหนักของตัวแปรเท่ากันทุกตัวหรือให้มีความแตกต่างกัน  
ในแต่ละตวั โดยมีวิธีการ 3 วิธี ดงันี ้(จอมทพั ขวญัราช, 2548) 

5.1 วิ ธีการตัดสินโดยผู้เชี่ ยวชาญ  (Expert judgment) เป็นการพิจารณา 
ลงความเห็นในกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ โดยให้ผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านเสนอค่าน ้าหนักของตัวแปร 
และใช้การหาค่าเฉล่ียหรือการอภิปรายข้อมูล การลงความเห็นในการหาข้อยุติ หรือการใช้
แบบสอบถามเพื่อวิเคราะห์หาค่ารอ้ยละของผู้ตอบท่ีเห็นด้วยกับความส าคัญของตัวแปรนั้น 
รวมถึงการสัมภาษณห์รือตอบแบบสอบถามความคิดเห็นจนไดค้ าตอบท่ีชดัเจนแลว้น าขอ้มูลท่ีได ้
มาหาขอ้ยติุค่าน า้หนกัของตวัแปร 

5.2 วิธีการวัดจากความเพียรพยายามในการไดม้าซึ่งตัวแปร (Measure effort 
required) โดยพิจารณาจากทรพัยากรท่ีใช ้อาทิ เวลา ค่าใชจ้่าย หรือความพยายาม ถา้ตัวแปรใด
มีการใชท้รพัยากรเพ่ือใหไ้ดม้าซึ่งตัวแปรมากกว่า ตวัแปรนัน้ควรมีน า้หนกัมากหรือนอ้ยในระดบัใด 
ขึน้อยู่กบัการพิจารณาบริบทของการศึกษาวิจยัของผูว้ิจยั  
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5 .3  วิ ธี ก า รใช้ ข้ อ มู ล เชิ งป ระจั กษ์  (Empirical data) เป็ น ก า รใช้ ส ถิ ติ 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้ได้น า้หนักของแต่ละตัวแปร โดยอาจใชห้ลักการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบการวิเคราะหจ์ าแนก หรือการวิเคราะหส์หสัมพันธ์คาโนนิคอล
ในทางปฏิบติัมกัใชท้ฤษฎีควบคู่กบัการวิเคราะหข์อ้มลู  

7. งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
จากการทบทวนเอกสารงานวิจยัทัง้ภายในและต่างประเทศ สามารถสรุปการศึกษาวิจัย 

ท่ีเกี่ยวขอ้ง ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้
7.1 งานวิจัยในประเทศ 

จุมพล รามล (2557) ไดศึ้กษาเกี่ยวกับ รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ท่ีมีอิทธิพลต่อแบรนดโ์รงเรียนเอกชน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 1) องคป์ระกอบของการสรา้งแบรนด์
และยทุธศาสตรก์ารส่ือสาร การตลาด มีอิทธิพลทัง้ทางตรงและทางออ้มต่อแบรนดโ์รงเรียนเอกชน 
2) รูปแบบท่ีสรา้งขึน้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยองค์ประกอบของการสรา้ง  
แบรนด์และยุทธศาสตรก์ารส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลส่งผ่านซึ่งกันและกัน ซึ่งองค์ประกอบ  
ของการสรา้งแบรนด์มีอิทธิพลอย่างมาก โดยมียุทธศาสตรก์ารส่ือสารการตลาด มีอิทธิพลช่วย  
ในการท าใหแ้บรนดโ์รงเรียนเอกชนมีภาพลกัษณข์องแบรนดแ์ละสินทรพัยข์องแบรนดเ์กิดผลส าเร็จ 

พงศ์ศิริ  ค าขันแก้ว (2560) ได้วิ เคราะห์องค์ประกอบของการบริหารแบรนด์ 
ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบองค์ประกอบดังนี ้1) การศึกษาบริบท
ของแบรนด์เป็นการวิ เคราะห์และติดตามสภาพแวดล้อมทางการแข่งขันทั้งภายนอก  
และภายใน การวิเคราะห์บริบทของตัวองค์การ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน 
และการวิเคราะห์แผนงานต่างๆ ท่ีองค์การเคยปฏิบัติมา 2) การออกแบบกลยุทธ์ของแบรนด ์
เป็นการก าหนดเป้าหมายทัง้ระยะสัน้ ระยะยาว การก าหนดวิสยัทศันพ์นัธกิจ การด าเนินออกแบบ
ส่วนประกอบของแบรนดอ์งคก์าร การก าหนดแนวทางความร่วมมือของผูม้ีส่วนไดเ้สีย 3) การสรา้ง
กลยทุธ์ของแบรนดเ์ป็นการออกแบบและการพฒันาภาพลกัษณอ์งคก์าร การติดตามและวิเคราะห์
ขอ้มูลทางธุรกิจ การออกแบบการส่ือสารภายในและภายนอกองคก์าร การด าเนินงานการมีส่วน
ร่วมของผู้มีส่วนได้เสีย 4) การน ากลยุทธ์แบรนดไ์ปปฏิบัติเป็นการยืนยันสรุปรูปแบบการบริหาร 
แบรนด์ก่อนไปใช้งานจริง และเป็นการด าเนินงานตามรูปแบบซึ่งต้องพยายามเชื่อมโยง  
ความร่วมมือจากฝ่ายท่ีเกี่ยวข้องทั้งหมด และ 5) การสรา้งความต่อเน่ืองของกลยุทธ์แบรนด์ 
เป็นการวิเคราะห์ ติดตามผลการปฏิบัติตามรูปแบบแผนกลยุทธ์การบริหารแบรนด์ พรอ้มทั้ง  
ท าการเสนอแนวทางปรับปรุงท่ีสามารถน าไปปรับใช้ได้ รวมถึงลงมือปรับปรุงตามแนวทาง  
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ท่ีก าหนดไวแ้ละติดตามประเมินผลการปฏิบัติตามกลยุทธ์ท่ีได้ปรบัปรุงเพื่อใหเ้กิดความต่อเน่ือง
ของการบริหารแบรนด ์

ปฐมพงษ์ เอื ้ออวยพร (2561) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างอัตลักษณ์ 
ของแบรนดแ์ละประสิทธิผลของโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสูง สงักดัส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษา
มัธยมศึกษา กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า  อัตลักษณ์ของแบรนด์และประสิทธิผล 
ของโรงเรียนท่ีมี อัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานเขตพื ้น ท่ีการศึกษามัธยม ศึกษา 
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ ในระดับมาก  ซึ่งอัตลักษณ์ของแบรนด์และประสิทธิผล 
ของโรงเรียนท่ีมี อัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานเขตพื ้น ท่ีการศึกษามัธยม ศึกษา 
กรุงเทพมหานครในภาพรวมมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง  โดยมีลักษณะความสัมพันธ์ 
แบบคลอ้ยตามกนัอย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (p < 0.01) 

เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล (2561) ไดศึ้กษาเร่ือง กลยทุธ์การบริหารแบรนดโ์รงเรียน
เอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินดา้นการศึกษา ด าเนินการวิจยัโดยใชร้ะเบียบ
วิธีวิจัยแบบผสมผสาน เก็บรวบรวมข้อมูลจากโรงเรียนเอกชน 272 โรงเรียน โดยผู้ให้ข้อมูล  
คือ ผูบ้ริหารและครู ผลการวิจัยพบว่า 1) กรอบแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารแบรนดโ์รงเรียนเอกชน 
ประกอบดว้ย การบริหารแบรนดข์องโรงเรียนเอกชน 3 องคป์ระกอบ คือ การวางแผนการบริหาร 
แบรนด์ การน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติ และ การประเมินผลแบรนด์ และกรอบแนวคิด  
การลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ได้แก่ การเพิ่มจ านวนของนักเรียนในโรงเรียน
เอกชนท่ีรับเงินอุดหนุนและไม่รบัเงินอุดหนุน 2) สภาพปัจจุบันของการบริหารแบรนด์โรงเรียน
เอกชนอยู่ ในระดับมาก และสภาพท่ีพึงประสงค์ของการบริหาร แบรนด์โรงเรียนเอกชน  
อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีจุดแข็ง คือ การวางแผนการบริหารแบรนด ์จดุอ่อน คือ การประเมินผล
แบรนด์ และการน าแผนการบริหารแบรนด์ไปปฏิบัติโอกาส คือ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี  
และสภาพสังคม และภาวะคุกคาม คือ การเมืองและนโยบายการศึกษาของรัฐและสภาพ
เศรษฐกิจ และ 3) กลยทุธ์การบริหารแบรนดโ์รงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณ
แผ่นดินดา้นการศึกษา มีกลยุทธ์หลัก 3 กลยทุธ ์คือ 1) เสริมความเขม้แข็งของการวางแผนบริหาร
แบรนด์โรงเรียน  2) ปรับป รุงกระบวนน าแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียนสู่การปฏิบั ติ  
และ 3) ปรับปรุง การประเมินผลแบรนด์โรงเรียนอย่างเป็นระบบ โดยมีกลยุทธ์รอง 7 กลยุทธ ์ 
และมีวิธีด าเนินการ 24 วิธี 
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ผกาพันธ์ อินต๊ะแก้ว (2562) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ความเชื่อผ่านการใช้อุปลักษณ์ 
ในตราสัญลักษณ์มหาวิทยาลัยไทย: กรณี ศึกษาเฉพาะสัญลักษณ์  ผลการวิจัยพบว่า  
ตราสัญลักษณ์มหาวิทยาลัยไทยผ่านการน าเสนอด้วยสัญลักษณ์ท่ีมีการใช้อุปลักษณ์นั้น  
มีการเปรียบเทียบความเชื่อกับตัวบุคคล เพราะมีพื ้นฐานความคิดมาจากมนุษย์ และมนุษย์ 
เป็นผู้มุ่งหวังความส าเร็จให้เกิดกับตนเอง ชื่อเสียง และความยิ่งใหญ่ของสถาบัน ดังความเชื่อ  
ท่ีถ่ายทอดผ่านตราสญัลักษณแ์มจ้ะมีสญัลกัษณท่ี์แสดงอตัลกัษณข์องสถาบนัตนเองท่ีหลากหลาย 
แต่มีผลกระทบต่อความเชื่อในการสรา้งความเป็นน ้าหน่ึงใจเดียวกัน ความศรัทธาต่อองค์กร  
สร้างความภูมิใจในเกียรติภูมิสถาบัน และการแสดงตัวตนในสังคมเป็นท่ียอมรับนับถือ  
สอดคล้องกับแนวคิดจริยศาสตรก์ารศึกษาตลอดชีวิต และแนวคิดคติชนวิทยาประยุกต์ร่วมกับ 
การสรา้งภาพลกัษณข์ององคก์ร 

กฤตย์ มังคละแสน (2562) ได้ศึกษาเกี่ ยวกับปัจจัยทางการบริหารท่ี ส่งผล 
ต่อการสรา้งแบรนด์โรงเรียนเอกชนในจังหวัดอุดรธานี  ผลการวิจัยพบว่า ระดับของการสรา้ง 
แบรนดโ์รงเรียนเอกชนในจงัหวัดอดุรธานี โดยภาพรวมอยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า การสรา้งการรับรู ้ของแบรนด์ มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมา คือการวางต าแหน่งแบรนด์ 
และการก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ ตามล าดับ และปัจจัยทางการบริหารกับการสรา้งแบรนด์
โรงเรียนเอกชนในจังหวัดอุดรธานี มีความสัมพันธ์กันทางบวกอย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05 (p < 0.05) 

สมชาติ ธรรมโภคิน และ ศศิรดา แพงไทย (2562) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ กลยุทธ์ 
การสรา้งแบรนด์โรงเรียนเอกชนสู่โรงเรียนยอดนิยม ผลการวิจัยพบว่า  องค์ประกอบการสรา้ง 
แบรนดโ์รงเรียนเอกชนสู่โรงเรียนยอดนิยม มีทัง้หมด 7 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ชื่อเสียง (Reputation) 
อัตลักษณ์ (Identity) วัฒนธรรมองค์กร (Corporate Culture) ความสัมพันธ์ (Relationship)  
การรับรูแ้บรนด์ (Brand Awareness) บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) เทคโนโลยี
สารสนเทศ (Information Technology) และการพัฒนากลยุทธ์และการสรา้งแบรนด์โรงเรียน
เอกชนสู่โรงเรียนยอดนิยม ประกอบด้วย 5 กลยุทธ์ได้แก่ 1) การส่งเสริมและพัฒนาวัฒนธรรม
องคก์รคณุภาพ 2) การเสริมสรา้งบุคลิกภาพของแบรนด์ 3) การพฒันาอตัลกัษณข์องสถานศึกษา
ท่ียั่งยืน 4) สรา้งชื่อเสียงของโรงเรียนให้เป็นท่ีประจักษ์ และ 5) เพิ่มประสิทธิภาพดา้นเทคโนโลยี
สารสนเทศ 
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พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว (2563) ได้เสนอแนวคิดการบริหารแบรนด์องค์การส าหรับ
ผู้ประกอบการในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ได้สังเคราะห์องค์ความรู้
เกี่ยวกับการบริหารแบรนด์องค์การส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีเหมาะสม  
จากวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องอย่างเป็นระบบผ่านน าเสนอภาพมุมกว้างเกี่ยวกับแบรนด์มุมมอง  
การบริหารแบรนดใ์นมุมกวา้ง แนวคิดการบริหารแบรนดอ์งคก์าร กระบวนการส าหรบัการบริหาร
แบรนดอ์งคก์าร พบว่า การบริหารแบรนดอ์งค์การส าหรบัผูป้ระกอบการในวิสาหกิจขนาดกลาง  
และขนาดย่อมประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ คือ 1) การศึกษาบริบทขององค์การ 2) การสรา้ง 
แบรนด์องค์การ 3) การออกแบบ และรวบรวมกลยุทธ์แบรนด์องค์การ 4) การน ากลยุทธ ์ 
สร้างแบรนด์สู่การปฏิบัติ 5) การประเมินกลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์การ 6) การขยายตัว 
และการสรา้งความต่อเน่ืองส าหรบัการสรา้งแบรนดอ์งคก์าร 

แทนไท ลิม้สกุล และคณะ (2563) ไดศึ้กษาเกี่ยวกับการสรา้งแบรนดภ์ายในโรงเรียน
เอกชน: กรณีศึกษาโรงเรียนเอกชนท่ีมีเครือข่ายสาขาเป็นการวิจัยเชิงคณุภาพดว้ยการสัมภาษณ์
เชิงลึกผู้ทรงคุณวุฒิ  และการสนทนากลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ ท่ีเป็นครูและบุคลากรภายในโรงเรียน 
ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริหาร รบัรูเ้รื่องแบรนดภ์ายในของโรงเรียนตนเอง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นวิชาการ 
ดา้นบุคลากร ดา้นผูเ้รียน และดา้นอาคารสถานท่ี และ วิธีในการสรา้งแบรนดภ์ายในของโรงเรียน 
ได้แก่ การสรา้งความเข้าใจและการรับรูใ้นอัตลักษณ์และจุดเน้นของ และการสรา้งความรัก 
และความผกูพนัใหค้รูและบุคลากรในโรงเรียน  

มารุต วชิรปัญญาวฒัน ์และ ดาวรุวรรณ ถวิลการ (2564) ไดศึ้กษาเกี่ยวกับ ขอ้เสนอ
เชิงนโยบายเพื่อพัฒนาแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนในจังหวัดขอนแก่น เป็นการวิจัยเชิงนโยบาย 
(Policy Research)มี วัตถุป ระสงค์ เพื่ อ สร้า งข้อ เสนอ เชิ งน โยบ าย  เพื่ อพัฒ นากลยุท ธ์ 
การสรา้งแบรนด ์(Branding Strategies)ของโรงเรียนเอกชนในจงัหวดัขอนแก่น ผลการวิจยั พบว่า 
ขอ้เสนอเชิงนโยบายเพื่อพัฒนาแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนในจังหวัดขอนแก่นในด้านวิสัยทัศน ์
พันธกิจ ภารกิจ เป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และกิจกรรม พบว่าการพัฒนาด้านสมรรถนะ  
ของครู และการส่งเสริมในเร่ืองของทรพัยากร คือดา้นท่ีมีผลมากท่ีสดุ 

สุญาดา เฮงชัยโย (2564) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การบริหารแบรนด์ของโรงเรียน
มาตรฐานสากลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ โรงเรียนในโครงการโรงเรียนมาตรฐานสากลท่ีไดร้บัรางวัล
คุณภาพแห่งส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน (OBECQA) จ านวน 148 โรงเรียน 
ผลการวิจัย พบว่า การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนมาตรฐานสากล มีองค์ประกอบทั้งหมด  
6 องคป์ระกอบ คือ 1) การบริหารคุณภาพ 2) การมีวฒันธรรมการยอมรบัขอ้เสนอของผูม้ีส่วนได้
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ส่วนเสีย3) การส่ือสาร4) การรกัษาค ามั่นสัญญา 5) การก ากับดูแลองคก์ร และ 6) การพัฒนากล
ยุทธ์การบริหาร ทุกองค์ประกอบสามารถอธิบายร่วมกันได้รอ้ยละ 66.177 และผลการยืนยัน
องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนมาตรฐานสากล โดยภาพรวมมีความถูกต้อง  
มีความเหมาะสม มีความเป็นไปได้และมีความเป็นประโยชน์ รวมถึงหน่ึงในข้อเสนอแนะ 
ในการวิจัยครัง้ต่อไป ระบุว่า ควรศึกษาองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนแข่งขันสูง 
ทัง้ของรฐัและเอกชน ซึ่งตรงกบัประเด็นท่ีผูว้ิจยัก าลงัศึกษา 

นภัส พงศภ์ัสสร (2565) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การศึกษาการสรา้งแบรนด์ของโรงเรียน
เอกชนในระบบ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการสรา้งแบรนดข์องโรงเรียนเอกชนในระบบ โดยผูว้ิจัย 
ศึกษาการสร้างแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนในระบบจากโรงเรียนเอกชนท่ีมีการปฏิบัติท่ี ดี  
กับผูบ้ริหาร และบุคลากรโรงเรียนเอกชนของโรงเรียนเอกชนท่ีมีการปฏิบัติท่ีดีจ านวน 3 โรงเรียน 
ผลการวิจัย  พบว่า  การสร้า งแบรนด์ของโรงเรียน เอกชนในระบบมี  4 อ งค์ป ระกอบ  
ไดแ้ก่ 1) การวางต าแหน่งของโรงเรียน 2) การสรา้งบุคลิกภาพของโรงเรียน 3) การสรา้งเอกลกัษณ ์
ของโรงเรียน และ 4) การส่ือสารของโรงเรียน  

วงอร พัวพนัสวัสด์ิ (2565) เร่ือง นโยบายการรบันกัเรียนเขา้เรียนของโรงเรียนรฐับาล
ในระดับมัธยมศึกษาและนัยยะต่อความเสมอภาคด้านการศึกษา  มีข้อค้นพบอันเกี่ยวเน่ือง 
กบัโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสูง พบว่า ภาพลกัษณข์องโรงเรียนท่ีมอีตัราแข่งขนัสงูท่ีถกูประกอบ
สรา้งขึน้ในแนวนโยบายเป็นภาพลักษณ์ของบริการการศึกษาท่ีมีคุณภาพและเป็นท่ีต้องการ 
ของผูป้กครอง ซึ่งแนวนโยบายว่าดว้ยการสอบคัดเลือกจะใหสิ้ทธิ์โรงเรียนประเภทอตัราแข่งขนัสูง
ในการคดักรองนกัเรียนท่ีมีศกัยภาพทางวิชาการสงู ไปก่อนโรงเรียนประเภททั่วไป ส่วนภาพลกัษณ ์
ของโรงเรียนทั่วไปเป็นภาพลกัษณข์องบริการการศึกษาคณุภาพต ่าท่ีไม่เป็นท่ีตอ้งการ ไม่มีทนุรอน
ดา้นชื่อเสียง เมื่อตอ้งเผชิญกบัแนวโนม้ของนกัเรียนในระบบท่ีลดลง จึงตอ้งอาศยัการปรบัตัวท่ีสูง
กว่า และต้องแบกรับแรงกดดันด้านประชากรมากกว่าโรงเรียนประเภทอัตราแข่งขันสูง 
ถึงแมก้ระทรวงศึกษาธิการมีนโยบายสรา้งความเสมอภาคทางการศึกษาพยายามกระจายนกัเรียน
ไปสู่โรงเรียนทั่วไป แต่โรงเรียนการแข่งขนัสงูยิ่งมีความตอ้งการมากขึน้ในหมู่ผูป้กครอง 

พรนภา พูนสวัสด์ิ และคณะ (2566) ไดศึ้กษาเกี่ยวกับการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิง
ยืนยันการบริหารแบรนดเ์ชิงกลยุทธข์องโรงเรียนเอกชนในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือมีวตัถปุระสงค ์
1) เพื่อศึกษาองคป์ระกอบของการบริหารแบรนดเ์ชิงกลยทุธข์องโรงเรียนเอกชนในภาคตะวนัออกฉี
ยงเหนือ 2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบการบริหารแบรนด์
เชิงกลยทุธ์ของโรงเรียนเอกชนในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ เป็นการวิจยัแบบ
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ผสมผสานวิธี ผลการวิจัยพบว่า องคป์ระกอบการบริหารแบรนดเ์ชิงกลยทุธข์องโรงเรียนเอกชนใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การระบุและการวางต าแหน่ง  
แบรนด์ การวางแผนและการใช้แผนการตลาด การวัดประสิทธิภาพแบรนด์ และการเติบโต  
และการรักษาคุณค่าแบรนด์ และผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล
องค์ประกอบการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ของโรงเรียนเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
มีความสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สามารถเรียงล าดับ ดังนี ้1) การระบุและวางต าแหน่ง  
แบรนด์  2) การวางแผนและการใช้แผนการตลาด  3 ) การวัดป ระ สิท ธิภาพแบรนด ์  
และ 4) การเติบโตและรกัษาคณุค่าแบรนด ์

7.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
โวโย โอเบิรต์ และแฟรงค ์(Woyo et al., 2014) ไดศึ้กษาเกี่ยวกับการบริหารชื่อเสียง

ของแบรนดใ์นการศึกษาระดับอุดมศึกษา: การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการบริหารชื่อเสียงของ
แบ รนด์ ในระดั บ อุดม ศึ กษ า  วั ตถุ ป ระสงค์ คื อ กา รส า รวจลั กษณ ะของวรรณ ก รรม  
ท่ีเกี่ยวกับการการบริหารชื่อเสียงของแบรนด์และวิธีการประเมินท่ีจะช่วยให้ผู้ปฏิบัติงานใน
การศึกษาระดับอุดมศึกษาและเพื่อเป็นข้อมูลให้นักวิจัยด้านการบริหารชื่อเสียงของแบรนด์
สามารถสรา้งและปรบัปรุงความคิดในการวิจัยได ้ซึ่งได้ศึกษาในหลายประเด็น เช่น ความเขา้ใจ
เกี่ยวกับแนวคิดของการสร้างแบรนด์ในบริบทของการศึกษาระดับอุดมศึกษา การพาณิชย์ 
และการตลาด , การบริหารชื่ อ เสียงของแบรนด์ และความส าคัญ ของการสร้างแบรนด์ 
ในการศึกษาระดบัอดุมศึกษา 

ดีมารติ์โน และเจสเซ่น (DiMartino & Jessen, 2016) ได้ศึกษาการบริหารแบรนด์
โรงเรียนในด้านนโยบาย แนวปฏิบัติและการรับรู ้เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์และการตลาด  
ของโรงเรียนรฐับาล ผลการวิจยัพบว่า โรงเรียนจ าเป็นตอ้งมีกลยุทธก์ารบริหารแบรนดแ์ละกลยทุธ์ 
ทางการตลาดในการน าเสนอความโดดเด่นและความแตกต่างของโรงเรียน เช่น ออกงานแสดง
นิทรรศการ และวางแผนกลยุทธ์ทางการเงิน การออกแบบและพัฒนาหลักสูตร การจัดการ
บรรยากาศอาคารสถานท่ี หรือการบริหารจัดการท่ีมีคุณภาพ มุ่งดึงดูดความสนใจในนักเรียน 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย มีการน าเสนอตราสัญลักษณห์รือการออกแบบ ท่ีแสดงถึงความเกี่ยวขอ้ง
เชื่อมโยงกบัพันธมิตรทางการศึกษาท่ีมีคณุภาพและน่าเชื่อถือ ส าหรบัการประชาสมัพนัธแ์ก่บุคคล
ทัง้ภายในและภายนอกผู ้มีการสรา้งความสมัพันธก์ับแหล่งเรียนรูแ้ละชุมชนทอ้งถิ่นใหม้ีส่วนร่วม
ในการบริหารจดัการโรงเรียน อนัน าไปสู่การรบัรูเ้ชิงบวกต่อโรงเรียนในชมุชนทอ้งถิ่นและตอบสนอง
ดว้ยการส่งบุตรหลานเขา้รบัการศึกษาในโรงเรียนมากยิ่งขึน้ 
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โฮ และลู่  (Ho & Lu, 2019) ได้ศึกษาเรื่อง การแข่งขันของโรงเรียนในฮ่องกง:  
การต่อสู้เพื่ อยกระดับผลการเรียนของโรงเรียน พบว่า ผลงานทางวิชาการของโรงเรียน  
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับดุลยพินิจการสมัครเขา้เรียนของนักเรียน นอกจากนีก้ารท าการตลาด
ผลงานทางวิชาการของโรงเรียนมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสมัครเข้าเรียนของนักเรียน  
การท าการตลาดผลงานทางวิชาการของโรงเรียนกระชบัความสัมพันธร์ะหว่างผลงานทางวิชาการ
ของโรงเรียนกับการสมัครเข้าเรียนของนักเรียน ซึ่งสามารถตีความว่าการแข่งขันของโรงเรียน  
ในฮ่องกง เป็นการต่อสูเ้พื่อยกระดบัผลงานทางวิชาการของโรงเรียน 

เบิ ร ์นสไตน์  และคณ ะ (Bernstein et al., 2021) ได้ ศึกษ าเรื่อ ง  เราอยู่ ในยุค 
แห่งการเลือก: ผู้บริหารโรงเรียน นโยบายการเลือกโรงเรียน และการก าหนดรูปแบบการศึกษา  
สองภาษาสองภาษา ได้ศึกษาว่านโยบายการเลือกโรงเรียนของผู้ปกครองส่งผลต่อการก าหนด
รูปแบบการศึกษาสองภาษาสองภาษาของโรงเรียนในรฐัแอริโซนา รฐัแคลิฟอรเ์นีย และรฐัเท็กซัส 
สหรฐัอเมริกาอย่างไร พบว่า นโยบายการเลือกโรงเรียนของผูป้กครองและนกัเรียนส่งผลให้มมุมอง
ของผูบ้ริหารโรงเรียนมีการเปล่ียนแปลงทางอุดมการณใ์นลักษณะการมองว่าโรงเรียนเป็นองคก์ร 
ท่ีมีการแข่งขันสูง มุ่งก าหนดรูปแบบการศึกษาสองภาษาสองภาษา  เพื่อให้โรงเรียนมีแบรนด ์
ท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง การปฏิบั ติงานของผู้บริหารและบุคลากร รวมถึงการท าการตลาด 
มุ่งใหผู้ม้ีส่วนไดส่้วนเสียมีความสขุ  

ฮันนัน (Hannan, 2021) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การสรา้งแบรนด์ในระดับอุดมศึกษา:  
การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการจัดการแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาโดยศึกษาวรรณกรรม  
การสรา้งแบรนด ์63 เรื่อง เกี่ยวกับการศึกษาระดับอุดมศึกษาและการสังเคราะหท่ี์สอดคลอ้งกัน
เพื่อแสดงให้เห็นว่าการใช้และอิทธิพลของการจัดการแบรนด์ในสถาบันจะสรา้งแบรนด ์คุณค่า  
เพื่อความยั่งยืนในระยะยาวของสถาบันอุดมศึกษา พบว่า ปัจจุบันสถาบันอุดมศึกษาต้องการ
ตลาดในบรรยากาศการแข่งขันระดับนานาชาติ การแข่งขันท่ีเพิ่มขึน้ระหว่างมหาวิทยาลัย  
และการศึกษาระดับอุดมศึกษาท าใหส้ถาบนัจ าเป็นตอ้งเขา้ใจ จดัการ และใชป้ระโยชนจ์ากจุดยืน
ของแบรนดท่ี์แข็งแกร่ง ไดเ้สนอแนวคิดว่า การบริหารแบรนดอ์งคก์รทางการศึกษาท่ีเกี่ยวขอ้งกับ
ประเด็นทาง วัฒนธรรม แนวคิดของการสรา้งแบรนด์ กรอบการท างาน และสถาปัตยกรรม 
ของแบรนด ์ 
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มัมเปย ์และแลมเบรชท ์(Mampaey & Lambrechts, 2022) ไดศึ้กษาเกี่ยวกับ การ
บริหารแบรนด์แบบตอบสนองในระดับอุดมศึกษา: กรณี ศึกษาโปรแกรมการฝึกอบรมครู  
ในเนเธอรแ์ลนด ์เป็นการวิจัยกรณีศึกษา มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาและวิเคราะหก์ารบริหารแบรนด์
ในแง่ของการตอบสนองต่อสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงและเฉพาะทาง การศึกษาขั้นปฐมภูมิ  
ถูกรวบรวมโดยการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ขั้นทุติยภูมิ  ถูกรวบรวมโดยการส ารวจ 
ความคิดเห็นและความพึงพอใจของนักศึกษาท่ีเข้ารับการฝึกอบรม พบว่า 1) การยอมรับ  
2) การท าให้เป็นปกติ 3) การปฏิ เสธภาระงานในความรับ ผิดขอบของผู้บริหารแบรนด์ 
และการมอบหมายกระจายความรับผิดชอบให้แก่ผู้กระท าอื่น ๆ ทั้งสามประการ คือ กลยุทธ์ 
การบริหารแบรนดใ์นแง่ของการตอบสนองต่อสถานการณท่ี์เปลี่ยนแปลงและเฉพาะทาง 

จากการทบทวนงานวิจยัของนักวิชาการทัง้ภายในประเทศและต่างประเทศ สามารถสรุป
ประเด็นขอ้คน้พบได ้2 ประเด็นส าคญัดงันี ้

1. การศึกษาการบริหารแบรนด์โรง เรียนในประเทศไทยนั้ น โดยส่วนมาก 
กลุ่มประชากรเป็นโรงเรียนเอกชน และเป็นการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจ รวมถึงในขัน้ตอน
วิจัยมีการสัมภาษณผ์ูท้รงคุณวฒุิเพื่อไดอ้งคป์ระกอบท่ีตรงตามบริบท และไดม้ีงานวิจัยเสนอแนะ
เชิงนโยบายและกลยทุธใ์นการพฒันาการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 

2. การศึกษาเกี่ยวกับโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูงนั้น โดยส่วนมากมีอยู่ใน
งานวิจยัในประเทศ มีการศึกษาเกี่ยวกับความสมัพันธ์กับแบรนด ์รวมถึงไดม้ีการวิจัยเชิงนโยบาย
การรบันักเรียนซึ่งมีการเปรียบเทียบกับโรงเรียนปกติ แสดงให้เห็นถึงข้อได้เปรียบในการแข่งขัน 
ของโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู 
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวจิัย 

การวิจัย เรื่อง องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรายละเอียดการด าเนินการวิจยั ดงันี ้

การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ขัน้ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงเนือ้หาแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวขอ้ง 
ขัน้ตอนท่ี 2 การสมัภาษณผ์ูท้รงคณุวฒุิ 
ขัน้ตอนท่ี 3 การสรา้งและพฒันาเครื่องมือวิจยั 
ขัน้ตอนท่ี 4 การเก็บรวบรวมขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 

โดยผูว้ิจยัด าเนินการตามล าดบัขัน้ตอนดงัภาพประกอบ 3 

 

ภาพประกอบ 3 ขัน้ตอนการด าเนินการวิจยั 
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การก าหนดประชากรและกลุม่ตัวอย่าง  
ประชากร 

ประชากร คือ ครู โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการ
การศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 65 โรงเรียน รวม 9,262 คน (ส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน, 2566) 

กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่าง คือ ครู โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านกังานคณะกรรมการ

การศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 46 โรงเรียน รวม 400 คน 
เน่ืองจากการวิจัยในครัง้นีใ้ชส้ถิติการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจในการศึกษา

ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามวิธีการของคอมเลย์และลี (Comrey & Lee, 1992)  
ไดเ้สนอแนะขนาดตวัอย่างท่ีเหมาะสมในการน าไปใชว้ิเคราะหอ์งคป์ระกอบ ดงันี ้

ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 200 คน ถือว่า พอใชไ้ด ้(fair) 
ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 300 คน ถือว่า ดี (as a good) 
ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 500 คน ถือว่า ดีมาก (as excellent) 

ผูว้ิจัยจึงเก็บขอ้มูลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน เพื่อให้ผลการวิจัยท่ีสอดคลอ้ง 
กับขอ้มูลความเป็นจริงและเพื่อป้องกันการสูญหายของขอ้มูล ซึ่งไดม้าจากการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
แบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage random sampling) มีวิธีการดงันี ้

ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาข้อมูลรายชื่อโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร และจ านวนครู (ส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน, 2566) ดงัตาราง 3 
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ตาราง 3 แสดงสงักดั ล าดบั โรงเรียน จ านวนครู 

สังกัด ล าดับ โรงเรียน จ านวนครู (คน) 
ส านกังานเขต 
พืน้ท่ีการศึกษา
ประถมศึกษา
กรุงเทพมหานคร 

1 โรงเรียนไทยรฐัวิทยา 75 เฉลิมพระเกียรติ 46 
2 โรงเรียนพญาไท 123 
3 โรงเรียนพระยาประเสริฐสนุทราศรยั  

(กระจ่าง สิงหเสนี) 
89 

4 โรงเรียนราชวินิต 148 
5 โรงเรียนราชวินิตประถมบางแค 94 
6 โรงเรียนอนบุาลวดัปรินายก 48 
7 โรงเรียนอนบุาลสามเสน 

(ส านกังานสลากกินแบ่งรฐับาลอปุถมัภ)์ 
63 

รวม 7  611 
ส านกังานเขต 
พืน้ท่ีการศึกษา
มธัยมศึกษา
กรุงเทพมหานคร 
เขต 1 

1 โรงเรียนจนัทรป์ระดิษฐารามวิทยาคม 117 

2 โรงเรียนชิโนรสวิทยาลยั 89 

3 โรงเรียนทวีธาภิเศก 147 

4 โรงเรียนเทพศิรินทร ์ 160 

5 โรงเรียนนวมินทราชินทิูศ  
สตรีวิทยา พทุธมณฑล 

151 

6 โรงเรียนบางปะกอกวิทยาคม 173 

7 โรงเรียนเบญจมราชาลยั 
ในพระบรมราชปูถมัภ ์

75 

8 โรงเรียนปัญญาวรคณุ 81 

9 โรงเรียนโพธิสารพิทยากร 167 

10 โรงเรียนมธัยมวดันายโรง 63 

11 โรงเรียนมธัยมวดัสิงห ์ 162 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

สังกัด ล าดับ โรงเรียน จ านวนครู (คน) 
ส านกังานเขต 
พืน้ท่ีการศึกษา
มธัยมศึกษา
กรุงเทพมหานคร 
เขต 1 

12 โรงเรียนมธัยมวดัหนองแขม 167 
13 โรงเรียนโยธินบูรณะ 163 
14 โรงเรียนรตันโกสินทรส์มโภชบางขนุเทียน 163 
15 โรงเรียนราชวินิต มธัยม 99 
16 โรงเรียนวดันวลนรดิศ 89 
17 โรงเรียนวดัราชโอรส 131 
18 โรงเรียนสตรีวดัระฆงั 108 
19 โรงเรียนศรีอยธุยาในพระอปุถมัภฯ์ 135 
20 โรงเรียนศึกษานารี 163 
21 โรงเรียนศึกษานารีวิทยา 116 
22 โรงเรียนสตรีวดัอปัสรสวรรค ์ 103 
23 โรงเรียนสตรีวิทยา 192 
24 โรงเรียนสวนกุหลาบวิทยาลยั 129 
25 โรงเรียนสวนกุหลาบวิทยาลยัธนบุรี 165 
26 โรงเรียนสามเสนวิทยาลยั 152 
27 โรงเรียนสายปัญญา 

ในพระบรมราชินปูถมัภฯ์ 
65 

รวม 27  3,525 
ส านกังานเขต 
พืน้ท่ีการศึกษา
มธัยมศึกษา
กรุงเทพมหานคร 
เขต 2 

1 โรงเรียนดอนเมืองทหารอากาศบ ารุง 161 
2 โรงเรียนเตรียมอดุมศึกษานอ้มเกลา้ 157 
3 โรงเรียนรตันโกสินทรส์มโภชลาดกระบงั 137 
4 โรงเรียนเตรียมอดุมศึกษาพฒันาการ 246 
5 โรงเรียนเตรียมอดุมศึกษาพฒันาการ รชัดา 155 
6 โรงเรียนเทพลีลา 131 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

สังกัด ล าดับ โรงเรียน จ านวนครู (คน) 
ส านกังานเขต 
พืน้ท่ีการศึกษา
มธัยมศึกษา
กรุงเทพมหานคร 
เขต 2 

7 โรงเรียนเทพศิรินทรร์ม่เกลา้ 184 
8 โรงเรียนนวมินทราชทิูศกรุงเทพมหานคร 148 
9 โรงเรียนนวมินทราชินทิูศ เตรียมอดุมศึกษา

นอ้มเกลา้ 
140 

10 โรงเรียนนวมินทราชินทิูศ บดินทรเดชา 155 
11 โรงเรียนนวมินทราชินทิูศเบญจมราชาลยั 159 
12 โรงเรียนบางกะปิ 148 
13 โรงเรียนนวมินทราชินทิูศสตรีวิทยา 2 135 
14 โรงเรียนบดินทรเดชา(สิงห ์สิงหเสนี) 267 
15 โรงเรียนบดินทรเดชา(สิงห ์สิงหเสนี) 2 193 
16 โรงเรียนบดินทรเดชา (สิงห ์สิงหเสนี) 4 81 
17 โรงเรียนพรตพิทยพยตั 163 
18 โรงเรียนมธัยมวดัหนองจอก 179 
19 โรงเรียนฤทธิยะวรรณาลยั 243 
20 โรงเรียนวชิรธรรมสาธิต 132 
21 โรงเรียนวดัสทุธิวราราม 154 
22 โรงเรียนเศรษฐบุตรบ าเพ็ญ 156 
23 โรงเรียนสตรีวดัมหาพฤฒารามในพระบรม

ราชินปูถมัภ ์
114 

24 โรงเรียนสตรีวิทยา 2 336 
25 โรงเรียนสตรีเศรษฐบุตรบ าเพ็ญ 111 
26 โรงเรียนสตรีศรีสรุิโยทยั 94 
27 โรงเรียนสายน า้ผึง้ในพระอปุถมัภฯ์ 144 
28 โรงเรียนสารวิทยา 171 
29 โรงเรียนสิริรตันาธร 109 
30 โรงเรียนสรุศกัด์ิมนตรี 205 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

สังกัด ล าดับ โรงเรียน จ านวนครู (คน) 
ส านกังานเขต 
พืน้ท่ีการศึกษา
มธัยมศึกษา
กรุงเทพมหานคร 
เขต 2 

31 โรงเรียนหอวงั 218 

รวม 31  5,126 
รวมทั้งสิน้ 65  9,262 

ท่ีมา: ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน. (2566). ระบบสารสนเทศเพื่อการ
บริหารการศึกษา (Education Management Information System : EMIS). กลุ่มสารสนเทศ 
ส านักนโนบายและแผนการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน. 
https://data.bopp-obec.info/emis/ 

ขั้นตอนท่ี 2 สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified sampling) เน่ืองจากการศึกษา 
ในแต่ละระดับชั้นและแต่ละพื ้นท่ีมีองค์ประกอบของการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตรา  
การแข่งขันสูงท่ีแตกต่างกัน  จึงสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างเป็นตัวแทน 
จากส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษาทั้ง 3 แห่ง โดยเขตพื ้นท่ีการศึกษาในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย ส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษาประถมศึกษากรุงเทพมหานคร (สพป.กทม.) ส านกังาน
เขตพืน้ท่ีการศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 1 (สพม.กท.1) และส านักงานเขตพื ้นท่ี
การศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2 (สพม.กท.2) เป็นชั้น (Strata) และโรงเรียน 
เป็นหน่วยของการสุ่ม  (Sampling Unit) โดยท าการสุ่มมาจ านวนร้อยละ 70 ของโรงเรียน 
ในแต่ละส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษา ใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) 
ปรากฏว่าไดโ้รงเรียนท่ีจะน ามาใชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างจ านวน 46 โรงเรียน ดงัตาราง 4 
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ตาราง 4 แสดงสงักดั จ านวนโรงเรียนประชากร ประชากร จ านวนโรงเรียนกลุ่มตวัอย่าง  
กลุ่มตวัอย่าง 

สังกัด จ านวนโรงเรียน 
ประชากร 

ประชากร  
(คน) 

จ านวนโรงเรียน 
กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่าง 
(คน) 

สพป.กทม. 7 611 5 26 
สพม.กท.1 27 3,525 19 152 
สพม.กท.2 31 5,126 22 222 
รวม 65 9,262 46 400 

 
ขั้นตอนท่ี 3 ท าการสุ่มครูจากโรงเรียนทั้ง 46 โรงเรียน ด้วยวิธีการสุ่มอย่างง่าย 

(Simple Random Sampling) ให้ได้จ  านวนครูในแต่ละโรงเรียนตามท่ีได้ก าหนดไว้ จากการ
ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างตามวิธีการของคอมเลยแ์ละลี (Comrey & Lee, 1992) โดยจบัสลากครู
ตามสัดส่วนของจ านวนประชากรในโรงเรียนเพื่อให้ได้จ  านวนกลุ่มตัวอย่างตามท่ีก าหนด  
ไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมในการศึกษาครัง้นี ้จ  านวน 400 คน ดงัตาราง 5 

ตาราง 5 แสดงสงักดั ล าดบั โรงเรียน ประชากร กลุ่มตวัอย่าง 

สังกัด ล าดับ โรงเรียน ประชากร 
(คน) 

กลุ่มตัวอย่าง
(คน) 

ส านกังานเขต 
พืน้ท่ีการศึกษา
ประถมศึกษา
กรุงเทพมหานคร 

1 โรงเรียนพญาไท 123 6 
2 โรงเรียนพระยาประเสริฐ 

สนุทราศรยั (กระจ่าง สิงหเสนี) 
89 5 

3 โรงเรียนราชวินิต 148 7 
4 โรงเรียนราชวินิตประถมบางแค 94 5 
5 โรงเรียนอนบุาลสามเสน  

(ส านกังานสลากกินแบ่ง 
รฐับาลอปุถมัภ)์ 

63 3 

รวม 5  517 26 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

สังกัด ล าดับ โรงเรียน ประชากร 
(คน) 

กลุ่มตัวอย่าง
(คน) 

ส านกังานเขต 
พืน้ท่ีการศึกษา
มธัยมศึกษา
กรุงเทพมหานคร 
เขต 1 
 

1 โรงเรียนทวีธาภิเศก 147 8 
2 โรงเรียนเทพศิรินทร ์ 160 8 
3 โรงเรียนนวมินทราชินทิูศ  

สตรีวิทยา พทุธมณฑล 
151 8 

4 โรงเรียนบางปะกอกวิทยาคม 173 9 
5 โรงเรียนโพธิสารพิทยากร 167 9 
6 โรงเรียนมธัยมวดัสิงห ์ 162 9 
7 โรงเรียนมธัยมวดัหนองแขม 167 9 
8 โรงเรียนโยธินบูรณะ 163 9 
9 โรงเรียนวดัราชโอรส 131 7 

10 โรงเรียนสตรีวดัระฆงั 108 6 
11 โรงเรียนศรีอยธุยา 

ในพระอปุถมัภฯ์ 
135 7 

12 โรงเรียนรตันโกสินทรส์มโภช 
บางขนุเทียน 

163 9 

13 โรงเรียนราชวินิต มธัยม 99 5 
14 โรงเรียนศึกษานารี 163 9 
15 โรงเรียนศึกษานารีวิทยา 116 6 
16 โรงเรียนสตรีวิทยา 192 10 
17 โรงเรียนสวนกุหลาบวิทยาลยั 129 7 
18 โรงเรียนสวนกุหลาบวิทยาลยั 

 ธนบุรี 
165 9 

19 โรงเรียนสามเสนวิทยาลยั 152 8 
รวม 19  2,843 152 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

สังกัด ล าดับ โรงเรียน ประชากร 
(คน) 

กลุ่มตัวอย่าง
(คน) 

ส านกังานเขต 
พืน้ท่ีการศึกษา
มธัยมศึกษา
กรุงเทพมหานคร 
เขต 2 

1 โรงเรียนดอนเมืองทหาร 
อากาศบ ารุง 

161 9 

2 โรงเรียนเตรียมอดุมศึกษา 
นอ้มเกลา้ 

157 9 

3 โรงเรียนเตรียมอดุมศึกษา 
พฒันาการ 

246 14 

4 โรงเรียนเตรียมอดุมศึกษา 
พฒันาการ รชัดา 

155 9 

5 โรงเรียนเทพศิรินทรร์ม่เกลา้ 184 10 
6 โรงเรียนนวมินทราชทิูศ 

 กรุงเทพมหานคร 
148 8 

7 โรงเรียนนวมินทราชินทิูศ  
เตรียมอดุมศึกษานอ้มเกลา้ 

140 8 

8 โรงเรียนนวมินทราชินทิูศ  
บดินทรเดชา 

155 9 

9 โรงเรียนบางกะปิ 148 8 
10 โรงเรียนบดินทรเดชา 

(สิงห ์สิงหเสนี) 
267 15 

11 โรงเรียนบดินทรเดชา 
(สิงห ์สิงหเสนี) 2 

193 11 

12 โรงเรียนพรตพิทยพยตั 163 9 
13 โรงเรียนมธัยมวดัหนองจอก 179 10 
14 โรงเรียนฤทธิยะวรรณาลยั 243 13 
15 โรงเรียนวดัสทุธิวราราม 154 8 
16 โรงเรียนเศรษฐบุตรบ าเพ็ญ 156 9 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

สังกัด ล าดับ โรงเรียน ประชากร 
(คน) 

กลุ่มตัวอย่าง
(คน) 

ส านกังานเขต 
พืน้ท่ีการศึกษา
มธัยมศึกษา
กรุงเทพมหานคร 
เขต 2 

17 โรงเรียนสตรีวิทยา 2 336 19 
18 โรงเรียนสารวิทยา 171 9 
19 โรงเรียนสิริรตันาธร 109 6 
20 โรงเรียนสรุศกัด์ิมนตรี 205 11 
21 โรงเรียนหอวงั 218 12 
22 โรงเรียนสายน า้ผึง้ในพระอปุถมัภฯ์ 144 8 

รวม 22  4,032 222 
รวมทั้งสิน้ 46  7,248 400 

 

ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงเนือ้หาแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื ้อหา(Content Analysis) แนวคิดทฤษฎี ท่ี เกี่ยวข้องกับ

องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ทั้งในภาคธุรกิจและภาคการศึกษา ผ่าน เอกสาร ต ารา ข่าว 
บทความ และผลการศึกษาวิจัยจากองค์กรและนักวิชาการทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ 
จ านวน 26 แหล่งข้อมูล ได้แก่ 1) แนวคิดการบริหารแบรนดโ์รงเรียนของ แซงค์ (Chang, 2013) 
เฮสอีเอ็ม (HEM, 2021) มัมเปย์ และแลมเบรชท์ (Mampaey & Lambrechts, 2022) เป่ียมพร  
ตังตระกูลไพศาล (2561) สุญาดา เฮงชัยโย (2564) และพรนภา พูนสวัสด์ิ และคณะ (2566)  
และ 2) แนวคิดองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของ ฮัทช์ และซุสซ ์(Hatch & Schultz, 2010) 
น็อกซ์ และบิคเกอร์ตัน (Knox & Bickerton, 2003) ไทเบาต์ และคาลคิง (Tybout & Calkins, 
2005) ฮันกินโซ (Hankinson, 2007) ฮัลตต ู(Halttu, 2009) จนุทเูนน และคณะ (Juntunen et al., 
2009) เบอรม์ันน ์และคณะ (Burmann et al., 2009) เดอ เชอรน์าโตนี (de Chernatony, 2010) 
ดทุทา (Dutta, 2012) ซานโตส-วิแจนเด ้และคณะ (Santos-Vijande et al., 2013) ดิซอน (Dixon, 
2019) เนกรูเยน และคณะ (Nguyen et al., 2019) องค์กรเอาท์ฟิท (Outfit, 2019) เคลเลอร ์
และสวามีนาธาน (Keller & Swaminathan, 2020) คอทเลอรแ์ละเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 
2021) ซิมพลิเลิร์น (Simplilearn, 2023) วรัท วินิจ และคณะ (Winit et al., 2023) พงศ์ศิริ  
ค าขนัแกว้ (2560) พงศศิ์ริ ค าขนัแกว้ (2563) และสทุธิลกัษณ ์หวงัสนัติธรรม (2566) 



  95 

ขั้นตอนที่ 2 การสัมภาษณผู้์ทรงคุณวุฒิ 
การก าหนดผู้ทรงคุณวุฒิ 

ผู้วิจัยก าหนดผู้ทรงคุณวุฒิ  จ านวนรวม 7 ท่าน โดยใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เพื่อใหไ้ดผู้ท้รงคุณวุฒิภายใตก้รอบของการศึกษาวิจัย โดยผูว้ิจัยก าหนด
ตามเกณฑก์ารคดัเลือกดงัต่อไปนี ้

1. เป็นหรือเคยเป็นผู้บริหารโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาเอก  
ดา้นการบริหารการศึกษา มีวิทยฐานะไม่ต ่ากว่า ช านาญการพิเศษ และมีประสบการณก์ารบริหาร
โรงเรียน ตัง้แต่ 10 ปีขึน้ไป จ านวน 1 ท่าน 

2. เป็นผู้ท่ีมีประสบการณ์การศึกษาวิจัยด้านการบริหารแบรนด์ของโรงเรียน 
มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาเอก ด้านการบริหารการศึกษา และมีประสบการณ์การบริหาร
โรงเรียน ตั้งแต่  10 ปีขึ ้นไป  มีผลงานวิจัยด้านการบริหารการศึกษา ตีพิมพ์ในวารสาร 
ท่ีผ่านการรบัรองคณุภาพของ TCI กลุ่ม 2 ขึน้ไป มากกว่า 1 บทความ จ านวน 1 ท่าน 

3. เน่ื อ งจ ากการบ ริห ารแบ รนด์ โรง เรียน นิ ยม ศึกษ าและด า เนิ น งาน 
ในโรงเรียนเอกชนมาเป็นระยะเวลาท่ียาวนาน ผูว้ิจัยจึงก าหนดผูท้รงคุณวุฒิเป็นผูบ้ริหารโรงเรียน 
หรือเครือโรงเรียนเอกชนท่ีมีชื่อเสียงเป็นท่ีนิยม มีประสบการณ์การบริหารโรงเรียนเอกชน  
ตัง้แต่ 10 ปีขึน้ไป จ านวน 2 ท่าน 

4. เป็นผู้รับ ผิดชอบด้านการบริหารแบรนด์ โรงเรียน และมีประสบการณ์
รบัผิดชอบการบริหารแบรนดโ์รงเรียน ตัง้แต่ 5 ปีขึน้ไป จ านวน 2 ท่าน 

5. เป็นผู้ ท่ีมี ความรู้ความสามารถด้านบริบทการจัดการศึกษาในพื ้น ท่ี 
ของกรุงเทพมหานคร มีวฒุิการศึกษาระดบัปริญญาเอก ดา้นการบริหารการศึกษา จ านวน 1 ท่าน 

การสร้างแบบสัมภาษณผ์ู้ทรงคุณวุฒิ 
ประเภทและลักษณะของแบบสัมภาษณ ์

เครื่องมื อ ท่ี ใช้ในการวิจัยในขั้นตอนท่ี  2 การสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณ วุฒิ นี ้ 
คือ แบบสมัภาษณก์ึ่งโครงสรา้ง (Semi-Structured Interview) แบ่งเป็น 2 ตอน ดงันี ้

ตอนท่ี  1 ข้อมูลพื ้นฐานของผู้ท รงคุณ วุฒิ  ป ระกอบด้วย  ชื่ อ  ต าแหน่ ง 
วฒุิการศึกษา ประสบการณก์ารท างาน และประสบการณใ์นการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 

ตอนท่ี 2 ประเด็นการสัมภาษณ์ท่ีเกี่ยวขอ้งกับองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ 
ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน  
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
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ขั้นตอนการสร้างแบบสัมภาษณ ์
แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสรา้ง (Semi-Structured Interview) มีขั้นตอนการสรา้ง

เครื่องมือวิจยั ดงัต่อไปนี ้
1. ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาในขั้นตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื ้อหา

แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ทั้งในภาคธุรกิจและภาคองค์กร 
ทางการศึกษาผ่าน เอกสาร ต ารา ข่าว บทความ และผลการศึกษาวิจยัจากองคก์รและนกัวิชาการ  
ทัง้ภายในประเทศและต่างประเทศ จ านวน 26 แหล่งขอ้มลู 

2. ก าหนดประเด็นและหัวข้อหลัก ในแบบสัมภาษณ์ กึ่ งโครงสร้า ง  
(Semi-Structured Interview)  

3. จัดท าร่างแนวขอ้ค าถามแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสรา้ง (Semi-Structured 
Interview) เพื่อใชเ้ป็นแนวทางการสมัภาษณก์บัผูท้รงคณุวฒุิ 

4. น าร่างแนวค าถามแบบสัมภาษณ์กึ่ งโครงสร้าง (Semi-Structured 
Interview) เสนอใหอ้าจารยท่ี์ปรกึษาตรวจสอบความถกูตอ้งความเหมาะสม 

5. ตรวจสอบปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์ปรกึษา 
6. จดัพิมพแ์บบสมัภาษณ ์และน าใปใชจ้ริงเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มลู 

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสัมภาษณผ์ู้ทรงคุณวุฒิ 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล จากการสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อให้ได ้

มาซึ่งตัวแปรอันเกี่ยวขอ้งกับองค์ประกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร เพิ่มเติม 
จากการทบทวนวรรณกรรม โดยมีขัน้ตอนการด าเนินการดงันี ้

ล าดับที่ 1 ขั้นตอนการเตรียมก่อนการสัมภาษณผ์ู้ทรงคุณวุฒิ  
ผู้วิจัยได้ติดต่อผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อชี ้แจงวัตถุประสงค์และขอความร่วมมือ 

ในการท าวิจัย หลังจากนั้นได้ขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
และจัดส่งถึงผูท้รงคุณวุฒิ เพื่อขออนุญาตด าเนินการเก็บขอ้มูลการวิจัยและเป็นการแสดงตัวตน 
และขออนุญาตนัดหมายวัน เวลา สถานท่ี รูปแบบส าหรับการสัมภาษณ์กับ ผู้ทรงคุณวุฒิ 
แล้วจึงด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured 
Interview) โดยใชรู้ปแบบการเดินทางไปสมัภาษณ ์และการสมัภาษณผ่์านทางระบบออนไลน์ 
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ล าดับที่ 2 ขั้นตอนการสัมภาษณผ์ู้ทรงคุณวุฒิ  
ผู้วิจัยจะเริ่มสนทนาสร้างความคุ้นเคยกับ ผู้ทรงคุณ วุฒิ  พร้อมแจ้ง

วัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ อธิบายเหตุผลและขออนุญาตใช้บันทึกเสียงในขณะสัมภาษณ ์
รวมทั้งแจ้งให้ทราบว่าข้อมูลต่าง ๆ ท่ีบันทึกเสียงไว้โดย  ผู้วิจัยจะเก็บ ไว้เป็นความลับ 
หากผู้ทรงคุณวุฒิ ไม่มีความประสงค์ท่ีจะให้บันทึกเสียงในช่วงใด ผู้วิจัยจะไม่บันทึกเสียง  
แลว้จึงรวบรวมขอ้มลูจากผูท้รงคณุวฒุิ เพื่อการจดักระท าและวิเคราะหข์อ้มลูต่อไป 

การจัดกระท าและวิเคราะหข์้อมูลจากแบบสัมภาษณผ์ู้ทรงคุณวุฒิ 
ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลการสัมภาษณ์แล้ว ผู้วิจัยด า เนินการ

วิเคราะห์เชิงเนือ้หา (Content Analysis) แยกจับประเด็นของการสัมภาษณ์ สังเคราะห์ร่วมกับ
การศึกษาขั้นตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื ้อหาแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง เกิดข้อค้นพบ 
ตั วแปร  จ าน วน  98 ตั วแป ร เพื่ อส ร้า งและพัฒ นา เครื่ อ งมื อ วิ จั ย  คื อ  แบบสอบถาม  
เรื่อง องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ต่อไป  

ขั้นตอนที่ 3 การสร้างและพัฒนาเคร่ืองมือวจิัย 
ประเภทและลักษณะของเคร่ืองมือวิจัย 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม เรื่อง องค์ประกอบการบริหารแบรนด ์
ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน  
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 2 ตอน มีรายละเอียดดงันี ้

ตอนท่ี 1 ข้อมูลพื ้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ครูท่ีปฏิบัติหน้าท่ีในโรงเรียน 
ท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้น ท่ี
กรุงเทพมหานคร โดยสอบถามเกี่ยวกับ เพศ อายุ วุฒิการศึกษาสูงสุด วิทยฐานะ ประสบการณ์
การท างาน ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list)  

ตอนท่ี 2 ตัวแปรการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร มีลักษณะ 
ของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale)  

 



  98 

ขั้นตอนการสร้างและพัฒนาเคร่ืองมือวิจัย  
แบบสอบถาม เรื่อง องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตรา  

การแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร  
มีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือวิจยั ดงัต่อไปนี ้

1. ผูว้ิจัยน าองคป์ระกอบของการบริหารแบรนดโ์รงเรียนท่ีไดจ้ากการสังเคราะห์
การศึกษาขั้นตอนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงเนือ้หาแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวขอ้ง ผ่านเอกสาร ต ารา 
ข่าว บทความและผลงานวิจัยจากองค์กรและนักวิชาการทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ 
ร่วมกับการศึกษาขั้นตอนท่ี 2 การสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ  พบตัวแปรจ านวน 98 ตัวแปร  
น าไปจดัท ารา่งแบบสอบถาม โดยมีขอ้ค าถามท่ีสรา้งขึน้ใหม่จากการสังเคราะหต์ัวแปรของผูว้ิจัย  
และมีข้อค าถามบางส่วนท่ีพัฒนาและปรับปรุงจากเครื่องมือของ เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล  
(2561) และ สญุาดา เฮงชยัโย (2564) ในขอ้ท่ีสอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีผูว้ิจยัสงัเคราะหไ์ด ้

2. น าร่างแบบสอบถาม ท่ีสร้างและพัฒนาขึ ้น เสนออาจารย์ ท่ี ป รึกษา 
เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและความครอบคลุมของเนือ้หา และน าขอ้เสนอแนะท่ีไดไ้ปปรบัปรุง
แกไ้ขแบบสอบถามใหม้ีความสมบูรณม์ากยิ่งขึน้ 

3. น าร่างแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) และหาค่าดัช นีความสอดคล้อง (Index of 
Congruence: IOC) แล้วคัดเลือกข้อค าถามท่ีมี ค่าดัชนีความสอดคล้องตั้งแต่ 0.50 ขึ ้นไป 
โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้(บุญชม ศรีสะอาด, 2560) 

+1 หมายถึง แน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบันิยามเชิงปฏิบติัการ 
0 หมายถึง   ไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบันิยามเชิงปฏิบติัการ 
-1 หมายถึง  แน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้ไม่สอดคลอ้งกบันิยามเชิงปฏิบติัการ 

โดยผูเ้ชี่ยวชาญ จ านวน 5 ท่าน มีคณุสมบติัดงัเกณฑต่์อไปนี ้
3.1 เป็นหรือเคยเป็นผู้บริหารในส่วนงานท่ีเกี่ยวข้องกับการบริหารแบรนด์

องคก์รทางการศึกษา ท่ีมีวฒุิการศึกษาระดบัปริญญาเอก จ านวน 1 ท่าน 
3.2 เป็ นหรือ เคย เป็ นคณ าจารย์ระดับอุดม ศึกษา มี วุฒิ การศึกษา 

ระดับปริญญาเอก สาขาวิชาการบริหารธุรกิจหรือสาขาอื่นสาขาท่ีเกี่ยวขอ้งกบัการบริหารแบรนด ์
จ านวน 1 ท่าน 

3.3 เป็นหรือเคยเป็นคณาจารย์ระดับอุดมศึกษา สาขาวิชาจิตวิทยา 
หรือสาขาที่เกี่ยวขอ้ง ท่ีมีวฒุิการศึกษาระดบัปริญญาเอก จ านวน 1 ท่าน 
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3.4 เป็นหรือเคยเป็นผู้บริหารการศึกษา ตั้งแต่ระดับส านักงานเขตพื ้นท่ี
การศึกษาขึน้ไป ท่ีมีวฒุิการศึกษาระดับปริญญาโทขึน้ไป ดา้นการบริหารการศึกษา มีวิทยฐานะ 
ไม่ต ่ากว่าช านาญการพิเศษ จ านวน 1 ท่าน 

3.5 เป็นหรือเคยเป็นผู้บริหารสถานศึกษา โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  
มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาปริญญาโทขึน้ไป ดา้นการบริหารการศึกษา มีวิทยฐานะ ไม่ต ่ากว่า
ช านาญการพิเศษ จ านวน 1 ท่าน 

ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) พบว่า ขอ้ค าถาม
ทุกขอ้ในแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคลอ้งตั้งแต่ 0.60 ถึง 1.00 และแบบสอบถามทัง้ฉบับ 
มีค่าดัชนีความสอดคลอ้งเท่ากบั 0.90 และผูเ้ชี่ยวชาญไดเ้สนอค าแนะน าใหป้รบัขอ้ค าถามบางขอ้ 
ผูว้ิจยัรว่มกบัอาจารยท่ี์ปรกึษาไดป้รบัขอ้ค าถามตามค าแนะน า จึงไดข้อ้ค าถามจ านวน 98 ขอ้ 

4. น าร่างแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจพิจารณาปรับแก้ตามค าแนะน า 
ของผูเ้ชี่ยวชาญแลว้ ไปทดลองใช(้Try out) เพื่อหาคณุภาพของแบบสอบถาม โดยน าไปทดลองใช้
กบั ครู สงักดัโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงูในจังหวดัท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 40 คน แบ่งเป็น 
ระดบัปฐมวยัและประถมศึกษา จ านวน 20 คน และ ระดบัมธัยมศึกษา จ านวน 20 คน ไดแ้ก่ 

4.1 โรงเรียนพรา้นีลวัชระ สังกัดส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษาประถมศึกษา
สมทุรปราการ เขต 1 

4.2 โรงเรียนนวมินทราชินูทิศ สวนกุหลาบวิทยาลัย สมุทรปราการ สังกัด
ส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษามธัยมศึกษาสมทุรปราการ 

5. วิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟา
(Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) โดยรวมทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.986 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์
ความเชื่อมั่นท่ียอมรบัไดจ้ะมีค่าตัง้แต่ 0.70 ขึน้ไป (บุญชม ศรีสะอาด, 2560)  

6. ปรับปรุงร่างแบบสอบถามหลังทดลองใช้อีกครั้ง แล้วน าเสนออาจารย์ 
ท่ีปรกึษาเพื่อขอค าแนะน าก่อนน าไปใชเ้ป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่าง 

7. จัดท าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง  
ดว้ยการเก็บรวบรวมขอ้มลูผ่าน Google ฟอรม์ 

สถิติที่ใช้ในการหาคุณภาพเคร่ืองมือ 
1. หาดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item-Objective Congruence)  
2. หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha coefficient) (Cronbach, 1990) 
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ขั้นตอนที่ 4 การเก็บรวบรวมข้อมลูและการวิเคราะหข์้อมลู 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  

1. ผู้วิจัยด าเนินการขอหนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลจากบัณฑิตวิทยาลัย
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อขอความอนเุคราะหแ์ละความรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม 

2. ผูว้ิจัยน าหนงัสือขอความอนุเคราะหพ์รอ้มแบบสอบถาม เสนอผูบ้ริหารการศึกษา
ส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษาประถมศึกษากรุงเทพมหานคร ส านักงานเขตพื ้นท่ีการศึกษา
มัธยม ศึกษากรุงเทพมหานคร เขต  1 และส านักงานเขตพื ้น ท่ีการศึกษามัธยม ศึกษา
กรุงเทพมหานคร เขต 2 ตลอดจนผู้บริหารโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง ภายในสังกัดข้างต้น  
ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง เพื่อขอความอนเุคราะหแ์ละขอความรว่มมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูการวิจยั 

3. ผูว้ิจยัน าส่งแบบสอบถามทัง้ทางไปรษณีย,์ แบบฟอรม์อิเล็กทรอนิกส ์และเดินทาง
ด้วยตนเองไปยังโรงเรียนท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง และขอความอนุเคราะห์ให้ตอบแบบสอบถาม  
และส่งแบบสอบถามกลับคืน โดยผู้วิจัยได้ก าหนดการตั้งค่าแบบฟอร์มอิ เล็กทรอนิกส ์  
เพื่อลดความคลาดเคล่ือนจากการตอบแบบสอบถาม ในกรณีท่ีผูต้อบแบบสอบถามกรอกขอ้มูล  
ไม่ครบตามจ านวนข้อ และติดตามการส่งแบบสอบถามกลับคืนจากโรงเรียนกลุ่มตัวอย่าง 
เมื่อครบก าหนดระยะเวลาการเก็บขอ้มลูไดร้บัตอบกลับมา จ านวน 396 คน คิดเป็นรอ้ยละ 99.00 
ซึ่งมีจ  านวนมากกว่าเกณฑ์ขนาดกลุ่มตัวอย่างตามวิธีการของคอมเลย์และลี (Comrey & Lee, 
1992) ผูว้ิจยัจึงน าขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน จ านวน 396 คน ไปวิเคราะหข์อ้มลูต่อไป 

การจัดกระท าและวิเคราะหข์้อมูล  
การจัดกระท าข้อมูล 

ขัน้ตอนท่ี 1 ผูว้ิจัยด าเนินการตรวจสอบครบถว้นความสมบูรณข์องแบบสอบถาม 
หลงัจากนัน้น าแบบสอบถาม มาลงรหสั (Coding) โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

5 หมายถึง ระดบัมากท่ีสดุ  
4 หมายถึง ระดบัมาก  
3 หมายถึง ระดบัปานกลาง  
2 หมายถึง ระดบันอ้ย  
1 หมายถึง ระดบันอ้ยท่ีสดุ 
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ขั้นตอนท่ี 2 ผู้วิจัยบันทึกข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมทางสถิติ
ส าเร็จรูป โดยผูว้ิจยัก าหนดขอ้ตกลงเบือ้งตน้ในการพิจารณาเลือกองคป์ระกอบดงันี ้ 

1. อ งค์ป ระกอบ ท่ีมี ค่ าไอ เก็น  (Eigenvalue) มากกว่า  1 ตาม เกณฑ ์
ของ Kaiser (Kaiser’s criteria) (นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542) 

2. ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ควรมีค่ามากกว่า 0.30 เท่านัน้ 
(Kim & Mueller, 1978 อ้ า งถึ งใน  น งลั กษณ์  วิ รัช ชั ย , 2542) ผู้ วิ จั ย ได้พิ จ ารณ าเกณ ฑ ์
ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบตัง้แต่ 0.50 ขึน้ไป เพื่อเพิ่มความเป็นค่าน า้หนกัท่ีมีนยัส าคญัในทางปฏิบติั 

3. องคป์ระกอบตอ้งมีตัวแปรหรือขอ้ค าถามอธิบายองคป์ระกอบตัง้แต่ 3 ตัว
ขึน้ไป (O’Rourke & Hatcher, 2013) 

การวิเคราะหข์้อมูล  
1 . การวิ เค ราะห์ เนื ้อ หา  (Content Analysis) ป ระ เมิ น ความ เหม าะสม 

และความเป็นไปได้ขององค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  
สงักดัส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

2. การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขัน
สูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครในภาพรวม  
ดว้ยค่าเฉล่ีย( x̅ ) (ชูศรี วงศร์ตันะ, 2560) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) (ชูศรี วงศร์ตันะ, 
2560) น าค่าเฉล่ียไปเปรียบเทียบกบัเกณฑก์ารแปลความหมายคะแนน (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) 
ดงันี ้

ค่าเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง มีการด าเนินการ อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
ค่าเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง มีการด าเนินการ อยู่ในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง มีการด าเนินการ อยู่ในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.51 – 2.50 หมายถึง มีการด าเนินการ อยู่ในระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง มีการด าเนินการ อยู่ในระดบันอ้ยท่ีสดุ 
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3. การวิเคราะห์ความเหมาะสมกลมกลืนของข้อมูลในการน ามาวิเคราะห์
องค์ประกอบ โดยน าข้อมูลไปวิเคราะห์ค่าสถิติตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปร (Kaiser-
Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy: KMO) โด ย ต้ อ ง มี ค่ า ม า ก ก ว่ า  0.50  
และเข้าใกล้ 1 ข้อมูลจึงเหมาะสมท่ีจะใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ รวมถึงน าไปวิเคราะห์
ค่าสถิ ติวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร (Bartlett’s Test of Sphericity) โดยต้องมีระดับ
นัยส าคัญ ทางสถิ ติอยู่ ในระดับน้อยกว่า  0.05 (p < 0.05) แสดงว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์ 
ท่ีไม่ไดเ้ป็นเมทริกซเ์อกลกัษณห์รือตวัแปรต่างมีความสมัพนัธ์ซึ่งกนัและกนั สามารถน าไปวิเคราะห์
องคป์ระกอบได ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

4. การวิเคราะหส์ถิติท่ีใชว้ิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) เพื่อหาองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสู ง  
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร เพื่อตรวจสอบ 
ความเท่ียงตรงเชิงทฤษฎีดว้ยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1 .  ส ถิ ติ พ ร รณ น า  ไ ด้ แ ก่  ค่ า ค ว า ม ถี่  ค่ า ร้อ ย ล ะ  ค่ า เฉ ล่ี ย  (  x̅ )  

และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
2. สถิติ ท่ีใช้วิ เคราะห์องค์ประกอบ ได้แก่  สถิ ติตรวจสอบความเหมาะสม 

ของตัวแปร (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy: KMO) สถิติวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของตัวแปร (Bartlett’s Test of Sphericity) และสถิติการตรวจสอบความเท่ียงตรง 
เชิงทฤษฎีโดยวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
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บทท่ี 4 
ผลการด าเนินงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูว้ิจยัจึงน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

สญัลกัษณท่ี์ใชใ้นการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู 

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมลู 
สัญลักษณ์และอักษรย่อท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อความเข้าใจท่ีตรงกันส าหรับ 

การแปลความหมาย ของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อ 
ท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

สัญลักษณท์ี่ใช้แทนค่าสถิติ 
KMO            แทน สถิติตรวจสอบความเหมาะสมของตวัแปร 
Bartlett’s Test of Sphericity แทน สถิติทดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปร 
Eigenvalue  แทน ค่าท่ีบ่งบอกความสามารถขององค์ประกอบว่าจะอธิบาย

ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างไดม้ากนอ้ยเพียงใด 
Varimax       แทน การหมนุแกนแบบมมุฉาก 
Orthogonal  แทน เป็นวิธีการหมนุแกนท่ีตวัแปรแต่ละตวัเป็นอิสระจากกนั 
x̅                  แทน ค่าเฉล่ีย 
S.D.             แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
X2                แทน ค่าไค-สแควร ์(Chi-Square) 
Df                แทน องศาอิสระ  
p                 แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (p-value) 
% of Variance แทน รอ้ยละของความแปรปรวน 
Cumulative % แทน รอ้ยละของความแปรปรวนสะสม 
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สัญลักษณท์ี่ใช้แทนตัวแปร 
Q01  แทน โรงเรียนมีกระบวนการ ควบคุม ทบทวน ปรับปรุง และพัฒนา

คณุภาพของโรงเรียนอย่างต่อเน่ือง 
Q02  แทน โรงเรียนจัดเก็บข้อมูลการด าเนินงานด้านการบริหารคุณภาพของ

โรงเรียนอย่างเป็นระบบ 
Q03  แทน  โรงเรียนมุ่ งด า เนินงานให้ เกิ ดคุณ ภาพตามความต้อ งการ 

และความคาดหวงัของนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
Q04  แทน แผนปฏิบัติงานเชื่อมโยงกับคุณลักษณะอันโดดเด่นของแบรนด์

โรงเรียน 
Q05  แทน  แผนปฏิ บั ติ งาน เชื่ อ ม โย งกั บ บ ริบ ทพื ้น ฐ านขอ งนั ก เรีย น 

และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
Q06  แทน แผนปฏิบั ติ งานเชื่ อม โยงความต้องการและความคาดหวัง 

ของนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
Q07  แ ท น  โร ง เรี ย น จั ด ท า ร า ย ง าน ผ ล ก า รป ระ เมิ น ต น เอ ง  (SAR)  

ประกอบการประกนัคณุภาพภายใน เพื่อเกิดความเชื่อมั่นในคณุภาพของโรงเรียน 
Q08  แทน  โรงเรียน เข้ารับการป ระเมินคุณ ภาพภายนอก จาก  สมศ . 

ตามกระบวนการการประกนัคณุภาพภายนอก 
Q09  แทน โรงเรียนมีการบริหารจัดการท่ีสามารถเทียบเคียงสมรรถนะ 

กบัสถานศึกษาท่ีเป็นเลิศ 
Q10  แทน โรงเรียนมีกระบวนการตรวจสอบ ประเมิน นิเทศติดตามคุณภาพ

อย่างต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ 
Q11  แ ท น  โร ง เรี ย น มี ก า รข ย า ย ผ ล ก า รป ฏิ บั ติ ท่ี ดี  (Best Practice)  

ไปยงัผูท่ี้มีส่วนเกี่ยวขอ้งทกุภาคส่วน 
Q12  แทน โรงเรียนสรา้งความเขา้ใจและส่งเสริมความสัมพันธ์อันดีกบันักเรียน

และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
Q13  แทน โรงเรียนมีกระบวนการรบัฟังความคิดเห็น ขอ้เสนอแนะจากนักเรียน

และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
Q14  แทน โรงเรียนไดร้บัความรว่มมือท่ีดีจากนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
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Q15  แทน โรงเรียนคัดกรองขอ้มูลสารสนเทศความคิดเห็นเชิงรุกของนักเรียน
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 

Q16  แทน  โรง เรี ยนน า ข้อ มู ล สา รสน เทศความ คิด เห็ น ขอ งนั ก เรีย น 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียมาประกอบการปรบัปรุงและพฒันาโรงเรียนอย่างต่อเน่ือง 

Q17  แ ท น  โร ง เรี ย น มี วัฒ น ธ ร รม อ งค์ ก ร ท่ี ให้ ก า ร ย อ ม รับ คุ ณ ค่ า 
ในความหลากหลายทางความคิดเห็น 

Q18  แทน โรงเรียนมีวิธีการท่ีหลากหลายในการรบัฟังเสียงนักเรียนทั้งในอดีต 
ปัจจบุนั อนาคต 

Q19  แทน โรงเรียนมีกระบวนการท่ีชดัเจนในการแกไ้ขขอ้รอ้งเรียน 
Q20  แทน ผูบ้ริหารโรงเรียนมีการนิเทศติดตามผลการแกไ้ขขอ้รอ้งเรียน 
Q21  แทน โรงเรียนใหค้วามส าคัญกบัการเสริมสรา้งความพึงพอใจใหเ้กิดขึน้กับ

นกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
Q22  แทน ผูบ้ริหารโรงเรียนใหข้อ้มูลและการแลกเปล่ียนขอ้มูลอนัเกี่ยวเน่ืองกับ

แบรนดโ์รงเรียนกบับุคลากรภายในโรงเรียน 
Q23  แทน โรงเรียนมีการป ระชุมกับบุ คลากร นัก เรียนและผู้มี ส่วนได้ 

ส่วนเสีย เพื่อสรา้งความเขา้ใจที่ชดัเจน 
Q24  แทน โรงเรียนมีการกระจายขอ้มลูข่าวสารผ่านกลุ่มงาน บุคลากร นักเรียน

และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย เพื่อสรา้งความเขา้ใจที่ชดัเจน 
Q25  แทน โรงเรียนมีการใชส่ื้อประชาสัมพันธแ์ละเอกสาร กับบุคลากร นักเรียน

และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย เพื่อสรา้งความเขา้ใจที่ชดัเจน 
Q26  แทน โรงเรียนมีกระบวนการส่ือสารภายในองค์กรอย่างต่อ เน่ือ ง 

และสม ่าเสมอเพื่อสรา้งความแข็งแกรง่ของแบรนดโ์รงเรียน 
Q27  แทน ผู้บ ริหารโรงเรียนสร้างการรับ รู ้กับบุคลากรภายในโรงเรียน  

ถึงการมีอตัลกัษณท่ี์มีความแตกต่างจากคู่แข่ง 
Q28  แทน ผู้บริหารและบุคลากรภายในโรงเรียนให้ความส าคัญกับการรกัษา

และป้องกนัภาพลกัษณข์องโรงเรียน 
Q29  แทน โรงเรียนมีกิจกรรมท่ีคอยย า้เตือนให้รบัรูเ้รื่องราวท่ีเกี่ยวกับแบรนด์

ของโรงเรียน อาทิ วนัสถาปนาโรงเรียน วนัระลึกถึงผูม้ีอปุการะคณุ วนัเกียรติยศ เป็นตน้ 
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Q30  แทน โรงเรียนมีการสร้างความยึดมั่ นผูกพันกับแบรนด์โรง เรียน 
ผ่านการใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาในนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 

Q31  แทน โรงเรียนมีการส ารวจความต้องการและความคาดหวังของนักเรียน
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียเพื่อออกแบบค ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาของโรงเรียน 

Q32  แทน โรงเรียนให้ความส าคัญการบรรลุความส าเร็จตามค ารับรอง 
หรือค ามั่นสญัญาท่ีไดใ้หไ้วก้บันกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 

Q33  แทน แบรนด์ของโรงเรียนเป็นตัวแทนของค ารับรองหรือค ามั่นสัญญา 
ในคณุภาพผูเ้รียนท่ีผูป้กครองใหค้วามเชื่อมั่นไวใ้จ 

Q34  แท น  ก า รให้ ค า รับ รอ งห รื อ ค า มั่ น สัญ ญ า ท่ี โรง เรี ย น ส ร้า งขึ ้น 
ท าใหเ้กิดแรงจงูใจในการสมคัรเขา้ศึกษา 

Q35  แทน โรงเรียนมีการน าเสนอข้อมูลการบรรลุความส าเร็จตามค ารบัรอง 
หรือค ามั่นสญัญาของโรงเรียนในแต่ละระยะอย่างต่อเน่ือง  

Q36  แทน โรงเรียนให้ค ารับรองหรือค ามั่นสัญญาในการเสริมสรา้งอัตลักษณ์
บุคคลของนกัเรียนใหบ้รรลผุลส าเร็จ 

Q37  แทน  โรงเรียน ให้ค า รับ รอ งห รือ ค ามั่ น สัญ ญ า เพื่ อ ให้นั ก เรีย น 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียเกิดความรูสึ้กรว่มในแบรนดโ์รงเรียน 

Q38  แทน โรงเรียนมีการให้ค ารับรองหรือค ามั่ นสัญญาท่ีท าให้นักเรียน 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียมีความตอ้งการในการเป็นสมาชิก 

Q39  แทน โรงเรียนมีการพัฒนาค ารับ รองหรือค ามั่ นสัญญ าท่ีมุ่ งหวัง 
ใหผู้ร้บับริการไดร้บัประสบการณท่ี์ดี 

Q40  แทน ผูบ้ริหารโรงเรียนมุ่งใหบุ้คลากรเขา้ใจและมุ่งบรรลผุลการปฏิบัติงาน
ตามค ารบัรองหรือค ามั่นสญัญา 

Q41  แทน โรงเรียนมีการปฏิบั ติ งานและการควบคุมภายในโรงเรียน 
อย่างเป็นระบบตามหลกัธรรมาภิบาล (Good Governance) 

Q42  แทน โรงเรียนมีการบริหารและปฏิบั ติ งานด้วยความรับ ผิดชอบ 
ต่อสาธารณะ  

Q43  แทน  โรง เรีย นมี ก ารบ ริห ารและปฏิ บั ติ งานด้ วยความ โป ร่ง ใส  
สามารถตรวจสอบได ้
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Q44  แทน โรงเรียนมีการบริหารและปฏิบัติงานท่ีสอดคล้องกับหลักกฎหมาย
และหลกัคณุธรรม 

Q45  แทน โรงเรียนมีการบริหารและปฏิบั ติงานท่ีมุ่ งให้เกิดความคุ้ม ค่า 
อย่างสงูสดุ 

Q46  แทน โรงเรียนเปิดโอกาสให้นักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียร่วมก าหนด
เป้าหมายของโรงเรียน 

Q47  แทน โรงเรียนเปิดโอกาสให้นักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจัดล าดับ
ความส าคญัของเป้าหมายรว่มกนั 

Q48  แทน โรงเรียนเปิดโอกาสใหน้ักเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียในการตดัสินใจ
ด าเนินกิจกรรมอนัเกี่ยวเน่ืองกบัโรงเรียน 

Q49  แทน โรงเรียนเปิดโอกาสใหน้ักเรียนและผู้มีส่วนไดส่้วนเสียในการติดตาม
ผลการด าเนินงานตามเป้าหมายรว่มกนั 

Q50  แทน โรงเรียนวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพ (จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และอปุสรรค) 

Q51  แทน โรงเรียนวิเคราะหค์ู่แข่งขนัและตลาดการศึกษา 
Q52  แทน โรงเรียนก าหนดวิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าประสงค์ และตัวชี ้วัด

ความส าเร็จและเป้าหมายอย่างชดัเจน 
Q53  แทน โรงเรียนจัดท ากลยุทธ์ท่ีสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ พันธกิจ ตัวชี ้วัด

ความส าเร็จ และเป้าหมาย 
Q54  แทน โรงเรียนเปิดโอกาสให้บุคลากรนักเรียนและผู้มีส่วนได้ ส่วนเสีย 

มีส่วนรว่มในการจดัท ากลยทุธ์ 
Q55  แทน โรงเรียนจัดท ากลยุทธ์ ท่ีมุ่ งสร้างชื่อ เสียงของแบรนด์โรงเรียน 

ในอนาคต  
Q56  แทน โรงเรียนจัดท ากลยุทธ์ท่ีมุ่งใหแ้บรนดโ์รงเรียนมีความมั่นคงในตลาด

ในระยะยาว 
Q57  แทน โรงเรียนมีการด าเนินงานตามกลยุทธ์อย่างมีประสิทธิภาพ 

และเป็นระบบ 
Q58  แทน โรงเรียนมีการนิเทศติดตามการด าเนินงานตามกลยุทธ์เป็นระยะ ๆ 

อย่างต่อเน่ือง  
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Q59  แทน โรงเรียนมีการประเมินผลการด าเนินงานตามกลยุทธ์ เพื่อพัฒนา
ปรบัปรุงกลยทุธใ์หแ้บรนดโ์รงเรียนมีความมั่นคงในตลาดในระยะยาว 

Q60  แทน โรงเรียนมีการก าหนด ตราสัญลักษณ์  และสีประจ าโรงเรียน 
ท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น 

Q61  แทน โรงเรียนใช้ตราสัญลักษณ์ และสีประจ าโรงเรียนในการด าเนินงาน
ต่าง ๆ อาทิ เว็บไซต ์ส่ือสงัคมออนไลน ์อาคารเรียน ชดุนกัเรียน และชดุพละ เป็นตน้ 

Q62  แทน โรงเรียนมีการก าหนดค าขวญั และค่านิยมโรงเรียนท่ีมีความแตกต่าง
และโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น 

Q63  แทน โรงเรียนมีปรชัญาองคก์ร คุณค่า หลักการ ประวัติการก่อตัง้ ผูก้่อตัง้ 
สะทอ้นวฒันธรรมองคก์รของโรงเรียนท่ีเป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะ 

Q64  แทน โรงเรียนสามารถสรา้งการจดจ าคุณลักษณะของโรงเรียนแก่บุคคล
ทั่วไปดว้ยตราสญัลกัษณข์องแบรนดโ์รงเรียน 

Q65  แทน โรงเรียนมีการก าหนดหลักสูตร และกิจกรรมการเรียนการสอน 
ท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่น 

Q66  แทน โรงเรียนมีอาคารสถานท่ีท่ีมีความโดดเด่นและแสดงถึงเอกลักษณ์
เฉพาะ 

Q67  แทน โรงเรียนมีการก าหนดการปลกูฝัง และการส่งเสริมอตัลกัษณน์ักเรียน
ท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น อาทิ การเป็นสภุาพบุรุษ สภุาพสตรี เป็นตน้ 

Q68  แทน โรงเรียนมีการก าหนด การปลกูฝัง และการส่งเสริมอตัลกัษณผ์ูบ้ริหาร
และบุคลากรภายในโรงเรียนท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น 

Q69  แทน โรงเรียนเคยมีประสบการณ์การสรา้งการรบัรูใ้นภาพลักษณ์ใหม่ท่ีดี
ขึน้ ด้วยการปรบัหรือเปล่ียนแบรนด ์(Rebranding) อาทิ ค าขวัญ เฉดสี ตราสัญลักษณ์โรงเรียน 
เป็นตน้ 

Q70  แทน โรงเรียนจัดกิจกรรมท่ีส่งเสริม การรบัรู ้ความสนใจและความชื่นชอบ
ในแบรนดโ์รงเรียนผ่านการบูรณาการกบัเทคโนโลยีดิจิทลั 

Q71  แทน โรงเรียนโฆษณาแบรนดโ์รงเรียนบนส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 
Q72  แทน โรงเรียนถ่ายทอดสดกิจกรรมของโรงเรียนบนส่ือสังคมออนไลน์ 

ของโรงเรียนอาทิ ถ่ายทอดสดผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Live) หรือ ยทูบู (YouTube) เป็นตน้ 
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Q73  แทน โรงเรียนมีช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีหลากหลายบนส่ือสังคม
ออนไลนข์องโรงเรียน อาทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ไลน ์(LINE) หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
เป็นตน้ 

Q74  แทน โรงเรียนมีระบบการตอบกลบัขอ้ความอตัโนมติัผ่านส่ือสงัคมออนไลน์
อาทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ไลน ์(LINE) หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตน้ 

Q75  แทน โรงเรียนมีระบบการแจ้งเตือนขอ้มูลข่าวสารผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
อาทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ไลน ์(LINE) หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตน้ 

Q76  แทน โรงเรียนให้ความส าคัญกับการแสดงความคิดเห็น (Comment)  
การเขียนรีวิว (Review) การกดถูกใจ (Like) และการกดแบ่งปัน (Share) บนส่ือสังคมออนไลน ์
ของโรงเรียน 

Q77  แ ท น  โ ร ง เ รี ย น น า เส น อ ข้ อ มู ล เชิ ง บ ว ก ก า ร เชิ ด ชู เกี ย ร ติ  
และการแสดงความยินดีแก่บุคลากร ผ่านส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 

Q78  แ ท น  โ ร ง เ รี ย น น า เส น อ ข้ อ มู ล เชิ ง บ ว ก  ก า ร เชิ ด ชู เกี ย ร ติ  
และการแสดงความยินดีแก่ศิษยปั์จจบุนัและศิษยเ์ก่าผ่านส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 

Q79  แทน โรงเรียนติดตามประเมินผลการรับรู ้ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนด์
โรงเรียนจากบุคคลภายใน (บุคลากร นกัเรียน และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย) 

Q80  แทน โรงเรียนติดตามประเมินผลการรับรู ้ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนด์
โรงเรียนจากบุคคลภายนอกทั่วไปท่ีมิไดม้ีความเกี่ยวขอ้งกบัโรงเรียน 

Q81  แทน โรงเรียนศึกษาวิจัยอันเกี่ยวเน่ืองกับการรับรู ้ยอมรับ และเชื่อมั่น 
ในแบรนดโ์รงเรียน 

Q82  แทน โรงเรียนวิเคราะห์ความคิดเห็นและความพึงพอใจของผู้รับบริการ 
ทกุกลุ่ม 

Q83  แทน  โรง เรีย น วิ เค ราะห์ส ถิ ติ จ า น วนนั ก เรีย น ท่ี สมั ค ร เข้า เรี ย น 
ในแต่ละปีการศึกษา 

Q84  แทน  โรงเรี ยนวิ เค ราะห์ส ถิ ติ จ าน วนนัก เรียนย้าย เข้าและออก 
ในแต่ละปีการศึกษา 

Q85  แทน โรงเรียนวิเคราะหข์อ้มลูจากส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 
Q86  แทน โรงเรียนมีการสรุปรายงานผลการวิเคราะห์และการประเมิน 

อนัเกี่ยวเน่ืองกบัการรบัรู ้ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนดโ์รงเรียน 
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Q87  แทน โรงเรียนน าผลการวิเคราะหแ์ละการประเมินอนัเกี่ยวเน่ืองกบัการรบัรู ้
ยอมรับ และเชื่อมั่ นในแบรนด์โรงเรียนมาใช้ส าหรับการจัดท าแผน นโยบาย และกลยุทธ์  
ของสถานศึกษา 

Q88  แทน โรงเรียนสรา้งความทรงจ าท่ีดีให้เกิดขึน้กับนักเรียนและผู้มีส่วนได้ 
ส่วนเสียทัง้ในอดีต ปัจจบุนั และอนาคต 

Q89  แทน โรงเรียนสรา้งการรบัรูใ้นคุณภาพและความสามารถในการแข่งขัน 
ทางวิชาการของโรงเรียนแก่บุคคลทั่วไป 

Q90  แทน ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของโรงเรียนมีความภักดีต่อแบรนด์โรงเรียน 
ผ่านการสมคัรเขา้ศึกษาแบบรุน่ต่อรุน่ 

Q91  แทน โรงเรียนส่งเสริมและสนับสนุนการจัดกิจกรรมการรวมกลุ่ม 
ของนกัเรียนอาทิ กิจกรรมกีฬาสี กิจกรรมชมรม กิจกรรมค่ายอาสา เป็นตน้ 

Q92  แทน โรงเรียนส่งเสริมและสนับสนุนการจัดกิจกรรมการรวมกลุ่มของศิษย์
เก่าอาทิ กิจกรรมคืนสู่เหยา้ (Reunion)รบันอ้งกิจกรรมพี่รหสันอ้งรหสั วนัไหวค้รู เป็นตน้ 

Q93  แทน โรงเรียนส่งเสริมและสนับสนุนการจัดกิจกรรมการรวมกลุ่ม 
ของผูป้กครอง อาทิ การประชมุผูป้กครอง กิจกรรมการเยี่ยมโรงเรียน (School Tour) เป็นตน้ 

Q94  แทน โรงเรียนส่งเสริมและสนับสนุนการจัดกิจกรรมการรวมกลุ่ม 
ของผู้บุคลากรทั้งอดีตและปัจจุบัน อาทิ กิจกรรมวันเกษียณอายุราชการ กิจกรรมการอบรม 
กิจกรรมเสริมสรา้งขวญัและก าลงัใจ เป็นตน้ 

Q95  แทน โรงเรียนให้ความส าคัญ กับการเสริมสร้างความภาคภูมิ ใจ 
ในสมาชิกภาพของนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียทัง้อดีตและปัจจบุนั 

Q96  แทน โรงเรียนส่งเสริมและสนับสนุนการจัดกิจกรรมการรวมกลุ่ม 
ของสมาชิกของแบรนดโ์รงเรียนในอนาคต อาทิ กิจกรรมเปิดบา้นวิชาการ (Open House) กิจกรรม
เท่ียวชมโรงเรียนส าหรบับุคคลภายนอก การทดลองสอบเขา้เรียน เป็นตน้ 

Q97  แทน โรงเรียนมีการรวมกลุ่มโรงเรียนพันธมิตร อาทิ โรงเรียนในเครือ  
กลุ่มโรงเรียน สหวิทยาเขต เป็นตน้ 

Q98  แทน โรงเรียนเสริมสรา้งการรบัรูใ้นคุณภาพและความแตกต่างของโรงเรียน 
กบันกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียในกลุ่มโรงเรียนพนัธมิตร 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมลู 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูลของการวิจัยจากแบบสอบถาม เรื่อง องค์ประกอบ 

การบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสงู สังกดัส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขั้น
พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน เมื่อครบก าหนดระยะเวลา
การเก็บขอ้มลูไดร้บัตอบกลบัมา จ านวน 396 คน คิดเป็นรอ้ยละ 99.00 ซึ่งมีจ  านวนมากกว่าเกณฑ์
ขนาดกลุ่มตัวอย่างตามวิธีการของคอมเลย์และลี (Comrey & Lee, 1992) ผู้วิจัยจึงน าเสนอ 
ผลการวิเคราะหข์อ้มลูออกเป็น 2 ตอน ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้ 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูพืน้ฐานของผูต้อบแบบสอบถาม  
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตรา 

การแข่งขนัสงู สงักดัส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร  
1. การตรวจสอบความเหมาะสมของขอ้มูลส าหรบัวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจ 

ด้วยสถิติตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปร (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling 
Adequacy: KMO) และสถิติวิเคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวัแปร (Bartlett’s Test of Sphericity)  

2. ผลการวิเคราะหค่์าเฉล่ีย ( x̅ ) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
3. การสกัดองคป์ระกอบ (Factor Extraction) การหมุนแกน (Rotation) ค่าน า้หนัก

องคป์ระกอบ (Factor Loading)  
4. การก าหนดความหมายขององคป์ระกอบ (Factor Meaning) 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอ ในรูปแบบของตารางประกอบการบรรยาย  
เป็นความเรียงดงัรายละเอียดต่อไปนี ้

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื ้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม  เรื่อง องค์ประกอบ 

การบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษา  
ขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย เพศ อายุ วุฒิการศึกษาสูงสุด วิทยฐานะ 
ประสบการณก์ารท างาน ซึ่งแสดงขอ้มลูในรูปแบบของค่าความถี่ และค่ารอ้ยละ ดงัตาราง 6 
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ตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูพืน้ฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
เพศ    
 ชาย 129 32.58 
 หญิง 267 67.42 

รวม 396 100.00 
อาย ุ    
 ต ่ากว่า 30 ปี 187 47.22 
 30-39 ปี 86 21.72 
 40-49 ปี 64 16.16 
 มากกว่า 49 ปีขึน้ไป 59 14.90 

รวม 396 100.00 
วฒุิการศึกษาสงูสดุ   
 ปริญญาตรี 262 66.16 
 ปริญญาโท 129 32.58 
 ปริญญาเอก 5 1.26 

รวม 396 100.00 
วิทยฐานะ    
 ไม่มีวิทยฐานะ 258 65.15 
 ครูช านาญการ (คศ.2) 76 19.19 
 ครูช านาญการพิเศษ (คศ.3) 61 15.40 
 ครูเชี่ยวชาญ (คศ.4) 1 0.25 
 ครูเชี่ยวชาญพิเศษ (คศ.5) - - 

รวม 396 100.00 
ประสบการณก์ารท างาน   
 ต ่ากว่า 5 ปี 135 34.09 
 5-10 ปี 141 35.61 
 11-15 ปี 44 11.11 
 มากกว่า 15 ปีขึน้ไป 76 19.19 

รวม 396 100.00 
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จากตาราง 6 พบว่า ขอ้มูลพืน้ฐานของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวนรวม 396 คน
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 267 คน คิดเป็นรอ้ยละ 67.42 และเพศชาย จ านวน 129 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 32.58 

ผู้ตอบแบบสอบถาม lส่วนใหญ่อายุต ่ากว่า 30 ปี  จ านวน 187 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 47.22 รองลงมาอายุ 30-39 ปี  จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.72 ล าดับต่อมา  
อายุ 40-49 ปี จ านวน 64 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.16 และมากกว่า 49 ปีขึน้ไป จ านวน 59 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 14.90 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 262 คน คิดเป็นรอ้ยละ 65.15 รองลงมาเป็นระดบัปริญญาโท จ านวน 129 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 32.58 และปริญญาเอก จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.26 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น ครู ไม่มีวิทยฐานะ จ านวน 258 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 65.15 รองลงมาเป็น ครู วิทยฐานะ ครูช านาญการ (คศ.2) จ านวน 76 คิดเป็น 
รอ้ยละ 19.19 ล าดบัต่อมาเป็น ครู วิทยฐานะ ครูช านาญการพิเศษ (คศ.3) จ านวน 61 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 15.40 และครู วิทยฐานะ ครูเชี่ยวชาญ (คศ.4) จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25  
ซึ่งในผูต้อบแบบสอบถามไม่มี ครู วิทยฐานะ ครูเชี่ยวชาญพิเศษ (คศ.5) ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์การท างาน 5-10 ปี จ านวน 
141 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.61 รองลงมามีประสบการณ์การท างาน ต ่ากว่า 5 ปี จ านวน 135 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 34.09 ล าดับต่อมามีประสบการณก์ารท างานมากกว่า 15 ปีขึน้ไป จ านวน 76 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.19 และมีประสบการณ์การท างาน  11-15 ปี  จ านวน 44 คน คิด เป็น 
รอ้ยละ 11.11 

ตอนที่  2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียน 
ที่มี อัตราการแข่ งขันสู ง สั งกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้น ฐาน  
ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

การศึกษาองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานครประกอบด้วย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณลักษณะตามท่ีก าหนดไว้ จ  านวน 396 คน ประกอบด้วยข้อค าถาม 
ท่ี ผ่านการตรวจสอบคุณภาพทั้งความเท่ียงตรง (Validity) และความเชื่อมั่ น  (Reliability)  
จ านวน 98 ข้อ เมื่อท าการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธีการทางสถิติ พบว่า  ผลการวิเคราะห์
สามารถจดักลุ่มขอ้ค าถามรวมกนัเป็นตวัแปรแฝงหรือองคป์ระกอบได ้ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้

 



  114 

1. การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลส าหรับวิเคราะห์องค์ประกอบ  
เชิงส ารวจ ด้วยสถิติตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปร (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of 
Sampling Adequacy: KMO) และสถิติวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร (Bartlett’s Test of 
Sphericity) โดยผลของการตรวจสอบดงั ตาราง 7 

ตาราง 7 แสดงผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอ้มลูส าหรบัวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจ 

การทดสอบ ค่าสถิต ิ
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy) 0.960 
Bartlett’s Test of Sphericity Approx.  40631.896 
 Df 4753 
 p 0.000 

 
จากตาราง 7 ผลการตรวจสอบข้อตกลงเบื ้องต้นพบว่า สถิ ติตรวจสอบ 

ความเหมาะสมของตัวแปร (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy: KMO) 
มีค่าดัชนี เท่ากับ 0.960 แสดงว่า ข้อค าถามของแบบสอบถาม เรื่อง องค์ประกอบการบริหาร 
แบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน  
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 98 ขอ้ มีขอ้มูลเพียงพอและเหมาะสมท่ีจะวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
เชิงส ารวจไดใ้นระดบัมากท่ีสดุ (Lewis-Beck, 1994; อา้งถึงใน กลัยา วินิชยบ์ญัชา, 2561)  

อีกทั้งยังพบว่า สถิติวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร (Bartlett’s Test of 
Sphericity) มีค่า ค่าไค-สแควร ์(Chi-Square) เท่ากับ 40631.896 (X2 = 40631.896) มีค่าองศา
อิสระ  เท่ากับ  4753 (Df = 4753) มี ระดับนัยส าคัญ ทางสถิ ติ ท่ี ระดับ  0.001 (p = 0.000) 
แสดงว่าข้อมูลมีความสัมพันธ์กันหรือเมทริกซ์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อวัดไม่เป็นเมทริกซ์
เอกลกัษณ ์สรุปไดว้่า ขอ้มลูมีความเหมาะสม สามารถน าไปวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจได ้

2. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ( x̅ ) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
ของแบบสอบถาม เรื่อง องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 98 ข้อ  
ดงัตาราง 8 
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ตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะหค่์าเฉล่ีย ( x̅ ) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ขอ้ค าถาม 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร x̅ S.D. ระดับ 
Q01 โรงเรียนมีกระบวนการ ควบคุม ทบทวน ปรบัปรุง 

 และพฒันาคณุภาพของโรงเรียนอย่างต่อเนื่อง 
4.53 0.68 มากที่สดุ 

Q02 โรงเรียนจดัเก็บขอ้มลูการด าเนินงานดา้นการบริหารคุณภาพ
ของโรงเรียนอย่างเป็นระบบ 

4.40 0.77 มาก 

Q03 โรงเรียนมุ่งด าเนินงานใหเ้กิดคณุภาพตามความตอ้งการ 
และความคาดหวงัของนกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

4.42 0.80 มาก 

Q04 แผนปฏิบตัิงานเชื่อมโยงกบัคณุลกัษณะอนัโดดเด่น 
ของแบรนดโ์รงเรียน 

4.36 0.83 มาก 

Q05 แผนปฏิบตัิงานเชื่อมโยงกบับริบทพืน้ฐานของนกัเรียน 
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

4.37 0.83 มาก 

Q06 แผนปฏิบตัิงานเชื่อมโยงความตอ้งการและความคาดหวงั
ของนกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

4.38 0.80 มาก 

Q07 โรงเรียนจดัท ารายงานผลการประเมินตนเอง (SAR) 
ประกอบการประกนัคณุภาพภายใน เพ่ือเกิดความเชื่อมั่น 
ในคณุภาพของโรงเรียน 

4.56 0.73 มากที่สดุ 

Q08 โรงเรียนเขา้รบัการประเมินคณุภาพภายนอก จาก สมศ. 
ตามกระบวนการการประกนัคณุภาพภายนอก  

4.60 0.65 มากที่สดุ 

Q09 โรงเรียนมีการบริหารจดัการที่สามารถเทียบเคียงสมรรถนะ
กบัสถานศึกษาที่เป็นเลิศ 

4.34 0.88 มาก 

Q10 โรงเรียนมีกระบวนการตรวจสอบ ประเมิน นิเทศติดตาม
คณุภาพอย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอ 

4.48 0.82 มาก 

Q11 โรงเรียนมีการขยายผลการปฏิบตัิท่ีดี (Best Practice)  
ไปยงัผูท้ี่มีส่วนเกี่ยวขอ้งทกุภาคส่วน 

4.32 0.89 มาก 

Q12 โรงเรียนสรา้งความเขา้ใจและส่งเสริมความสัมพนัธอ์นัดี 
กบันกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

4.45 0.74 มาก 

Q13 โรงเรียนมีกระบวนการรบัฟังความคิดเห็น ขอ้เสนอแนะ 
จากนกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

4.34 0.84 มาก 

Q14 โรงเรียนไดร้บัความรว่มมือท่ีดีจากนกัเรียน 
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

4.46 0.73 มาก 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร x̅ S.D. ระดับ 
Q15 โรงเรียนคดักรองขอ้มลูสารสนเทศความคิดเห็นเชิงรุก 

ของนกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 
4.31 0.87 มาก 

Q16 โรงเรียนน าขอ้มลูสารสนเทศความคิดเห็นของนกัเรียน 
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียมาประกอบการปรบัปรุงและพัฒนา
โรงเรียนอย่างต่อเนื่อง 

4.32 0.86 มาก 

Q17 โรงเรียนมีวฒันธรรมองคก์รที่ใหก้ารยอมรบัคณุค่า 
ในความหลากหลายทางความคิดเห็น 

4.41 0.82 มาก 

Q18 โรงเรียนมีวิธีการที่หลากหลายในการรบัฟังเสียงนกัเรียน 
ทัง้ในอดีต ปัจจุบนั อนาคต 

4.31 0.84 มาก 

Q19 โรงเรียนมีกระบวนการที่ชดัเจนในการแกไ้ขขอ้รอ้งเรียน 4.38 0.84 มาก 
Q20 ผูบ้ริหารโรงเรียนมีการนิเทศติดตามผลการแกไ้ขขอ้รอ้งเรียน 4.38 0.84 มาก 
Q21 โรงเรียนใหค้วามส าคญักบัการเสริมสรา้งความพึงพอใจ 

ใหเ้กิดขึน้กบันกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 
4.43 0.80 มาก 

Q22 ผูบ้ริหารโรงเรียนใหข้อ้มลูและการแลกเปล่ียนขอ้มูล  
อนัเกี่ยวเนื่องกบัแบรนดโ์รงเรียนกบับุคลากรภายในโรงเรียน 

4.42 0.77 มาก 

Q23 โรงเรียนมีการประชุมกับบุคลากร นกัเรียน 
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย เพ่ือสรา้งความเขา้ใจที่ชดัเจน 

4.48 0.76 มาก 

Q24 โรงเรียนมีการกระจายขอ้มูลข่าวสารผ่านกลุ่มงาน บุคลากร 
นกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย  
เพ่ือสรา้งความเขา้ใจที่ชดัเจน 

4.44 0.81 มาก 

Q25 โรงเรียนมีการใชส่ื้อประชาสมัพนัธแ์ละเอกสาร  
กบับุคลากร นกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย  
เพ่ือสรา้งความเขา้ใจที่ชดัเจน 

4.49 0.76 มาก 

Q26 โรงเรียนมีกระบวนการส่ือสารภายในองคก์รอย่างต่อเนื่อง
และสม ่าเสมอเพ่ือสรา้งความแข็งแกรง่ของแบรนดโ์รงเรียน 

4.43 0.80 มาก 

Q27 ผูบ้ริหารโรงเรียนสรา้งการรบัรูก้บับุคลากรภายในโรงเรียน 
ถึงการมีอตัลกัษณท์ี่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง  

4.41 0.80 มาก 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร x̅ S.D. ระดับ 
Q28 ผูบ้ริหารและบุคลากรภายในโรงเรียนใหค้วามส าคญั 

กบัการรกัษาและป้องกนัภาพลกัษณข์องโรงเรียน 
4.46 0.78 มาก 

Q29 โรงเรียนมีกิจกรรมที่คอยย า้เตือนใหร้บัรูเ้ร่ืองราว 
ที่เกี่ยวกบัแบรนดข์องโรงเรียน อาทิ วนัสถาปนาโรงเรียน  
วนัระลึกถึงผูมี้อปุการะคณุ วนัเกียรติยศ เป็นตน้ 

4.40 0.86 มาก 

Q30 โรงเรียนมีการสรา้งความยึดมั่นผกูพนักบัแบรนดโ์รงเรียน
ผ่านการใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาในนกัเรียน 
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

4.34 0.82 มาก 

Q31 โรงเรียนมีการส ารวจความตอ้งการและความคาดหวงั 
ของนกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียเพ่ือออกแบบค ารบัรอง 
หรือค ามั่นสญัญาของโรงเรียน 

4.29 0.84 มาก 

Q32 โรงเรียนใหค้วามส าคญัการบรรลคุวามส าเร็จ 
ตามค ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาที่ไดใ้หไ้วก้บันกัเรียน 
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

4.37 0.79 มาก 

Q33 แบรนดข์องโรงเรียนเป็นตัวแทนของค ารบัรอง 
หรือค ามั่นสญัญาในคณุภาพผูเ้รียนที่ผูป้กครอง 
ใหค้วามเชื่อมั่นไวใ้จ 

4.36 0.80 มาก 

Q34 การใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาที่โรงเรียนสรา้งขึน้ 
ท าใหเ้กิดแรงจูงใจในการสมคัรเขา้ศึกษา 

4.40 0.80 มาก 

Q35 โรงเรียนมีการน าเสนอขอ้มลูการบรรลคุวามส าเร็จ 
ตามค ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาของโรงเรียน 
ในแต่ละระยะอย่างต่อเนื่อง  

4.37 0.82 มาก 

Q36 โรงเรียนใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาในการเสริมสรา้ง 
อตัลกัษณบุ์คคลของนกัเรียนใหบ้รรลุผลส าเร็จ 

4.38 0.79 มาก 

Q37 โรงเรียนใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญา เพ่ือใหน้กัเรียน 
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียเกิดความรูสึ้กรว่มในแบรนดโ์รงเรียน 

4.42 0.76 มาก 

Q38 โรงเรียนมีการใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาที่ท  าใหน้กัเรียน
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียมีความตอ้งการในการเป็นสมาชิก 

4.36 0.86 มาก 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร x̅ S.D. ระดับ 
Q39 โรงเรียนมีการพฒันาค ารบัรองหรือค ามั่นสญัญา 

ที่มุ่งหวงัใหผู้ร้บับริการไดร้บัประสบการณท์ี่ดี 
4.39 0.83 มาก 

Q40 ผูบ้ริหารโรงเรียนมุ่งใหบุ้คลากรเขา้ใจและมุ่งบรรลผุล 
การปฏิบตัิงานตามค ารบัรองหรือค ามั่นสญัญา 

4.41 0.75 มาก 

Q41 โรงเรียนมีการปฏิบตัิงานและการควบคมุภายในโรงเรียน
อย่างเป็นระบบตามหลกัธรรมาภิบาล (Good Governance) 

4.44 0.76 มาก 

Q42 โรงเรียนมีการบริหารและปฏิบตัิงานดว้ยความรบัผิดชอบ 
ต่อสาธารณะ  

4.53 0.68 มากที่สดุ 

Q43 โรงเรียนมีการบริหารและปฏิบตัิงานดว้ยความโปรง่ใส 
สามารถตรวจสอบได ้

4.48 0.76 มาก 

Q44 โรงเรียนมีการบริหารและปฏิบตัิงานที่สอดคลอ้ง 
กบัหลกักฎหมายและหลกัคณุธรรม 

4.50 0.72 มาก 

Q45 โรงเรียนมีการบริหารและปฏิบตัิงานที่มุ่งใหเ้กิดความคุม้ค่า
อย่างสงูสดุ 

4.42 0.81 มาก 

Q46 โรงเรียนเปิดโอกาสใหน้กัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 
รว่มก าหนดเป้าหมายของโรงเรียน 

4.44 0.81 มาก 

Q47 โรงเรียนเปิดโอกาสใหน้กัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย
จดัล าดบัความส าคญัของเป้าหมายรว่มกนั 

4.34 0.80 มาก 

Q48 โรงเรียนเปิดโอกาสใหน้กัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 
ในการตดัสินใจด าเนินกิจกรรมอนัเกี่ยวเนื่องกบัโรงเรียน 

4.34 0.84 มาก 

Q49 โรงเรียนเปิดโอกาสใหน้กัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 
ในการติดตามผลการด าเนินงานตามเป้าหมายร่วมกนั 

4.38 0.83 มาก 

Q50 โรงเรียนวิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มและศกัยภาพ 
 (จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอปุสรรค) 

4.47 0.72 มาก 

Q51 โรงเรียนวิเคราะหค์ู่แข่งขนัและตลาดการศึกษา 4.41 0.77 มาก 
Q52 โรงเรียนก าหนดวิสยัทัศน ์พนัธกิจ เป้าประสงค ์ 

และตวัชีว้ดัความส าเร็จและเป้าหมายอย่างชดัเจน 
4.47 0.74 มาก 

Q53 โรงเรียนจดัท ากลยทุธท่ี์สอดคลอ้งกบัวิสยัทศัน ์ 
พนัธกิจ ตวัชีว้ดัความส าเร็จ และเป้าหมาย 

4.47 0.77 มาก 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร x̅ S.D. ระดับ 
Q54 โรงเรียนเปิดโอกาสใหบุ้คคลากรนกัเรียน 

และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียมีส่วนรว่มในการจดัท ากลยทุธ์ 
4.37 0.82 มาก 

Q55 โรงเรียนจดัท ากลยทุธท์ี่มุ่งสรา้งชื่อเสียง 
ของแบรนดโ์รงเรียนในอนาคต  

4.40 0.83 มาก 

Q56 โรงเรียนจดัท ากลยทุธท์ี่มุ่งใหแ้บรนดโ์รงเรียน 
มีความมั่นคงในตลาดในระยะยาว 

4.42 0.79 มาก 

Q57 โรงเรียนมีการด าเนินงานตามกลยทุธ์ 
อย่างมีประสิทธิภาพและเป็นระบบ 

4.48 0.74 มาก 

Q58 โรงเรียนมีการนิเทศติดตามการด าเนินงาน 
ตามกลยทุธเ์ป็นระยะ ๆ อย่างต่อเนื่อง  

4.45 0.80 มาก 

Q59 โรงเรียนมีการประเมินผลการด าเนินงานตามกลยทุธ ์ 
เพ่ือพฒันาปรบัปรุงกลยทุธใ์หแ้บรนดโ์รงเรียนมีความมั่นคง
ในตลาดในระยะยาว 

4.44 0.80 มาก 

Q60 โรงเรียนมีการก าหนด ตราสญัลกัษณ ์และสีประจ าโรงเรียน
ที่มีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น 

4.50 0.75 มาก 

Q61 โรงเรียนใชต้ราสญัลกัษณ ์และสีประจ าโรงเรียน 
ในการด าเนินงานต่าง ๆ อาทิ เว็บไซต ์ส่ือสงัคมออนไลน ์
อาคารเรียน ชุดนกัเรียน และชุดพละ เป็นตน้ 

4.55 0.71 มากที่สดุ 

Q62 โรงเรียนมีการก าหนดค าขวญั และค่านิยมโรงเรียน 
ที่มีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น 

4.52 0.72 มากที่สดุ 

Q63 โรงเรียนมีปรชัญาองคก์ร คณุค่า หลกัการ ประวตัิการก่อตัง้ 
ผูก้่อตัง้ สะทอ้นวฒันธรรมองคก์รของโรงเรียน 
ที่เป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะ 

4.52 0.73 มากที่สดุ 

Q64 โรงเรียนสามารถสรา้งการจดจ าคณุลกัษณะของโรงเรียน 
แก่บุคคลทั่วไปดว้ยตราสญัลกัษณข์องแบรนดโ์รงเรียน 

4.54 0.72 มากที่สดุ 

Q65 โรงเรียนมีการก าหนดหลกัสตูร และกิจกรรม 
การเรียนการสอนที่มีความแตกต่างและโดดเด่น 

4.44 0.79 มาก 

Q66 โรงเรียนมีอาคารสถานที่ที่มีความโดดเด่น 
และแสดงถึงเอกลกัษณเ์ฉพาะ 

4.47 0.80 มาก 



  120 

ตาราง 8 (ต่อ) 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร x̅ S.D. ระดับ 
Q67 โรงเรียนมีการก าหนดการปลกูฝัง และการส่งเสริมอตัลักษณ์

นกัเรียนที่มีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น  
อาทิ การเป็นสภุาพบุรุษ สภุาพสตรี เป็นตน้ 

4.46 0.76 มาก 

Q68 โรงเรียนมีการก าหนด การปลกูฝัง และการส่งเสริม 
อตัลกัษณผ์ูบ้ริหารและบุคลากรภายในโรงเรียน 
ที่มีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น 

4.48 0.76 มาก 

Q69 โรงเรียนเคยมีประสบการณก์ารสรา้งการรบัรูใ้นภาพลกัษณ์
ใหม่ที่ดีขึน้ ดว้ยการปรบัหรือเปล่ียนแบรนด ์(Rebranding) 
อาทิ ค าขวญั เฉดสี ตราสญัลกัษณโ์รงเรียน เป็นตน้  

4.25 1.05 มาก 

Q70 โรงเรียนจดักิจกรรมที่ส่งเสริม การรบัรู ้ความสนใจ 
และความชื่นชอบในแบรนดโ์รงเรียนผ่านการบูรณาการ 
กบัเทคโนโลยีดิจิทลั 

4.46 0.75 มาก 

Q71 โรงเรียนโฆษณาแบรนดโ์รงเรียนบนส่ือสงัคมออนไลน์ 
ของโรงเรียน 

4.45 0.77 มาก 

Q72 โรงเรียนถ่ายทอดสดกิจกรรมของโรงเรียนบนส่ือสงัคม
ออนไลนข์องโรงเรียนอาทิ ถ่ายทอดสดผ่านเฟซบุ๊ก 
(Facebook Live) หรือ ยทูบู (YouTube) เป็นตน้ 

4.42 0.81 มาก 

Q73 โรงเรียนมีช่องทางการติดต่อส่ือสารที่หลากหลายบนส่ือ
สงัคมออนไลนข์องโรงเรียน อาทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์ 
(E-Mail) ไลน ์(LINE) หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตน้ 

4.45 0.78 มาก 

Q74 โรงเรียนมีระบบการตอบกลบัขอ้ความอตัโนมัติผ่านส่ือสงัคม
ออนไลนอ์าทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ไลน ์(LINE) 
หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตน้ 

4.25 1.10 มาก 

Q75 โรงเรียนมีระบบการแจง้เตือนขอ้มลูข่าวสารผ่านส่ือสงัคม
ออนไลน ์อาทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail)  
ไลน ์(LINE) หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตน้ 

4.36 0.96 มาก 

Q76 โรงเรียนใหค้วามส าคญักบัการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) การเขียนรีวิว (Review) การกดถกูใจ (Like) 
และการกดแบ่งปัน (Share) บนส่ือสงัคมออนไลน ์
ของโรงเรียน 

4.47 0.74 มาก 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร x̅ S.D. ระดับ 
Q77 โรงเรียนน าเสนอขอ้มลูเชิงบวก การเชิดชูเกียรติ  

และการแสดงความยินดีแก่บุคลากร ผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์
ของโรงเรียน 

4.49 0.74 มาก 

Q78 โรงเรียนน าเสนอขอ้มลูเชิงบวก การเชิดชูเกียรติ  
และการแสดงความยินดีแก่ศิษยปั์จจุบนัและศิษยเ์ก่า 
ผ่านส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 

4.48 0.76 มาก 

Q79 โรงเรียนติดตามประเมินผลการรบัรู ้ยอมรบั  
และเชื่อมั่นในแบรนดโ์รงเรียนจากบุคคลภายใน  
(บุคลากร นกัเรียน และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย) 

4.33 0.87 มาก 

Q80 โรงเรียนติดตามประเมินผลการรบัรู ้ยอมรบั  
และเชื่อมั่นในแบรนดโ์รงเรียนจากบุคคลภายนอกทั่วไป 
ที่มิไดมี้ความเกี่ยวขอ้งกบัโรงเรียน 

4.33 0.85 มาก 

Q81 โรงเรียนศึกษาวิจยัอนัเกี่ยวเนื่องกบัการรบัรู ้ 
ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนดโ์รงเรียน 

4.20 0.98 มาก 

Q82 โรงเรียนวิเคราะหค์วามคิดเห็นและความพึงพอใจ 
ของผูร้บับริการทกุกลุ่ม 

4.30 0.82 มาก 

Q83 โรงเรียนวิเคราะหส์ถิติจ านวนนกัเรียน 
ที่สมคัรเขา้เรียนในแต่ละปีการศึกษา 

4.38 0.84 มาก 

Q84 โรงเรียนวิเคราะหส์ถิติจ านวนนกัเรียน 
ยา้ยเขา้และออกในแต่ละปีการศึกษา 

4.43 0.77 มาก 

Q85 โรงเรียนวิเคราะหข์อ้มลูจากส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 4.27 0.89 มาก 
Q86 โรงเรียนมีการสรุปรายงานผลการวิเคราะห ์

และการประเมินอนัเกี่ยวเนื่องกบัการรบัรู ้ 
ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนดโ์รงเรียน 

4.30 0.88 มาก 

Q87 โรงเรียนน าผลการวิเคราะหแ์ละการประเมิน อนัเกี่ยวเนื่อง
กบัการรบัรู ้ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนดโ์รงเรียนมาใช้
ส าหรบัการจดัท าแผน นโยบาย และกลยทุธข์องสถานศึกษา 

4.38 0.84 มาก 

Q88 โรงเรียนสรา้งความทรงจ าที่ดีใหเ้กิดขึน้กับนกัเรียน 
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียทัง้ในอดีต ปัจจุบนั และอนาคต 

4.47 0.72 มาก 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร x̅ S.D. ระดับ 
Q89 โรงเรียนสรา้งการรบัรูใ้นคณุภาพและความสามารถ 

ในการแข่งขนัทางวิชาการของโรงเรียนแก่บุคคลทั่วไป 
4.39 0.80 มาก 

Q90 ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียของโรงเรียนมีความภกัดี 
ต่อแบรนดโ์รงเรียนผ่านการสมคัรเขา้ศึกษาแบบรุน่ต่อรุ่น 

4.42 0.78 มาก 

Q91 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนนุการจดักิจกรรม 
การรวมกลุ่มของนกัเรียนอาทิ กิจกรรมกีฬาสี กิจกรรมชมรม 
กิจกรรมค่ายอาสา เป็นตน้ 

4.48 0.79 มาก 

Q92 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนนุการจดักิจกรรมการรวมกลุ่ม
ของศิษยเ์ก่าอาทิ กิจกรรมคืนสู่เหยา้ (Reunion) 
รบันอ้งกิจกรรมพ่ีรหสันอ้งรหสั วนัไหวค้รู เป็นตน้ 

4.44 0.80 มาก 

Q93 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนนุการจดักิจกรรม 
การรวมกลุ่มของผูป้กครอง อาทิ การประชุมผูป้กครอง 
กิจกรรมการเยี่ยมโรงเรียน (School Tour) เป็นตน้ 

4.43 0.82 มาก 

Q94 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนนุการจดักิจกรรม 
การรวมกลุ่มของผูบุ้คลากรทัง้อดีตและปัจจุบนั  
อาทิ กิจกรรมวนัเกษียณอายรุาชการ กิจกรรมการอบรม  
กิจกรรมเสริมสรา้งขวญัและก าลงัใจ เป็นตน้ 

4.41 0.81 มาก 

Q95 โรงเรียนใหค้วามส าคญักบัการเสริมสรา้ง 
ความภาคภูมิใจในสมาชิกภาพของนกัเรียน 
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียทัง้อดีตและปัจจุบนั 

4.43 0.76 มาก 

Q96 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนนุการจดักิจกรรมการรวมกลุ่ม
ของสมาชิกของแบรนดโ์รงเรียนในอนาคต อาทิ กิจกรรม 
เปิดบา้นวิชาการ (Open House) กิจกรรมเที่ยวชมโรงเรียน
ส าหรบับุคคลภายนอก การทดลองสอบเขา้เรียน เป็นตน้ 

4.39 0.82 มาก 

Q97 โรงเรียนมีการรวมกลุ่มโรงเรียนพนัธมิตร อาทิ โรงเรียนใน
เครือ กลุ่มโรงเรียน สหวิทยาเขต เป็นตน้ 

4.47 0.74 มาก 

Q98 โรงเรียนเสริมสรา้งการรบัรูใ้นคณุภาพและความแตกต่าง 
ของโรงเรียน กบันกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 
ในกลุ่มโรงเรียนพนัธมิตร 

4.39 0.85 มาก 

 รวม 4.41 0.80 มาก 
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จากตาราง 8 พบว่า ตวัแปรองคป์ระกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอตัรา 
การแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก ( x̅ = 4.41, S.D. = 0.80)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า มีตัวแปรอยู่ในระดับมากท่ีสุด จ านวน 8 ตัวแปร 
มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 4.52 – 4.60 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.65 – 0.73 ซึ่ง โรงเรียน 
เข้ารบัการประเมินคุณภาพภายนอก จาก สมศ.ตามกระบวนการการประกันคุณภาพภายนอก  
( x̅ = 4.60, S.D. = 0.65) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา คือ โรงเรียนจัดท ารายงานผลการประเมิน
ตนเอง (SAR) ประกอบการประกันคุณภาพภายใน เพื่อเกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพของโรงเรียน 
( x̅ = 4.56, S.D. = 0.73) และล าดับต่อมา คือ โรงเรียนใช้ตราสัญลักษณ์ และสีประจ าโรงเรียน 
ในการด าเนินงานต่าง ๆ อาทิ เว็บไซต์ ส่ือสังคมออนไลน์ อาคารเรียน ชุดนักเรียน และชุดพละ  
เป็นตน้ ( x̅ = 4.55, S.D. = 0.71) 

และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า มีตัวแปรอยู่ในระดบัมาก จ านวน 90 ตัวแปร
มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 4.50 – 4.20 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.72 – 1.10 ซึ่ง โรงเรียน
ศึกษาวิจัยอันเกี่ ยวเน่ืองกับการรับ รู ้ ยอมรับ  และเชื่อมั่ นในแบรนด์โรงเรียน  ( x̅ = 4.20, 
S.D. = 0.98) มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด รองลงมา คือ โรงเรียนเคยมีประสบการณ์การสรา้งการรับรู ้
ในภาพลักษณ์ใหม่ท่ีดีขึน้ ด้วยการปรับหรือเปล่ียนแบรนด์ (Rebranding) อาทิ ค าขวัญ เฉดสี  
ตราสัญลักษณ์โรงเรียน เป็นต้น ( x̅ = 4.25, S.D. = 1.05) และล าดับต่อมา คือ โรงเรียนมีระบบ
การตอบกลับข้อความอัตโนมัติผ่านส่ือสังคมออนไลน์อาทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail)  
ไลน ์(LINE) หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตน้ ( x̅ = 4.25, S.D. = 1.10) 
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3. การสกัดองค์ป ระกอบ  (Factor Extraction) การหมุนแกน  (Rotation)  
ค่าน า้หนักองคป์ระกอบ (Factor Loading) โดยผูว้ิจัยน าขอ้ค าถามทัง้หมด มาสกัดองคป์ระกอบ
ด้วยวิธีหาองค์ประกอบหลัก ( Principal Component Analysis) ได้ค่าไอเก็น( Eigenvalue) 
ร้อยละความแปรปรวน  (Percentage of Variance) และร้อยละความแปรปรวนสะสม 
(Cumulative Percentage of Variance) รายละเอียดดงัตาราง 9 

ตาราง 9 แสดงผลการสกัดองคป์ระกอบและการหมนุแกนของตวัแปร 

 
ตัวแปร

องคป์ระกอบ 
(Component) 

ผลการสกัดองคป์ระกอบ  
(Initial Eigenvalues) 

ผลการสกัดองคป์ระกอบภายหลังหมุนแกน 
(Rotation sums of Squared Loading) 

ค่า 
ไอเกน 
(Eigen 
values) 

ร้อยละ 
ความ 

แปรปรวน 
(% of 

Variance) 

ร้อยละสะสม 
ความแปรปรวน 
(Cumulative %) 

ค่า 
ไอเกน 
(Eigen 
values) 

ร้อยละ 
ความ 

แปรปรวน 
(% of 

Variance) 

ร้อยละสะสม 
ความ

แปรปรวน 
(Cumulative %) 

1 49.637 50.650 50.650 9.574 9.769 9.769 
2 2.905 2.964 53.614 9.527 9.722 19.491 
3 2.547 2.599 56.213 8.128 8.294 27.785 
4 2.029 2.071 58.284 7.470 7.623 35.408 
5 1.925 1.964 60.248 7.058 7.202 42.610 
6 1.723 1.758 62.007 4.986 5.087 47.697 
7 1.497 1.527 63.534 4.975 5.077 52.774 
8 1.453 1.482 65.016 4.957 5.058 57.832 
9 1.317 1.343 66.360 4.211 4.297 62.129 

10 1.278 1.304 67.664 3.319 3.387 65.516 
11 1.200 1.224 68.888 2.552 2.604 68.120 
12 1.166 1.190 70.078 1.409 1.438 69.558 
13 1.100 1.123 71.201 1.389 1.418 70.975 
14 1.024 1.044 72.245 1.244 1.270 72.245 
15 0.988 1.008 73.253    
16 0.904 0.923 74.176    
…       
98 0.038 0.038 100.000    

 



  125 

จากตาราง 9 พบว่า ผลการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีหาองค์ประกอบหลัก  
( Principal Component Analysis) จากจ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม จ านวน 98 ข้อ  
มีองค์ประกอบท่ีมีค่าไอเก็น (Eigenvalue) ท่ีมากกว่า 1 จ านวน 14 องค์ประกอบ จากนั้นผู้วิจัย 
น าองค์ประกอบท่ีมีค่าไอเก็น (Eigenvalue) ท่ีมากกว่า 1 มาด าเนินการหมุนแกนองค์ประกอบ 
แบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax) มีค่าไอเก็น (Eigenvalue) 
ระหว่าง 1.244 - 9.574 มีค่ารอ้ยละสะสมความแปรปรวน (Cumulative %) เท่ากบั 72.245 

ผูว้ิจยัก าหนดขอ้ตกลงเบือ้งตน้ในการพิจารณาเลือกองคป์ระกอบดงันี ้ 
3.1 องค์ประกอบ ท่ีมี ค่าไอ เก็น (Eigenvalue) มากกว่า 1 ตามเกณฑ ์

ของ Kaiser (Kaiser’s criteria) (นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542) 
3.2 ค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ควรมี ค่ามากกว่า 0.30 

เท่านั้น (Kim & Mueller, 1978 อ้างถึงใน นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ผู้วิจัยได้พิจารณาเกณฑ ์
ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบตัง้แต่ 0.50 ขึน้ไป เพื่อเพิ่มความเป็นค่าน า้หนกัท่ีมีนยัส าคญัในทางปฏิบติั 

3.3 องค์ประกอบต้องมีตัวแปรหรือข้อค าถามอธิบายองค์ประกอบตั้งแต่ 
3 ตวัขึน้ไป (O’Rourke & Hatcher, 2013) 

จากเกณฑก์ารพิจารณา พบว่าองคป์ระกอบท่ีผ่านเกณฑก์ารพิจารณามีทัง้หมด 
9 องค์ประกอบ จากข้อค าถาม 58 ข้อ มีค่ารอ้ยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) 
เท่ากับ 62.129 ซึ่งค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรแต่ละองค์ประกอบหลังจากหมุนแกน 
มีรายละเอียดดงัตาราง 10 (ไม่แสดงค่าน า้หนกัองคป์ระกอบท่ีต ่ากว่า 0.50) 
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ตาราง 10 แสดงค่าน า้หนกัองคป์ระกอบตวัแปรแต่ละองคป์ระกอบหลงัจากหมนุแกน  

สัญลักษณ ์ ค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor Loading) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Q93 0.686         
Q96 0.683         
Q94 0.651         
Q98 0.639         
Q97 0.630         
Q91 0.613         
Q95 0.573         
Q92 0.570         
Q89 0.525         
Q78 0.509         
Q02  0.668        
Q07  0.635        
Q08  0.620        
Q05  0.617        
Q01  0.606        
Q13  0.598        
Q03  0.598        
Q21  0.537        
Q14  0.518        
Q12  0.505        
Q35   0.653       
Q38   0.613       
Q37   0.607       
Q36   0.602       
Q39   0.588       
Q32   0.583       
Q31   0.551       
Q30   0.504       
Q60    0.681      
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ตาราง 10 (ต่อ) 

สัญลักษณ ์ ค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor Loading) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Q67    0.679      
Q66    0.636      
Q64    0.606      
Q68    0.582      
Q65    0.581      
Q63    0.573      
Q62    0.549      
Q61    0.514      
Q25     0.700     
Q26     0.590     
Q24     0.583     
Q28     0.552     
Q42     0.531     
Q44     0.504     
Q74      0.774    
Q75      0.766    
Q81      0.541    
Q69      0.511    
Q09       0.637   
Q11       0.607   
Q18       0.545   
Q87        0.699  
Q84        0.578  
Q85        0.570  
Q86        0.506  
Q71         0.623 
Q72         0.588 
Q70         0.536 
รวม 10 10 8 9 6 4 3 4 3 
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จากตาราง 10 แสดงผลจากการหมุนแกนองค์ประกอบแบบ แบบมุมฉาก 
(Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax) เพื่อให้ได้มาซึ่งองค์ประกอบการบริหาร 
แบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน  
ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร โดยคัดเลือกเฉพาะข้อค าถามตามเกณฑ์การพิจารณา พบว่า 
องคป์ระกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสงู สงักดัส านักงานคณะกรรมการ
การศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร สามารถจดักลุ่มเขา้องคป์ระกอบได ้9 องคป์ระกอบ 
จากข้อค าถาม 58 ข้อ  มีค่าไอเก็น (Eigenvalue) ระหว่าง 4.211 - 9.574 มีค่าร้อยละสะสม 
ความแปรปรวน (Cumulative %) เท่ากบั 62.129 ดงัรายละเอียดดงันี ้

องค์ประกอบท่ี 1 มี 10 ตัวแปร ประกอบด้วย Q93, Q96, Q94, Q98, Q97, 
Q91, Q95, Q92, Q89 และ Q78 ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.509 – 0.686 

องค์ประกอบท่ี 2 มี 10 ตัวแปร ประกอบด้วย Q02, Q07, Q08, Q05, Q01, 
Q13, Q03, Q21, Q14 และ Q12 ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.505 – 0.668 

องคป์ระกอบท่ี 3 มี 8 ตวัแปร ประกอบดว้ย Q35, Q38, Q37, Q36, Q39, Q32, 
Q31 และ Q30 ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.653 – 0.504 

องคป์ระกอบท่ี 4 มี 9 ตวัแปร ประกอบดว้ย Q60, Q67, Q66, Q64, Q68, Q65, 
Q63, Q62 และ Q61 ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.681 – 0.514 

องค์ประกอบท่ี  5 มี  6 ตัวแปร ประกอบด้วย Q25, Q26, Q24, Q28, Q42  
และ Q44 ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.700 – 0.504 

องค์ประกอบ ท่ี  6 มี  4 ตัวแปร ประกอบด้วย Q74, Q75, Q81 และ  Q69  
ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.774 – 0.511 

องค์ประกอบท่ี 7 มี 3 ตัวแปร ประกอบด้วย Q09, Q11 และQ18 ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.637 – 0.545 

องค์ประกอบ ท่ี  8 มี  4 ตัวแปร ประกอบด้วย Q87, Q84, Q85 และ Q86  
ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.699 – 0.506 

องค์ประกอบ ท่ี  9 มี  3 ตัวแปร ประกอบด้วย Q71, Q72, Q70 และ Q76  
ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.623 – 0.515 
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นอกจากนีม้ีขอ้ค าถามท่ีไม่ตรงตามเกณฑ์การพิจารณา จ านวน 40 ขอ้ค าถาม 
ไดแ้ก่ Q04, Q06, Q10, Q15, Q16, Q17, Q19, Q20, Q22, Q23, Q27, Q29, Q33, Q34 , Q40, 
Q41, Q43, Q45, Q46, Q47, Q48, Q49, Q50, Q59, Q51, Q52, Q53, Q54, Q55, Q56, Q57, 
Q58, Q73, Q77, Q79, Q80, Q82, Q83, Q88 และ Q90 

4. การก าหนด นิยามความหมายขององค์ป ระกอบ  (Factor Meaning) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจแล้วสกัดองคป์ระกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียน 
ท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้น ท่ี
กรุงเทพมหานครได้องค์ประกอบ 9 องค์ประกอบ ดังนั้นผู้วิจัยจึงร่วมกับอาจารย์ท่ีปรึกษา 
ก าหนดชื่อองคป์ระกอบ เพื่อความสะดวกในการเรียกชื่อ ดงันี ้

องคป์ระกอบท่ี 1 การเติบโตและการรกัษาคณุค่าของแบรนด ์
องคป์ระกอบท่ี 2 การบริหารจดัการดว้ยวฒันธรรมคณุภาพ 
องคป์ระกอบท่ี 3 การรกัษาค ามั่นสญัญา 
องคป์ระกอบท่ี 4 การสรา้งแบรนด ์
องค์ประกอบท่ี 5 การส่ือสารแบรนด์ภายในองค์กรด้วยความรับผิดชอบ 

ต่อสงัคม 
องคป์ระกอบท่ี 6 การวิจยัและพฒันาการรบัรูใ้นแบรนดอ์งคก์ร 
องคป์ระกอบท่ี 7 การขยายผลแนวปฏิบติัท่ีดีเพื่อเสริมสรา้งความพึงพอใจ 
องคป์ระกอบท่ี 8 การบริหารจดัการขอ้มลูสารสนเทศ 
องคป์ระกอบท่ี 9 การจดักิจกรรมและการส่ือสารแบรนดอ์อนไลน ์

ซึ่งรายละเอียดแสดงค่าน า้หนกัของแต่ละขอ้ค าถามดงัตาราง 11 -19 
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ตาราง 11 แสดงค่าน า้หนกัของแต่ละขอ้ค าถามภายในองคป์ระกอบท่ี 1 การเติบโตและการรกัษา
คณุค่าของแบรนด ์

สัญลักษณ ์ ตัวแปร ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

อันดับ 

Q93 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนนุการจดักิจกรรมการรวมกลุ่ม 
ของผูป้กครอง อาทิ การประชุมผูป้กครอง กิจกรรมการเยี่ยมโรงเรียน 
(School Tour) เป็นตน้ 

0.686 1 

Q96 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนนุการจดักิจกรรมการรวมกลุ่มของสมาชิก
ของแบรนดโ์รงเรียนในอนาคต อาทิ กิจกรรมเปิดบา้นวิชาการ  
(Open House) กิจกรรมเที่ยวชมโรงเรียนส าหรบับุคคลภายนอก  
การทดลองสอบเขา้เรียน เป็นตน้ 

0.683 2 

Q94 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนนุการจดักิจกรรมการรวมกลุม่ 
ของผูบุ้คลากรทัง้อดีตและปัจจุบนั อาทิ กิจกรรมวนัเกษียณอายุราชการ 
กิจกรรมการอบรม กิจกรรมเสริมสรา้งขวญัและก าลงัใจ เป็นตน้ 

0.651 3 

Q98 โรงเรียนเสริมสรา้งการรบัรูใ้นคณุภาพและความแตกต่างของโรงเรียน 
กบันกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียในกลุ่มโรงเรียนพนัธมิตร 

0.639 4 

Q97 โรงเรียนมีการรวมกลุ่มโรงเรียนพนัธมิตร อาทิ โรงเรียนในเครือ  
กลุ่มโรงเรียน สหวิทยาเขต เป็นตน้ 

0.63 5 

Q91 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนนุการจดักิจกรรมการรวมกลุ่มของ
นกัเรียนอาทิ กิจกรรมกีฬาสี กิจกรรมชมรม กิจกรรมค่ายอาสา เป็นตน้ 

0.613 6 

Q95 โรงเรียนใหค้วามส าคญักบัการเสริมสรา้งความภาคภูมิใจในสมาชิก
ภาพของนกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียทัง้อดีตและปัจจุบนั 

0.573 7 

Q92 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนนุการจดักิจกรรมการรวมกลุ่มของศิษย์
เก่าอาทิ กิจกรรมคืนสู่เหยา้ (Reunion) รบันอ้งกจิกรรมพ่ีรหสั 
นอ้งรหสั วนัไหวค้รู เป็นตน้ 

0.57 8 

Q89 โรงเรียนสรา้งการรบัรูใ้นคณุภาพและความสามารถในการแข่งขนั 
ทางวิชาการของโรงเรียนแก่บุคคลทั่วไป 

0.525 9 

Q78 โรงเรียนน าเสนอขอ้มลูเชิงบวก การเชิดชูเกียรติ และการแสดงความ
ยินดีแก่ศิษยปั์จจุบนัและศิษยเ์ก่าผ่านส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 

0.509 10 

ค่าไอเก็น (Eigenvalue) 9.574  
ค่าร้อยละของความแปรปรวน (% of Variance) 9.769  
ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) 9.769  
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จากตาราง 11 พบว่า องคป์ระกอบท่ี 1 อธิบายตัวแปรความส าคญัได ้10 ตวัแปร 
มี ค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ ระหว่าง 0.509 – 0.686 โดยตัวแปรท่ีมี ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบสูงท่ีสดุคือ โรงเรียนส่งเสริมและสนับสนนุการจัดกิจกรรมการรวมกลุ่มของผูป้กครอง 
อาทิ การประชุมผู้ปกครอง กิจกรรมการเยี่ยมโรงเรียน (School Tour) เป็นต้น มีค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.686 ซึ่งโดยรวมองค์ประกอบนี้มีค่าไอเก็น (Eigenvalue) เท่ากับ 9.574 
อ งค์ป ระกอบ นี้สาม ารถอ ธิบ ายความแป รป รวน  (%  of Variance) ได้ ร ้อ ยละ  9.769  
มีค่ารอ้ยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) เท่ากับ 9.769 และเมื่อเทียบกับค่าไอเก็น 
กบัองคป์ระกอบอื่นแลว้ องคป์ระกอบนีม้ีความส าคญัเป็นอนัดบัท่ี 1  

ตาราง 12 แสดงค่าน า้หนกัของแต่ละขอ้ค าถามภายในองคป์ระกอบท่ี 2 การบริหารจดัการ 
ดว้ยวฒันธรรมคณุภาพ 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

อันดับ 

Q02 โรงเรียนจดัเก็บขอ้มลูการด าเนินงานดา้นการบริหารคุณภาพ 
ของโรงเรียนอย่างเป็นระบบ 

0.668 1 

Q07 โรงเรียนจดัท ารายงานผลการประเมินตนเอง (SAR) ประกอบการ
ประกนัคณุภาพภายใน เพ่ือเกิดความเชื่อมั่นในคณุภาพของโรงเรียน 

0.635 2 

Q08 โรงเรียนเขา้รบัการประเมินคณุภาพภายนอก จาก สมศ. 
ตามกระบวนการการประกนัคณุภาพภายนอก  

0.620 3 

Q05 แผนปฏิบตัิงานเชื่อมโยงกบับริบทพืน้ฐานของนกัเรียน 
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

0.617 4 

Q01 โรงเรียนมีกระบวนการ ควบคุม ทบทวน ปรบัปรุง และพฒันาคณุภาพ
ของโรงเรียนอย่างต่อเนื่อง 

0.606 5 

Q03 โรงเรียนมุ่งด าเนินงานใหเ้กิดคณุภาพตามความตอ้งการ 
และความคาดหวงัของนกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

0.598 7 

Q13 โรงเรียนมีกระบวนการรบัฟังความคิดเห็น ขอ้เสนอแนะจากนกัเรียน
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

0.598 6 

Q21 โรงเรียนใหค้วามส าคญักบัการเสริมสรา้งความพึงพอใจใหเ้กิดขึน้ 
กบันกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

0.537 8 

Q14 โรงเรียนไดร้บัความรว่มมือที่ดีจากนกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 0.518 9 
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ตาราง 12 (ต่อ) 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

อันดับ 

Q12 โรงเรียนสรา้งความเขา้ใจและส่งเสริมความสัมพนัธอ์นัดี 
กบันกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

0.505 10 

ค่าไอเก็น (Eigenvalue) 9.527  
ค่าร้อยละของความแปรปรวน (% of Variance) 9.722  
ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) 19.491  

 
จากตาราง 12 พบว่า องคป์ระกอบท่ี 2 อธิบายตัวแปรความส าคญัได ้10 ตวัแปร 

มี ค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ ระหว่าง 0.505 – 0.668 โดยตัวแปรท่ีมี ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบสูงท่ีสุดคือ โรงเรียนจดัเก็บขอ้มลูการด าเนินงานดา้นการบริหารคณุภาพของโรงเรียน
อย่างเป็นระบบ มีค่าน า้หนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.668 ซึ่งโดยรวมองคป์ระกอบนี้ มีค่าไอเก็น 
(Eigenvalue) เท่ากับ 9.527 องค์ประกอบนี้สามารถอธิบายความแปรปรวน (% of Variance)  
ได้ร ้อยละ 9.722 มี ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) เท่ากับ  19.491 
และเมื่อเทียบกบัค่าไอเก็นกบัองคป์ระกอบอื่นแลว้ องคป์ระกอบนีม้ีความส าคญัเป็นอนัดบัท่ี 2  

ตาราง 13แสดงค่าน า้หนกัของแต่ละขอ้ค าถามภายในองคป์ระกอบท่ี 3 การรกัษาค ามั่นสญัญา 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

อันดับ 

Q35 โรงเรียนมีการน าเสนอขอ้มลูการบรรลคุวามส าเร็จตามค ารบัรอง 
หรือค ามั่นสญัญาของโรงเรียนในแต่ละระยะอย่างต่อเนื่อง  

0.653 1 

Q38 โรงเรียนมีการใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาที่ท  าใหน้กัเรียน 
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียมีความตอ้งการในการเป็นสมาชิก 

0.613 2 

Q37 โรงเรียนใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญา เพ่ือใหน้กัเรียน 
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียเกิดความรูสึ้กรว่มในแบรนดโ์รงเรียน 

0.607 3 

Q36 โรงเรียนใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาในการเสริมสรา้ง 
อตัลกัษณบุ์คคลของนกัเรียนใหบ้รรลุผลส าเร็จ 

0.602 4 

Q39 โรงเรียนมีการพฒันาค ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาที่มุ่งหวงั 
ใหผู้ร้บับริการไดร้บัประสบการณท์ี่ดี 

0.588 5 
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ตาราง 13 (ต่อ) 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

อันดับ 

Q32 โรงเรียนใหค้วามส าคญัการบรรลคุวามส าเร็จตามค ารบัรอง 
หรือค ามั่นสญัญาที่ไดใ้หไ้วก้บันกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

0.583 6 

Q31 โรงเรียนมีการส ารวจความตอ้งการและความคาดหวงั 
ของนกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียเพ่ือออกแบบค ารบัรอง 
หรือค ามั่นสญัญาของโรงเรียน 

0.551 7 

Q31 โรงเรียนมีการส ารวจความตอ้งการและความคาดหวงั 
ของนกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียเพ่ือออกแบบค ารบัรอง 
หรือค ามั่นสญัญาของโรงเรียน 

0.551 7 

Q30 โรงเรียนมีการสรา้งความยึดมั่นผกูพนักบัแบรนดโ์รงเรียนผ่านการ 
ใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาในนกัเรียนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

0.504 8 

ค่าไอเก็น (Eigenvalue) 8.128  
ค่าร้อยละของความแปรปรวน (% of Variance) 8.294  
ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) 27.785  

 
จากตาราง 13 พบว่า องคป์ระกอบท่ี 3 อธิบายตวัแปรความส าคัญได ้8 ตวัแปร 

มี ค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ ระหว่าง 0.504 – 0.653 โดยตัวแปรท่ีมี ค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบสูงท่ีสุดคือ โรงเรียนมีการน าเสนอข้อมูลการบรรลุความส าเร็จตามค ารบัรองหรือ
ค ามั่นสัญญาของโรงเรียนในแต่ละระยะอย่างต่อเน่ือง มีค่าน า้หนักองคป์ระกอบเท่ากับ 0.653 
ซึ่งโดยรวมองคป์ระกอบนีม้ีค่าไอเก็น (Eigenvalue) เท่ากบั 8.128 องคป์ระกอบนีส้ามารถอธิบาย
ความแปรปรวน (% of Variance) ได้ร ้อยละ 8.294 มีค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม 
(Cumulative %) เท่ากบั 27.785 และเมื่อเทียบกบัค่าไอเก็นกบัองคป์ระกอบอื่นแลว้ องคป์ระกอบ
นีม้ีความส าคญัเป็นอนัดบัท่ี 3 
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ตาราง 14 แสดงค่าน า้หนกัของแต่ละขอ้ค าถามภายในองคป์ระกอบท่ี 4 การสรา้งแบรนด ์

สัญลักษณ ์ ตัวแปร ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

อันดับ 

Q60 โรงเรียนมีการก าหนด ตราสญัลกัษณ ์และสีประจ าโรงเรียน 
ที่มีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น 

0.681 1 

Q67 โรงเรียนมีการก าหนดการปลกูฝัง และการส่งเสริมอตัลักษณน์กัเรียน 
ที่มีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น  
อาทิ การเป็นสภุาพบุรุษ สภุาพสตรี เป็นตน้ 

0.679 2 

Q66 โรงเรียนมีอาคารสถานที่ที่มีความโดดเด่น 
และแสดงถึงเอกลกัษณเ์ฉพาะ 

0.636 3 

Q64 โรงเรียนสามารถสรา้งการจดจ าคณุลกัษณะของโรงเรียน 
แก่บุคคลทั่วไปดว้ยตราสญัลกัษณข์องแบรนดโ์รงเรียน 

0.606 4 

Q68 โรงเรียนมีการก าหนด การปลกูฝัง และการส่งเสริมอตัลักษณผ์ูบ้ริหาร
และบุคลากรภายในโรงเรียนที่มีความแตกต่างและโดดเด่น 
จากโรงเรียนอื่น 

0.582 5 

Q65 โรงเรียนมีการก าหนดหลกัสตูร และกิจกรรมการเรียนการสอน 
ที่มีความแตกต่างและโดดเด่น 

0.581 6 

Q63 โรงเรียนมีปรชัญาองคก์ร คณุค่า หลกัการ ประวตัิการก่อตัง้  
ผูก้่อตัง้ สะทอ้นวฒันธรรมองคก์รของโรงเรียนที่เป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะ 

0.573 7 

Q62 โรงเรียนมีการก าหนดค าขวญั และค่านิยมโรงเรียน 
ที่มีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น 

0.549 8 

Q61 โรงเรียนใชต้ราสญัลกัษณ ์และสีประจ าโรงเรียน 
ในการด าเนินงานต่าง ๆ อาทิ เว็บไซต ์ส่ือสงัคมออนไลน ์อาคารเรียน 
ชุดนกัเรียน และชุดพละ เป็นตน้ 

0.514 9 

ค่าไอเก็น (Eigenvalue) 7.470  
ค่าร้อยละของความแปรปรวน (% of Variance) 7.623  
ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) 35.408  
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จากตาราง 14 พบว่า องคป์ระกอบท่ี 4 อธิบายตวัแปรความส าคัญได ้9 ตวัแปร 
มี ค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ ระหว่าง 0.514 – 0.681 โดยตัวแปรท่ีมี ค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบสูง ท่ีสุดคือ  โรงเรียนมีการก าหนด ตราสัญลักษณ์  และสีประจ าโรงเรียน 
ท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น มีค่าน า้หนักองคป์ระกอบเท่ากับ 0.681 ซึ่งโดยรวม
องค์ประกอบนี้มี ค่าไอ เก็น (Eigenvalue) เท่ากับ  7.470 องค์ประกอบนี้สามารถอธิบาย 
ความแปรปรวน (% of Variance) ได้ร ้อยละ 7.623 มี ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม 
(Cumulative %) เท่ากับ  35.408 และเมื่ อ เปรียบเทียบค่าไอเก็นกับองค์ประกอบอื่นแล้ว 
องคป์ระกอบนีม้ีความส าคญัเป็นอนัดบัท่ี 4  

ตาราง 15 แสดงค่าน า้หนกัของแต่ละขอ้ค าถามภายในองคป์ระกอบท่ี 5 การส่ือสารแบรนดภ์ายใน
องคก์รดว้ยความรบัผิดชอบต่อสงัคม 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

อันดับ 

Q25 โรงเรียนมีการใชส่ื้อประชาสมัพนัธแ์ละเอกสารกบับุคลากร นกัเรียน
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย เพ่ือสรา้งความเขา้ใจที่ชดัเจน 

0.700 1 

Q26 โรงเรียนมีกระบวนการส่ือสารภายในองคก์รอย่างต่อเนื่อง 
และสม ่าเสมอเพ่ือสรา้งความแข็งแกรง่ของแบรนดโ์รงเรียน 

0.590 2 

Q24 โรงเรียนมีการกระจายขอ้มูลข่าวสารผ่านกลุ่มงาน บุคลากร นกัเรียน
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย เพ่ือสรา้งความเขา้ใจที่ชดัเจน 

0.583 3 

Q28 ผูบ้ริหารและบุคลากรภายในโรงเรียนใหค้วามส าคญั 
กบัการรกัษาและป้องกนัภาพลกัษณข์องโรงเรียน 

0.552 4 

Q42 โรงเรียนมีการบริหารและปฏิบตัิงานดว้ยความรบัผิดชอบ 
ต่อสาธารณะ  

0.531 5 

Q44 โรงเรียนมีการบริหารและปฏิบตัิงานที่สอดคลอ้งกบั 
หลกักฎหมายและหลกัคณุธรรม 

0.504 6 

ค่าไอเก็น (Eigenvalue) 7.058  
ค่าร้อยละของความแปรปรวน (% of Variance) 7.202  
ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) 42.610  
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จากตาราง 15 พบว่า องคป์ระกอบท่ี 5 อธิบายตวัแปรความส าคัญได ้6 ตวัแปร 
มี ค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ ระหว่าง 0.504 – 0.700 โดยตัวแปรท่ีมี ค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบสูงท่ีสุดคือ โรงเรียนมีการใช้ส่ือประชาสัมพันธ์และเอกสาร กับบุคลากร นักเรียน 
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อสรา้งความเข้าใจท่ีชัดเจน มีค่าน า้หนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.700  
ซึ่งโดยรวมองคป์ระกอบนีม้ีค่าไอเก็น (Eigenvalue) เท่ากบั 7.058 องคป์ระกอบนีส้ามารถอธิบาย
ความแปรปรวน (% of Variance) ได้ร ้อยละ 7.202 มี ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม 
(Cumulative %) เท่ากบั 42.610 และเมื่อเทียบกบัค่าไอเก็นกบัองคป์ระกอบอื่นแลว้ องคป์ระกอบ
นีม้ีความส าคญัเป็นอนัดบัท่ี 5  

ตาราง 16 แสดงค่าน า้หนกัของแต่ละขอ้ค าถามภายในองคป์ระกอบท่ี 6 การวิจยัและพฒันา 
การรบัรูใ้นแบรนดอ์งคก์ร 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

อันดับ 

Q74 โรงเรียนมีระบบการตอบกลบัขอ้ความอตัโนมัติผ่านส่ือ 
สงัคมออนไลนอ์าทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ไลน ์(LINE)  
หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตน้ 

0.774 1 

Q75 โรงเรียนมีระบบการแจง้เตือนขอ้มลูข่าวสารผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์
อาทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ไลน ์(LINE)  
หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตน้ 

0.766 2 

Q81 โรงเรียนศึกษาวิจยัอนัเกี่ยวเนื่องกบัการรบัรู ้ยอมรบั และเชื่อมั่น 
ในแบรนดโ์รงเรียน 

0.541 3 

Q69 โรงเรียนเคยมีประสบการณก์ารสรา้งการรบัรูใ้นภาพลกัษณใ์หม่ที่ดีขึน้ 
ดว้ยการปรบัหรือเปล่ียนแบรนด ์(Rebranding) อาทิ ค าขวญั เฉดสี 
ตราสญัลกัษณโ์รงเรียน เป็นตน้  

0.511 4 

ค่าไอเก็น (Eigenvalue) 4.986  
ค่าร้อยละของความแปรปรวน (% of Variance) 5.087  
ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) 47.697  
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จากตาราง 16 พบว่า องคป์ระกอบท่ี 6 อธิบายตวัแปรความส าคัญได ้4 ตวัแปร 
มี ค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ ระหว่าง 0.511 – 0.774 โดยตัวแปรท่ีมี ค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบ สูงท่ีสุดคือ โรงเรียนมีระบบการตอบกลับข้อความอัตโนมัติผ่านส่ือสังคมออนไลน์
อาทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ไลน ์(LINE) หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตน้ มีค่าน า้หนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.774 ซึ่งโดยรวมองค์ประกอบนี้มีค่าไอเก็น (Eigenvalue) เท่ากับ 4.986 
อ งค์ป ระกอบ นี้สาม ารถอ ธิบ ายความแป รป รวน  (%  of Variance) ได้ ร ้อ ยละ  5.087  
มีค่ารอ้ยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) เท่ากบั 47.697 และเมื่อเทียบกบัค่าไอเก็น 
กบัองคป์ระกอบอื่นแลว้ องคป์ระกอบนีม้ีความส าคญัเป็นอนัดบัท่ี 6 

ตาราง 17 แสดงค่าน า้หนกัของแต่ละขอ้ค าถามภายในองคป์ระกอบท่ี 7 การขยายผลแนวปฏิบติั 
ท่ีดีเพื่อเสริมสรา้งความพึงพอใจ 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

อันดับ 

Q09 โรงเรียนมีการบริหารจดัการที่สามารถเทียบเคียงสมรรถนะ 
กบัสถานศึกษาที่เป็นเลิศ 

0.637 1 

Q11 โรงเรียนมีการขยายผลการปฏิบตัิท่ีดี (Best Practice)  
ไปยงัผูท้ี่มีส่วนเกี่ยวขอ้งทกุภาคส่วน 

0.607 2 

Q18 โรงเรียนมีวิธีการที่หลากหลายในการรบัฟังเสียงนกัเรียน 
ทัง้ในอดีต ปัจจุบนั อนาคต 

0.545 3 

ค่าไอเก็น (Eigenvalue) 4.975  
ค่าร้อยละของความแปรปรวน (% of Variance) 5.077  
ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) 52.774  

 
จากตาราง 17 พบว่า องคป์ระกอบท่ี 7 อธิบายตวัแปรความส าคัญได ้3 ตวัแปร 

มี ค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ ระหว่าง 0.545 – 0.637 โดยตัวแปรท่ีมี ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบสงูท่ีสดุคือ โรงเรียนมีการบริหารจดัการท่ีสามารถเทียบเคียงสมรรถนะกบัสถานศึกษา
ท่ีเป็นเลิศ มี ค่าน ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.637 ซึ่งโดยรวมองค์ประกอบนี้มี ค่าไอเก็น 
(Eigenvalue) เท่ากับ 4.975 องค์ประกอบนี้สามารถอธิบายความแปรปรวน (% of Variance)  
ได้ร ้อยละ 5.077 มี ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) เท่ากับ  52.774  
และเมื่อเทียบกบัค่าไอเก็นกบัองคป์ระกอบอื่นแลว้ องคป์ระกอบนีม้ีความส าคญัเป็นอนัดบัท่ี 7 
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ตาราง 18 แสดงค่าน า้หนกัของแต่ละขอ้ค าถามภายในองคป์ระกอบท่ี 8 การบริหารจดัการขอ้มลู
สารสนเทศ 

สัญลักษณ ์ ตัวแปร ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

อันดับ 

Q87 โรงเรียนน าผลการวิเคราะหแ์ละการประเมินอนัเกี่ยวเนื่อง 
กบัการรบัรู ้ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนดโ์รงเรียนมาใชส้ าหรบั 
การจดัท าแผน นโยบาย และกลยทุธข์องสถานศึกษา 

0.699 1 

Q84 โรงเรียนวิเคราะหส์ถิติจ านวนนกัเรียนยา้ยเขา้และออก 
ในแต่ละปีการศึกษา 

0.578 2 

Q85 โรงเรียนวิเคราะหข์อ้มลูจากส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 0.570 3 
Q86 โรงเรียนมีการสรุปรายงานผลการวิเคราะหแ์ละการประเมิน 

อนัเกี่ยวเนื่องกบัการรบัรู ้ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนดโ์รงเรียน 
0.506 4 

ค่าไอเก็น (Eigenvalue) 4.957  
ค่าร้อยละของความแปรปรวน (% of Variance) 5.058  
ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) 57.832  

 
จากตาราง 18 พบว่า องคป์ระกอบท่ี 8 อธิบายตวัแปรความส าคัญได ้4 ตวัแปร 

มี ค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ ระหว่าง 0.506 – 0.699 โดยตัวแปรท่ีมี ค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบสูงท่ีสุดคือ โรงเรียนน าผลการวิเคราะห์และการประเมินอันเกี่ยวเน่ืองกับการรบัรู ้
ยอมรับ และเชื่อมั่ นในแบรนด์โรงเรียนมาใช้ส าหรับการจัดท าแผน นโยบาย และกลยุทธ์  
ของสถานศึกษา มีค่าน า้หนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.699 ซึ่งโดยรวมองค์ประกอบนีม้ีค่าไอเก็น 
(Eigenvalue) เท่ากับ 4.957 องค์ประกอบนี้สามารถอธิบายความแปรปรวน (% of Variance) 
ได้ร ้อยละ 5.058 มี ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) เท่ากับ  57.832 
และเมื่อเทียบกบัค่าไอเก็นกบัองคป์ระกอบอื่นแลว้ องคป์ระกอบนีม้ีความส าคญัเป็นอนัดบัท่ี 8  
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ตาราง 19 แสดงค่าน า้หนกัของแต่ละขอ้ค าถามภายในองคป์ระกอบท่ี 9 การจดักิจกรรม 
และการส่ือสารแบรนดอ์อนไลน ์

สัญลักษณ ์ ตัวแปร ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

อันดับ 

Q71 โรงเรียนโฆษณาแบรนดโ์รงเรียนบนส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 0.623 1 
Q72 โรงเรียนถ่ายทอดสดกิจกรรมของโรงเรียนบนส่ือสงัคมออนไลน ์

ของโรงเรียน อาทิ ถ่ายทอดสดผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Live)  
หรือ ยทูบู (YouTube) เป็นตน้ 

0.588 2 

Q70 โรงเรียนจดักิจกรรมที่ส่งเสริม การรบัรู ้ความสนใจ 
และความชื่นชอบในแบรนดโ์รงเรียนผ่านการบูรณาการ 
กบัเทคโนโลยีดิจิทลั 

0.536 3 

Q76 โรงเรียนใหค้วามส าคญักบัการแสดงความคิดเห็น (Comment)  
การเขียนรีวิว (Review) การกดถกูใจ (Like)  
และการกดแบ่งปัน (Share) บนส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 

0.515 4 

ค่าไอเก็น (Eigenvalue) 4.211  
ค่าร้อยละของความแปรปรวน (% of Variance) 4.297  
ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) 62.129  

 
จากตาราง 19 พบว่า องคป์ระกอบท่ี 9 อธิบายตวัแปรความส าคัญได ้4 ตวัแปร 

มี ค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ ระหว่าง 0.515 – 0.623 โดยตัวแปรท่ีมี ค่าน ้าหนัก
อ งค์ป ระกอบ สู ง ท่ี สุ ด คื อ  โรง เรี ยน โฆ ษณ าแบ รนด์ โรง เรี ย นบ น ส่ื อ สั งคม ออน ไลน์ 
ของโรงเรียน มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.623 ซึ่งโดยรวมองค์ประกอบนี้มีค่าไอเก็น 
(Eigenvalue) เท่ากับ 4.211 องค์ประกอบนี้สามารถอธิบายความแปรปรวน (% of Variance)  
ได้ร ้อยละ 4.297 มี ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) เท่ากับ  62.129  
และเมื่อเทียบกบัค่าไอเก็นกบัองคป์ระกอบอื่นแลว้ องคป์ระกอบนีม้ีความส าคญัเป็นอนัดบัท่ี 9 
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จากการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย ได้ว่า องค์ประกอบ 
การบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษา  
ขั้นพื ้นฐาน ในพื ้น ท่ีก รุงเทพมหานคร ป ระกอบด้วย 9 องค์ประกอบ  โดยมี ค่ าร้อยละ 
ของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) เท่ากบั 62.129 ดงันี ้

องคป์ระกอบท่ี 1 การเติบโตและการรกัษาคณุค่าของแบรนด ์
องคป์ระกอบท่ี 2 การบริหารจดัการดว้ยวฒันธรรมคณุภาพ 
องคป์ระกอบท่ี 3 การรกัษาค ามั่นสญัญา 
องคป์ระกอบท่ี 4 การสรา้งแบรนด ์
องคป์ระกอบท่ี 5 การส่ือสารแบรนดภ์ายในองคก์รดว้ยความรบัผิดชอบต่อสงัคม 
องคป์ระกอบท่ี 6 การวิจยัและพฒันาการรบัรูใ้นแบรนดอ์งคก์ร 
องคป์ระกอบท่ี 7 การขยายผลแนวปฏิบติัท่ีดีเพื่อเสริมสรา้งความพึงพอใจ 
องคป์ระกอบท่ี 8 การบริหารจดัการขอ้มลูสารสนเทศ 
องคป์ระกอบท่ี 9 การจดักิจกรรมและการส่ือสารแบรนดอ์อนไลน ์
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บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีความมุ่งหมาย 
ของการวิจัยเพื่อศึกษาองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการศึกษาองค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) จาก กลุ่มตวัอย่าง คือ ครู โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขนัสูง สงักดัส านกังาน
คณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 396 คน (Comrey & Lee, 
1992) เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า  
5 ระดับ  (บุญ ชม  ศรีสะอาด , 2560) มี ค่ าความ เท่ียงตรง โดยมีดัช นีความสอดคล้อ ง  
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) เท่ากับ 0.90 และค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha coefficient) ทั้งฉบับเท่ากับ 
0.986 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ประกอบด้วย 1) สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่  ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และ 2) สถิ ติท่ีใช้วิเคราะห์องค์ประกอบ ได้แก่  
สถิ ติตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปร (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling 
Adequacy: KMO) สถิ ติวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร (Bartlett’s Test of Sphericity) 
และสถิ ติการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงทฤษฎี โดยวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) ดว้ยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป  

ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และมีข้อเสนอแนะการวิจัย 
ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้
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สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจัย พบว่า องคป์ระกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง 

สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 
 9 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การเติบโตและการรักษาคุณค่าของแบรนด์ 2) การบริหารจัดการ 
ด้วยวัฒนธรรมคุณภาพ 3) การรกัษาค ามั่นสัญญา 4) การสรา้งแบรนด์ 5) การส่ือสารแบรนด์
ภายในองค์กรด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม  6) การวิจัยและพัฒนาการรับรูใ้นแบรนด์องค์กร 
 7) การขยายผลแนวปฏิบติัท่ีดีเพื่อเสริมสรา้งความพึงพอใจ 8) การบริหารจดัการขอ้มลูสารสนเทศ  
และ 9) การจัดกิจกรรมและการส่ือสารแบรนดอ์อนไลน ์โดยมีค่ารอ้ยละของความแปรปรวนสะสม 
(Cumulative %) เท่ากบั 62.129 ซึ่งแต่ละองคป์ระกอบมีรายละเอียดดงันี ้

องคป์ระกอบท่ี 1 การเติบโตและการรกัษาคุณค่าของแบรนด์ ประกอบดว้ยตัวแปร
ความส าคัญ  10 ตัวแปร มี ค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ ระหว่าง 0.509 – 0.686  
เรียงล าดับค่าน ้าหนักองค์ประกอบจากมากไปน้อย ได้แก่ 1) โรงเรียนส่งเสริมและสนับสนุน 
การจัดกิจกรรมการรวมกลุ่มของผูป้กครอง อาทิ การประชมุผูป้กครอง กิจกรรมการเยี่ยมโรงเรียน 
(School Tour) เป็นตน้ 2) โรงเรียนส่งเสริมและสนับสนุนการจัดกิจกรรมการรวมกลุ่มของสมาชิก
ของแบรนด์โรงเรียนในอนาคต อาทิ กิจกรรมเปิดบา้นวิชาการ (Open House) กิจกรรมเท่ียวชม
โรงเรียนส าหรบับุคคลภายนอก การทดลองสอบเขา้เรียน เป็นตน้ 3) โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนุน
การจัดกิจกรรมการรวมกลุ่มของผู้บุคลากรทั้งอดีตและปัจจุบัน อาทิ กิจกรรมวันเกษียณอายุ
ราชการ กิจกรรมการอบรม กิจกรรมเสริมสรา้งขวัญและก าลังใจ เป็นตน้  4) โรงเรียนเสริมสรา้ง 
การรบัรูใ้นคุณภาพและความแตกต่างของโรงเรียน กับนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในกลุ่ม
โรงเรียนพันธมิตร 5) โรงเรียนมีการรวมกลุ่มโรงเรียนพันธมิตร อาทิ โรงเรียนในเครือ กลุ่มโรงเรียน 
สหวิทยาเขต เป็นตน้ 6) โรงเรียนส่งเสริมและสนับสนุนการจัดกิจกรรมการรวมกลุ่มของนักเรียน
อาทิ กิจกรรมกีฬาสี กิจกรรมชมรม กิจกรรมค่ายอาสา เป็นต้น  7) โรงเรียนให้ความส าคัญ 
กับการเสริมสรา้งความภาคภูมิใจในสมาชิกภาพของนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งอดีต  
และปัจจุบัน  8) โรงเรียนส่งเสริมและสนับสนุนการจัดกิจกรรมการรวมกลุ่มของศิษย์เก่า 
อาทิ กิจกรรมคืนสู่เหยา้ (Reunion)รบันอ้งกิจกรรมพี่รหัสน้องรหัส วันไหวค้รู เป็นต้น 9) โรงเรียน
สรา้งการรบัรูใ้นคุณภาพและความสามารถในการแข่งขันทางวิชาการของโรงเรียนแก่บุคคลทั่วไป  
และ 10) โรงเรียนน าเสนอขอ้มลูเชิงบวก การเชิดชูเกียรติ และการแสดงความยินดีแก่ศิษยปั์จจบุัน
และศิษยเ์ก่าผ่านส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 
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องค์ประกอบท่ี 2 การบริหารจัดการด้วยวัฒนธรรมคุณภาพ  ประกอบด้วยตัวแปร
ความส าคัญ  10 ตัวแปร มี ค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ ระหว่าง 0.505 – 0.668 
เรียงล าดับค่าน า้หนักองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ 1) โรงเรียนจัดเก็บขอ้มลูการด าเนินงาน
ดา้นการบริหารคุณภาพของโรงเรียนอย่างเป็นระบบ  2) โรงเรียนจัดท ารายงานผลการประเมิน
ตนเอง (SAR) ประกอบการประกันคุณภาพภายใน เพื่อเกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพของโรงเรียน 
3) โรงเรียนเขา้รบัการประเมินคุณภาพภายนอก จาก สมศ. ตามกระบวนการการประกันคณุภาพ
ภายนอก 4) แผนปฏิบัติงานเชื่อมโยงกับบริบทพื ้นฐานของนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
5) โรงเรียนมีกระบวนการ ควบคุม  ทบทวน ปรับปรุง และพัฒนาคุณภาพของโรงเรียน 
อย่างต่อเน่ือง 7) โรงเรียนมุ่งด าเนินงานให้เกิดคุณภาพตามความต้องการและความคาดหวัง 
ของนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 6) โรงเรียนมีกระบวนการรับฟังความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ 
จากนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 8) โรงเรียนใหค้วามส าคัญกับการเสริมสรา้งความพึงพอใจ 
ให้เกิดขึน้กับนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  9) โรงเรียนได้รับความร่วมมือท่ีดีจากนักเรียน 
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  และ 10) โรงเรียนสรา้งความเข้าใจและส่งเสริมความสัมพันธ์อันดี 
กบันกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 

องคป์ระกอบท่ี 3 การรกัษาค ามั่นสญัญา ประกอบดว้ยตวัแปรความส าคญั 8 ตวัแปร 
มีค่าน า้หนักตัวแปรในองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.504 – 0.653 เรียงล าดบัค่าน า้หนักองคป์ระกอบ
จากมากไปน้อย ได้แก่ 1) โรงเรียนมีการน าเสนอข้อมูลการบรรลุความส าเร็จตามค ารับรอง 
หรือค ามั่นสญัญาของโรงเรียนในแต่ละระยะอย่างต่อเน่ือง 2) โรงเรียนมีการใหค้ ารบัรองหรือค ามั่น
สัญญาท่ีท าให้นักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีความต้องการในการเป็นสมาชิก  3) โรงเรียน 
ใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสัญญา เพื่อใหน้ักเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียเกิดความรูสึ้กร่วมในแบรนด์
โรงเรียน 4) โรงเรียนใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสัญญาในการเสริมสรา้งอัตลักษณบ์ุคคลของนักเรียน
ให้บรรลุผลส าเร็จ 5) โรงเรียนมีการพัฒนาค ารับรองหรือค ามั่นสัญญาท่ีมุ่งหวังให้ผู้รับบริการ 
ได้รับประสบการณ์ ท่ี ดี  6) โรงเรียนให้ความส าคัญการบรรลุความส าเร็จตามค ารับรอง 
หรือค ามั่ นสัญญาท่ีได้ให้ไว้กับนักเรียนและผู้มี ส่วนได้ส่วนเสีย  7) โรงเรียนมีการส ารวจ 
ความต้องการและความคาดหวังของนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อออกแบบค ารับรอง  
หรือค ามั่นสัญญาของโรงเรียน และ 8) โรงเรียนมีการสรา้งความยึดมั่นผูกพันกับแบรนดโ์รงเรียน
ผ่านการใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาในนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
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องค์ประกอบท่ี 4 การสร้างแบรนด์ประกอบด้วยตัวแปรความส าคัญ 9 ตัวแปร  
มีค่าน า้หนักตัวแปรในองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.514 – 0.681 เรียงล าดบัค่าน า้หนักองคป์ระกอบ
จากมากไปน้อย  ได้แก่  1) โรงเรียนมีการก าหนด ตราสัญลักษณ์  และสีประจ าโรงเรียน 
ท่ีมี ความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น  2) โรงเรียนมีการก าหนดการปลูก ฝัง  
และการส่ ง เส ริมอัตลักษณ์ นั ก เรียน ท่ีมี ความแตก ต่างและโดด เด่นจาก โรงเรียนอื่ น  
อาทิ การเป็นสุภาพบุรุษ สุภาพสตรี เป็นต้น 3) โรงเรียนมีอาคารสถานท่ีท่ีมีความโดดเด่นและ
แสดงถึงเอกลักษณ์เฉพาะ 4) โรงเรียนสามารถสรา้งการจดจ าคุณลักษณะของโรงเรียนแก่บุคคล
ทั่ วไปด้วยตราสัญ ลักษณ์ ของแบรนด์โรงเรียน  5) โรงเรียนมีการก าหนด การปลูก ฝัง  
และการส่งเสริมอัตลักษณ์ผู้บริหารและบุคลากรภายในโรงเรียนท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่น  
จากโรงเรียนอื่ น  6) โรงเรียนมี การก าหนดหลักสูต ร และกิ จกรรมการเรียนการสอน 
ท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่น 7) โรงเรียนมีปรัชญาองค์กร คุณค่า หลักการ ประวัติการก่อตั้ง 
 ผูก้่อตั้ง สะทอ้นวัฒนธรรมองค์กรของโรงเรียนท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ  8) โรงเรียนมีการก าหนด 
ค าขวัญ และค่านิยมโรงเรียนท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น  และ 9) โรงเรียน 
ใชต้ราสัญลักษณ์ และสีประจ าโรงเรียนในการด าเนินงานต่าง ๆ อาทิ เว็บไซต ์ส่ือสังคมออนไลน ์
อาคารเรียน ชดุนกัเรียน และชดุพละ เป็นตน้ 

องค์ประกอบท่ี 5 การส่ือสารแบรนด์ภายในองค์กรด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 
ประกอบด้วยตัวแปรความส าคัญ 6 ตัวแปร มีค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ระหว่าง  
0.504 – 0.700 เรียงล าดับค่าน า้หนักองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ 1) โรงเรียนมีการใชส่ื้อ
ประชาสัมพันธ์และเอกสาร กับบุคลากร นักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อสรา้งความเข้าใจ  
ท่ีชัดเจน  2) โรงเรียนมีกระบวนการส่ือสารภายในองค์กรอย่างต่อเน่ืองและสม ่ า เสมอ 
เพื่อสรา้งความแข็งแกรง่ของแบรนดโ์รงเรียน 3) โรงเรียนมีการกระจายขอ้มลูข่าวสารผ่านกลุ่มงาน 
บุคลากร นักเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย เพื่อสรา้งความเขา้ใจท่ีชัดเจน 4) ผูบ้ริหารและบุคลากร
ภายในโรงเรียนให้ความส าคัญกับการรักษาและป้องกันภาพลักษณ์ของโรงเรียน  5) โรงเรียน 
มีการบริหารและปฏิบัติงานด้วยความรับผิดชอบต่อสาธารณะ และ 6) โรงเรียนมีการบริหาร 
และปฏิบติังานท่ีสอดคลอ้งกบัหลกักฎหมายและหลกัคณุธรรม 

องค์ประกอบท่ี 6 การวิจัยและพัฒนาการรับรูใ้นแบรนด์องค์กร  ประกอบด้วย 
ตัวแปรความส าคัญ 4 ตัวแปร มีค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.511 – 0.774 
เรียงล าดับค่าน ้าหนักองค์ประกอบจากมากไปน้อย ได้แก่ 1) โรงเรียนมีระบบการตอบกลับ
ขอ้ความอัตโนมัติผ่านส่ือสังคมออนไลนอ์าทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ไลน ์(LINE) หรือ  
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เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตน้ 2) โรงเรียนมีระบบการแจง้เตือนขอ้มลูข่าวสารผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์
อา ทิ  จดหม ายอิ เล็กทรอ นิกส์ (E-Mail) ไลน์  (LINE) หรือ  เฟ ซบุ๊ ก  (Facebook) เป็ นต้น  
3) โรงเรียนศึกษาวิจัยอันเกี่ ยวเน่ืองกับการรับ รู ้ ยอมรับ  และเชื่อมั่ นในแบรนด์โรงเรียน   
และ 4) โรงเรียนเคยมีประสบการณ์การสรา้งการรับรูใ้นภาพลักษณ์ใหม่ท่ีดีขึน้ ด้วยการปรับ  
หรือเปลี่ยนแบรนด ์(Rebranding) อาทิ ค าขวญั เฉดสี ตราสญัลกัษณโ์รงเรียน เป็นตน้ 

องค์ประกอบท่ี  7 การขยายผลแนวปฏิบั ติ ท่ี ดี เพื่ อ เสริมสร้างความพึงพอใจ 
ประกอบด้วยตัวแปรความส าคัญ 3 ตัวแปร มีค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ระหว่าง  
0.545 – 0.637 เรียงล าดบัค่าน า้หนกัองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ 1) โรงเรียนมีการบริหาร
จัดการท่ีสามารถเทียบเคียงสมรรถนะกับสถานศึกษาท่ีเป็นเลิศ  2) โรงเรียนมีการขยายผล 
การปฏิบัติท่ีดี (Best Practice) ไปยังผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องทุกภาคส่วน  และ 3) โรงเรียนมีวิธีการ 
ท่ีหลากหลายในการรบัฟังเสียงนกัเรียนทัง้ในอดีต ปัจจบุนั อนาคต 

องค์ประกอบท่ี 8 การบริหารจัดการข้อมูลสารสนเทศ  ประกอบด้วยตัวแปร
ความส าคัญ 4 ตัวแปร มีค่าน า้หนักตัวแปรในองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.506 – 0.699 เรียงล าดับ
ค่าน า้หนักองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ 1) โรงเรียนน าผลการวิเคราะหแ์ละการประเมินอัน
เกี่ยวเน่ืองกบัการรบัรู ้ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนดโ์รงเรียนมาใชส้ าหรบัการจัดท าแผน นโยบาย 
และกลยุทธ์ของสถานศึกษา  2) โรงเรียนวิ เคราะห์สถิ ติจ านวนนักเรียนย้ายเข้าและออก 
ในแ ต่ละ ปีการศึกษา  3) โรงเรียนวิ เคราะห์ข้อมูลจาก ส่ือสังคมออนไลน์ของโรงเรียน  
และ 4) โรงเรียนมีการสรุปรายงานผลการวิเคราะห์และการประเมินอันเกี่ยวเน่ืองกับการรับรู ้
ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนดโ์รงเรียน 

องค์ประกอบท่ี 9 การจัดกิจกรรมและการส่ือสารแบรนด์ออนไลน์ ประกอบด้วย 
ตัวแปรความส าคัญ 4 ตัวแปร มีค่าน ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.515 – 0.623
เรียงล าดับค่าน า้หนักองค์ประกอบจากมากไปน้อย ได้แก่ 1) โรงเรียนโฆษณาแบรนด์โรงเรียน 
บนส่ือสังคมออนไลน์ของโรงเรียน  2) โรงเรียนถ่ายทอดสดกิจกรรมของโรงเรียนบนส่ือสังคม
ออนไลน์ของโรงเรียน อาทิ ถ่ายทอดสดผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Live) หรือ ยูทูบ (YouTube)  
เป็นตน้ 3) โรงเรียนจัดกิจกรรมที่ส่งเสริม การรบัรู ้ความสนใจและความชื่นชอบในแบรนดโ์รงเรียน 
ผ่านการบูรณาการกับเทคโนโลยีดิจิทัล 4) โรงเรียนให้ความส าคัญกับการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) การเขียนรีวิว (Review) การกดถกูใจ (Like) และการกดแบ่งปัน (Share) บนส่ือสงัคม
ออนไลนข์องโรงเรียน 
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อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียน ท่ีมีอัตรา 

การแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย 9 องคป์ระกอบ ซึ่ง 2 องคป์ระกอบท่ีมีความสอดคลอ้งกับผลการวิจยัองคป์ระกอบ 
การบริหารแบรนด์ของโรงเรียนมาตรฐานสากล ของ สุญาดา เฮงชัยโย (2564) ไดแ้ก่ การบริหาร
จัดการด้วยวัฒนธรรมคุณ ภาพและการรักษาค ามั่ นสัญญ า เน่ืองมาจากโรงเรียนรัฐ  
ต้องมีการบริหารคุณภาพอย่างต่อเน่ืองผ่านระบบการประกันคุณภาพ เพื่อให้สามารถบรรลุ
มาตรฐานการศึกษาของชาติตลอดจนมาตรฐานคุณภาพตามโครงการท่ีโรงเรียนเข้าร่วม  
อาทิ โครงการโรงเรียนมาตรฐานสากล โครงการโรงเรียนคุณธรรม โครงการสถานศึกษาสีขาว 
ปลอดยาเสพติดและอบายมุข เป็นต้น เพื่อให้สถานศึกษาเอกมีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง  
และในขณะเดียวกันเป็นการรักษาค ามั่ นสัญญาท่ี โรงเรียนได้ให้ไว้ต่อทุกภาคส่วนใน  
ดา้นการพฒันาคณุภาพการจดัการศึกษาของโรงเรียนใหบ้รรลคุวามส าเร็จ 

นอกจากนีผ้ลการวิจัยมีความสอดคลอ้งกับผลการวิจัยองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ 
ในสถานศึกษาเอกชน ดังผลการวิจัยของ สมชาติ ธรรมโภคิน และ ศศิรดา แพงไทย (2562)  
จ านวน 1 องคป์ระกอบ คือ การบริหารจัดการดว้ยวัฒนธรรมคุณภาพ ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์
การส่งเสริมและพัฒนาวัฒนธรรมองค์กรคุณภาพมีความส าคัญท่ีสุดในกลยุทธ์การสรา้งแบรนด์
โรงเรียนเอกชนสู่โรงเรียนยอดนิยม อันแสดงใหเ้ห็นว่าคุณภาพถือเป็นองคป์ระกอบหน่ึงท่ีส าคัญ
ส าหรับการบริหารแบรนด์ของสถานศึกษาของรัฐและเอกชนสู่สถานศึกษายอดนิยม  
รวมทั้งผลการวิจัยของ เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล (2561) คือ การส่ือสารแบรนด์ภายในองคก์ร 
ด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม เน่ืองจากโรงเรียนทั้งภาครัฐและเอกชนมีบุคคลภายในองค์กร 
ท่ีมีส่วนเกี่ยวขอ้งค่อนข้างมากจึงจ าเป็นตอ้งมีการส่ือสารท่ีชัดเจนมุ่งสรา้งความเข้าใจให้ทุกคน  
ไปในทิศทางเดียวกัน ตลอดจนมุ่งสรา้งความตระหนักต่อภาพลักษณ์ของโรงเรียนในสังคม  
ด้ วย ก า รป ฏิ บั ติ ตน และป ฏิ บั ติ งาน ให้ส อ ดคล้อ งกั บ ห ลัก ข อ งกฎหม าย  คุณ ธ รรม  
และความรับผิดชอบต่อสาธารณะ และผลการวิจัยของ พรนภา พูนสวัสด์ิ และคณะ (2566) 
คือ การเติบโตและการรักษาคุณค่าแบรนด์ เน่ืองจากการเสริมสร้างการจดจ าได้ การรับรู ้
ในคุณภาพ และการรกัษาความภักดีต่อแบรนด์ถือเป็นส่ิงท่ีส าคัญมาในสภาวะของการแข่งขัน 
ทางการศึกษา โดยเฉพาะในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีการแข่งขันค่อนขา้งสูงทั้งในสถานศึกษา  
ในภาครฐัและเอกชน ในด้านโรงเรียนท่ีต้องการลูกค้า(นักเรียน)สมัครเรียน อันเป็นผลมาจาก  
การลดลงของจ านวนประชากรนักเรียน และด้านนักเรียนท่ีมีการแข่งขันการสมัครเข้าศึกษา  



  147 

ในโรงเรียนท่ีมีแบรนด์ยอดนิยม โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง ดังนั้นองค์ประกอบการเติบโต 
และการรักษาคุณค่าแบรนด์จึงเป็นองค์ประกอบร่วมท่ีส าคัญส าหรับการบริหารแบรนด์ 
ของสถานศึกษาในภาครัฐและเอกชนรวมถึงสอดคล้องกับ ผลการวิจัย ของ พันศักด์ิ อุดหนุน  
และคณะ (2563) ท่ีไดม้ีขอ้คน้พบจากการวิจยั ระบุว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผล
ทางบวกต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชนในเขตพื ้นท่ีระเบียงเศรษฐกิจพิ เศษภาคตะวันออก 
สอดคล้องจ านวน 1 องค์ประกอบ คือ การจัดกิจกรรมและการส่ือสารแบรนด์ออนไลน์ 
แสดงให้เห็นถึงโรงเรียนทั้งภาครัฐและเอกชนให้ความส าคัญกับกิจกรรมการสร้างการรับรู ้ 
ในวงกวา้งต่อบุคคลภายนอกผ่านส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 

และผลการวิจัยมีความสอดคลอ้งกับผลการวิจัยองคป์ระกอบการบริหารแบรนดอ์งคก์ร 
ภาคธุรกิจ ดงัผลการวิจยัของ พงศศิ์ริ ค าขันแกว้ (2563) หน่ึงในขอ้คน้พบระบุว่า การสรา้งแบรนด์
องค์การและการขยายตัวและการสรา้งความต่อเน่ืองส าหรบัการสรา้งแบรนด์องค์การเป็นหน่ึง  
ในองค์ประกอบของการบริหารแบรนด์องค์การส าหรับผู้ประกอบการในวิสาหกิจขนาดกลาง  
และขนาดย่อม สอดคล้องกับผลการวิจัย จ านวน 2 องค์ประกอบ ได้แก่ การสร้างแบรนด ์ 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการสรา้งแบรนด์เป็นส่ิงส าคัญท่ีองค์กรทางธุรกิจและองค์กรทางการศึกษา  
ตอ้งสรา้งขึน้เพื่อใหเ้กิดความแตกต่างและโดดเด่นเป็นท่ีจดจ าได ้และ การขยายผลแนวปฏิบัติท่ีดี 
เพื่อเสริมสรา้งความพึงพอใจ ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าองคก์รธุรกิจและองคก์รทางการศึกษาจ าเป็นตอ้ง
ตอบสนองความพึงพอใจของผูร้บับริการผ่านการพฒันาแนวปฏิบติัท่ีดี (Best Practice) และขยาย
สู่ผู้รับบริการให้รับรูถ้ึงความตั้งใจในการยกระดับคุณภาพขององค์กร ย่อมส่งผลต่อความภักดี 
ในแบรนด์และมีความปรารถนาในสมาชิกภาพของแบรนด์มากยิ่งขึน้  รวมถึงสอดคล้องกับ 
ผลการวิจัย  ของ พงศ์ศิริ  ค าขันแก้ว (2560) โดยผลการวิจัย ส่วนหน่ึงระบุว่า  การสร้าง 
ความต่อเน่ืองของกลยทุธ์แบรนด ์เป็นการวิเคราะห ์ติดตามผลการปฏิบัติตามรูปแบบแผนกลยทุธ์
การบริหารแบรนด์  พร้อมทั้งท าการเสนอแนวทางปรับป รุงท่ีสามารถน าไปปรับ ใช้ได้ 
รวมถึงลงมือปรบัปรุงตามแนวทางท่ีก าหนดไว้และติดตามประเมินผลการปฏิบัติตามกลยุทธ์ 
ท่ีได้ปรับป รุง เพื่ อให้เกิดความต่อเน่ืองในการบริหารแบรนด์  ซึ่ งเป็นองค์ประกอบหน่ึง 
ของการบริหารแบรนด์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  สอดคล้องกับ
องค์ประกอบ จ านวน 1 องค์ประกอบ คือ การวิจัยและพัฒนาการรับรู ้ในแบรนด์องค์กร  
ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าการวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อพัฒนาการรบัรูใ้นแบรนดผ่์านกระบวนการท่ีหลากหลาย
เป็นส่วนส าคญัในการปรบัปรุงแบรนดใ์หส้อดคลอ้งกบับริบทผูร้บับริการในทกุองคก์ร 

ผูว้ิจยัไดอ้ภิปรายผลรายองคป์ระกอบดงัรายละเอียดต่อไปนี ้



  148 

องคป์ระกอบที่ 1 การเติบโตและการรักษาคุณค่าของแบรนด ์
การเติบโตและการรักษาคุณค่าของแบรนด์  เป็นองค์ประกอบท่ีมีความส าคัญ 

อันดับ 1 ส าหรับการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร ทั้งนี ้ เน่ืองมาจากการบริหาร 
จดัการศึกษาภายใตส้ถานการณท่ี์มีการแข่งขันสูงนัน้ จ าเป็นตอ้งค านึงถึงความยั่งยืนของแบรนด์
โรงเรียนในอนาคต ผ่านการส่งเสริมและสนับสนุนการจัดกิจกรรมการรวมกลุ่มบุคคลท่ีมีส่วน
เกี่ยวข้องกับโรงเรียนทั้งในอดีต ปัจจุบัน และอนาคต โดยโรงเรียนจ าเป็นต้องวิเคราะห์บริบท
โดยรอบเพื่อออกแบบโครงการหรือกิจกรรมท่ีเกิดการรวมกลุ่มของบุคคล เพื่อเสริมสรา้งและธ ารง
การรับรูใ้นคุณภาพ ความสามารถในการแข่งขันทางวิชาการ และความแตกต่างของโรงเรียน 
กบัโรงเรียนอื่น มุ่งใหเ้กิดความภาคภมูิใจและปรารถนาเป็นสมาชิกภาพของโรงเรียนในระยะยาว 

สอดคล้องกับแนวคิดของ วิทยา จารุพงศ์โสภณ (2557) ได้เสนอแนวคิดว่า  
การเติบโตของคุณค่าของแบรนดอ์ย่างยั่งยืนนั้น นอกจากเกิดขึน้ไดจ้ากปัจจัยเฉพาะของแบรนด์
แลว้นั้น ผู้บริหารต้องศึกษาและปรบัเปล่ียนกลยุทธ์ในการบริหารแบรนด์องคก์รให้สอดคลอ้งกับ
บริบทช่วงระยะเวลา บริบทพืน้ท่ี และบริบทกลุ่มผูบ้ริโภค และแนวคิดของ เคลเลอร ์(Keller, 2013)
ท่ีไดเ้สนอแนวคิดว่า การเจริญเติบโตอย่างยั่งยืนของคุณค่าแบรนด์ (Growing and Sustaining 
Brand Equity) เกิดจากการมีกลยุทธ์ในการบริหารแบรนด์องค์กร ความเขา้ใจในสถาปัตยกรรม 
แบรนด์ การสรา้งคุณค่าของแบรนด์อย่างสม ่าเสมอ และการวางต าแหน่งในตลาดอย่างถูกตอ้ง  
ซึ่ งถือ ได้ว่ าเป็นองค์ป ระกอบ ส าคัญ ในการบริหารแบรนด์  และสอดคล้องกับแนวคิด 
ของ แคพเฟอเรอร์ (Kapferer, 2012) ท่ีอธิบายแนวคิดว่า แบรนด์ต้องได้รับการดูแลรักษา 
และการบริหารอย่างเหมาะสมและต่อเน่ือง องค์กรท่ีมุ่งให้แบรนด์มีความมั่นคงในระยะยาว  
ไม่ควรค านึงเพียงแค่การสรา้งแบรนดแ์ละส่ือสารแบรนดส์ู่โลกภายนอกเพียงอย่างเดียว ตอ้งอาศัย
การบริหารและจัดการทรพัยากรส าหรบัการบ ารุงรกัษา เพื่อใหแ้บรนดเ์ป็นรูจ้ักและเกิดการยอมรบั  
และสอดคลอ้งกับแนวคิดของเคลเลอรแ์ละสวามีนาธาน (Keller & Swaminathan, 2020) ไดเ้สนอ
แนวคิดการบริหารแบรนด์ท่ี เติบโตในตลาดมานานให้เติบโตต่อไปอย่างมั่ นคง  ควรรักษา 
ความสม ่ าเสมอของแบรนด์ ประกอบด้วย การสนับสนุนกิจกรรม ส่ือสารทางการตลาด 
อย่างสม ่าเสมอ ความสม ่าเสมอของการเชื่อมโยงแบรนด ์ควรปกป้องแหล่งท่ีมาของมูลค่าแบรนด ์
และควรเสริมพลงัและการใชป้ระโยชนแ์บรนด ์ 
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สอดคล้องกับผลการวิจัยของ วงศกร จันทระ (2558) ท่ีได้วิจัยเรื่อง องค์ประกอบ 
ท่ีมีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของรีสอรท์ในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้าชาวไทย พบว่า 
คุณค่าตราสินค้าประกอบด้วย 8 องค์ประกอบ และสามารถเรียงล าดับ ตามขนาดอิทธิพล 
ของแต่ละองค์ประกอบได้แก่ ทัศนคติต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า คุณประโยชน์ 
ดา้นประสบการณ ์การรูจ้ักตราสินคา้ ความเชื่อมโยงตราสินคา้ คุณประโยชนด์า้นหนา้ท่ี การรบัรู ้
คุณค่าตราสินคา้ และทรพัยสิ์นอื่น ๆ ของตราสินคา้ และสอดคลอ้งกับผลการวิจัยของ วรทั วินิจ 
และคณะ (Winit et al., 2023) ท่ีได้ศึกษาเกี่ยวกับเส้นทางสู่โมเดลแบรนด์แห่งความยั่ งยืน:  
การทบทวนเชิงบูรณาการ ผลการวิจัยระบุว่า การเสริมสรา้งคุณค่าแบรนด์ (Brand Equity) 
สามารถส่งผลต่อความยั่ งยืนขององค์กร (Corporate Sustainability) และสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ พรนภา พูนสวัสด์ิ และคณะ (2566) ไดศึ้กษาเกี่ยวกบัการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ
เชิงยืนยันการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ของโรงเรียนเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
พบว่า การเติบโตและการรกัษาคุณค่าแบรนด ์ประกอบด้วยองคป์ระกอบย่อย คือ การจดจ าได ้
การรับรูใ้นคุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์เป็นหน่ึงในองค์ประกอบท่ีส าคัญของการบริหาร 
แบรนดเ์ชิงกลยทุธข์องโรงเรียนเอกชนในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  

องคป์ระกอบที่ 2 การบริหารจัดการด้วยวัฒนธรรมคุณภาพ 
การบริหารจดัการดว้ยวฒันธรรมคณุภาพ เป็นองคป์ระกอบท่ีมีความส าคญัอนัดบั 2

ส าหรับการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการ
การศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร ทั้งนี ้เน่ืองมาจากคุณภาพเป็นเครื่องรับรอง
ความส าเร็จตามเป้าหมายท่ีนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียปรารถนาในแบรนด์ของโรงเรียน 
โรงเรียนจึงต้องมีการบริหาร ควบคุม ทบทวน และพัฒนาคุณภาพให้ตรงตามความต้องการ 
และความคาดหวงัของนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียอย่างเป็นระบบ และสอดคลอ้งตามหลกัการ
ประกันคุณภาพทางการศึกษา อันจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ ความร่วมมือ ความเข้าใจ  
และความสมัพนัธอ์นัดีระหว่างโรงเรียนกบันกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 

สอดคล้องกับแนวคิดของ แน็ปป์ และ ฮารท์ (Knapp & Hart, 1999) ท่ีได้อธิบาย
แนวคิดว่า คณุค่าของแบรนดเ์กิดจากการรบัรูใ้นคณุภาพและความรูสึ้กของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด ์
และแนวคิดของ เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล (2561) ท่ีอธิบายว่า เมื่อนักเรียนและผู้มีส่วนได ้
ส่วนเสียเกิดการตระหนักรูใ้นแบรนด ์สามารถจดจ าแบรนดน์ัน้ได ้เกิดการรบัรูใ้นคุณภาพ ส่งผลให้
โรงเรียนโรงเรียนมีแบรนด์ท่ีเข้มแข็ง มีชื่อเสียง มีภาพลักษณ์ท่ีดี  สามารถด าเนินการบริหาร 
และจัดการรวมถึงวางแผนการด าเนินงานได้ง่ายขึน้และได้เปรียบในสถานการณ์ท่ีมีแข่งขันสูง 
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และแนวคิดของ ธงทอง จันทรางศุ (2566, 6 กรกฎาคม) ความว่า สถานศึกษาก็ดี สินคา้ใดๆ ก็ดี 
ถ้าเป็นของดี  มีคุณภาพแบรนด์นั้นก็ ได้รับความนิยมเป็นโอกาสให้ขยายงานต่อไปได ้  
และสอดคล้องกับแนวคิดของ แซงค์ (Chang, 2013) ได้เสนอแนวคิดว่า คุณภาพ ถือได้ว่า 
เป็นองค์ประกอบในการสรา้งและบริหารแบรนด์โรงเรียนให้ประสบความส าเร็จ รวมถึงแนวคิด 
ของ คอทเลอรแ์ละเคลเลอร ์(Kotler & Keller, 2021) ได้เสนอโมเดลการเสริมสรา้งมูลค่าแบรนด์
โดยใช้ลูกค้า เป็นฐาน  (Customer Based Brand Equity Model) ซึ่ งประสิทธิภาพพื ้นฐาน 
ของแบรนด์(Brand Performance) คือ การท่ีผลิตภัณฑ์มีคุณภาพตรงตามความคาดหวัง 
หรือความตอ้งการของผูบ้ริโภค ความสามารถของสินคา้หรือบริการท่ีจะตอบสนองความตอ้งการ
ของผู้บริโภคเป็นหน่ึงในปัจจัยมีส่วนส าคัญในการสรา้งและบริหารแบรนด์ และสอดคล้องกับ
แนวคิด ของ ธัญญาภรณ์ นาจ าปา (2564) ได้อธิบายว่า การบริหารโรงเรียนมีความส าคัญ 
เพราะเป็นกระบวนการท างานโดยกลุ่มบุคคลหลายฝ่าย เพื่อพัฒนานักเรียนให้เป็นผู้มีคุณภาพ  
ตามท่ีสงัคมตอ้งการ รวมถึงสอดคลอ้งกับแนวคิดของ เกศทิพย ์ศภุวานิช (การส่ือสารส่วนบุคคล, 
31 มกราคม 2567) ท่ีอธิบายว่าการประกันคุณภาพการศึกษาเป็นกระบวนการด าเนินงาน 
ตามภารกิจของสถานศึกษา เพื่อสรา้งความมั่นใจให้กับผู้เรียน ผู้ปกครอง ชุมชน และสังคม
โดยรวมว่าการด าเนินงานของสถานศึกษาจะมีประสิทธิภาพและท าให้ผู้เรียนมีคุณภาพ  
หรือคณุลกัษณะพึงประสงคต์ามมาตรฐานการศึกษา 

สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ สญุาดา เฮงชยัโย (2564) ไดศึ้กษาเกี่ยวกบั การบริหาร
แบรนดข์องโรงเรียนมาตรฐานสากล หน่ึงในขอ้คน้พบระบุว่า การบริหารคณุภาพเป็นองคป์ระกอบ
ท่ีมีความส าคัญท่ีสุด เป็นการท่ีเชื่อมโยงสัมพันธ์กับมูลค่าของแบรนด์ท่ีเกิดจากความสามารถ 
ของแบรนด์ในการตอบสนองความต้องการของนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ระหว่างส่ิงท่ี 
โรงเรียนด าเนินการกับการมี ส่วนร่วมและการสนองตอบต่อความต้องการของผู้นักเรียน 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย บนพืน้ฐานของความเขา้ใจท่ีโรงเรียนมีต่อนักเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
และความเชื่อมั่ นและการยอมรับ ท่ีนักเรียนและผู้มี ส่วนได้ส่วนเสียมี ต่อแบรนด์โรงเรียน 
เป็นปัจจัยส าคัญอย่างยิ่งต่อความส าเร็จของแบรนด์ และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สมชาติ 
ธรรมโภคิน และ ศศิรดา แพงไทย (2562) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ กลยุทธ์การสรา้งแบรนด์โรงเรียน
เอกชนสู่โรงเรียนยอดนิยม ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การส่งเสริมและพัฒนาวัฒนธรรมองค์กร
คณุภาพมีความส าคญัท่ีสดุในกลยทุธก์ารสรา้งแบรนดโ์รงเรียนเอกชนสู่โรงเรียนยอดนิยม 
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องคป์ระกอบที่ 3 การรักษาค ามั่นสัญญา 
การรกัษาค ามั่นสญัญา เป็นองคป์ระกอบท่ีมีความส าคญัอนัดบั 3 ส าหรบัการบริหาร

แบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน  
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ทั้งนีเ้น่ืองมาจากค ามั่นสัญญาหรือค ารับรองเป็นส่วนท่ีมีความส าคัญ 
และเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแต่ละแบรนด์ของโรงเรียน นักเรียน ผู้ปกครอง และผู้มีส่วนได้ 
ส่วนเสียทุกภาคส่วนล้วนคาดหวังให้โรงเรียนด าเนินการในทุกวิถีทางมุ่งให้ค ามั่ นสัญญา  
หรือค ารบัรองนีป้ระสบผลส าเร็จ อาทิ การมีอัตลักษณ์ผู้เรียนท่ีโดดเด่น (สุภาพบุรุษ สุภาพสตรี)  
ความสามารถทางวิชาการ ภาษา ดนตรี ศิลปะ การแสดง เทคโนโลยี ตลอดจนการสามารถ
สอบแข่งขันเข้าสู่ โรงเรียนและมหาวิทยาลัยชั้นน าได้ เป็นต้น ซึ่ง ถือได้ว่าเป็นหัวใจส าคัญ 
ท่ีท าใหโ้รงเรียนไดร้บัความนิยมและความเชื่อมั่นจากนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 

สอดคลอ้งกับแนวคิดของ แคพเฟอเรอร ์(Kapferer, 2012) ท่ีไดเ้สนอแนวคิดนิยาม
ของแบรนด ์หมายถึง ชื่อท่ีแสดงถึงพันธสัญญาท่ีเชื่อถือได้ และสอดคลอ้งกับแนวคิดของ ฮันนัน 
(Hannan, 2021) ท่ีไดอ้ธิบายว่า การบริหารองคก์รทางการศึกษามีคุณประโยชน์ดา้นการใชง้าน
หรือด้านอารมณ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์และส่งมอบค ามั่นสัญญา แบรนด์องค์กรทางการศึกษา  
ท่ีแข็งแกร่งสามารถดึงดูดใจผูเ้รียนใหม่อย่างมาก และยังจะเพิ่มอัตราการคงอยู่ของผูเ้รียนไวด้ว้ย 
ซึ่งเกิดคุณค่าเพื่อความยั่งยืนในระยะยาวขององค์กรทางการศึกษา และสอดคล้องกับแนวคิด 
ของ เสริมยศ ธรรมรกัษ์ (2556) ท่ีได้เสนอแนวคิดว่า ยุคปัจจุบัน แบรนด์ คือ ชื่อเสียงจากทุกส่ิง 
ทุกอย่างท่ีเป็นประสบการณ์รวมท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือองคก์าร แบรนดจ์ึงมีความจ าเป็นตอ้ง
รกัษาสัญญาของแบรนดก์ับผูบ้ริโภคผ่านจดุสัมผสัแบรนดต่์าง ๆ ท่ีสามารถสรา้งประสบการณร์วม
ใหเ้กิดขึน้กบัผูบ้ริโภคได้ และสอดคลอ้งกบั บริษัท ทิวทอเรียล พอย จ ากัด (Tutorials Poin, 2022) 
ไดอ้ธิบายว่า การบริหารแบรนด ์คือ ศิลปะในการสรา้งและรกัษาแบรนด ์การพฒันาค ามั่นสญัญา  
ต่อผูบ้ริโภค และการท าใหค้ ามั่นสญัญานั้นเป็นจริง และการรกัษาค ามั่นสญัญาส าหรบัผลิตภัณฑ์
กลุ่ ม ผ ลิ ตภัณ ฑ์ ห รื อ บ ริก า ร  ซึ่ ง แบ รนด์ สาม า รถชั กช วนผู้ บ ริ โภค ให้ ซื ้ อ ผ ลิ ตภัณ ฑ์ 
โดยสัญญาว่าจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคดว้ยวิธีท่ีไม่เหมือนใคร รวมถึง สุทธิลักษณ ์ 
หวังสันติธรรม (2566) ได้เสนอแนวคิดว่า แบรนด์มีบทบาทต่อผู้บริโภคในลักษณะสามารถ 
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าท่ีครบถ้วน ลดต้นทุนเวลาและค่าใช้จ่ายในการหาข้อมูล สามารถ  
สรา้งความมั่นใจและค ามั่นสัญญาให้กับผู้บริโภค ช่วยสนับสนุนการแสดงตัวตนของผู้บริโภค  
และลดความเส่ียงของผูบ้ริโภค รวมถึงแนวคิดขององคก์รเอาทฟิ์ท (Outfit, 2019) ไดเ้สนอแนวคิด
การบริหารแบรนด์ท่ีดี (Good brand management) คือ ศิลปะในการดึงดูดผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
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ให้มีส่วนร่วมกับแบรนด์อย่างเต็มท่ีโดยองค์ประกอบแรกท่ีมีความส าคัญท่ีสุด คือ ปฏิบัติตาม 
ค ามั่นสัญญาของแบรนด์ รวมถึงสอดคล้องกับแนวคิด ของ ฮุทซ (Urde, 2016) ท่ีได้อธิบาย
ความหมายของแบรนด์ไว ้หมายถึง อัตลักษณ์ของแบรนด ์ชื่อเสียงของแบรนด ์และภาพลักษณ์
ของแบรนดท่ี์สะทอ้นผ่านค ามั่นสญัญาและค่านิยมหลกัขององคก์ร 

สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ สญุาดา เฮงชยัโย (2564) ไดศึ้กษาเกี่ยวกบั การบริหาร
แบรนด์ของโรงเรียนมาตรฐานสากล พบว่า การรักษาค ามั่นสัญญา เป็นหน่ึงในองค์ประกอบ 
ของการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนมาตรฐานสากล และไดเ้สนอแนวคิดว่า การท าใหค้ ามั่นสญัญา
หรือค ารบัรองของแบรนดใ์หม้ีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลนั้น ไม่จ  าเป็นตอ้งใหค้วามส าคัญ 
กับผลประโยชน์หรือก าไรเท่านั้น แต่ต้องค านึงลึกลงไปในเชิงของความรู้สึกของนักเรียน 
และผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียของโรงเรียน ซึ่งจะก่อให้เกิดผลลัพธ์ในระยะยาว ช่วยส่งเสริมคุณค่า 
พันธกิจ และวิสัยทัศน์ของแบรนด์ให้ทรงพลังมากยิ่งขึน้ เพราะการสรา้งความพึงพอใจให้กับ
นกัเรียนและผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสียของโรงเรียน คือ การรกัษาค ามั่นสัญญา แสดงใหเ้ห็นว่าแนวคิด
องค์ประกอบการรักษาค ามั่ นสัญญาของการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนมาตรฐานสากล  
ของ สุญาดา เฮงชัยโย (2564) ท่ีผู้วิจัยน ามาใช้เป็นฐานแนวคิดในการวิจัยมีความสอดคล้อง
เหมาะสมกับองคป์ระกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสงู สังกัดส านกังาน
คณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

องคป์ระกอบที่ 4 การสร้างแบรนด ์
การสรา้งแบรนด์ เป็นองค์ประกอบท่ีมีความส าคัญอันดับ 4 ส าหรับการบริหาร 

แบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน  
ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร ทั้งนี ้เน่ืองมาจากโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร โดยส่วนมากเป็นโรงเรียนท่ีมีประวัติ
การก่อตัง้ท่ียาวนาน โดยโรงเรียนกลุ่มตวัอย่างบางโรงเรียนก่อตัง้ในยุคท่ีประเทศไทยยังมีโรงเรียน
ไม่มากนัก ส่งผลให้มีการออกแบบอาคารเรียนท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์ ตลอดไปจนถึง  
ตราสัญลักษณ์ ค าขวัญสีประจ าโรงเรียน ท่ีได้รับพระราชทานหรือก าหนดมาในยุคเริ่มก่อตั้ง
โรงเรียน ยิ่งเน้นย ้า ถึงความแตกต่างความโดดเด่น และความมีเอกลักษณ์เฉพาะ มีการผลิต
นักเรียนออกสู่สังคมอย่างยาวนาน ซึ่งโรงเรียนในกลุ่มตัวอย่างบางโรงเรียนมีนักเรียนส าเร็จ
การศึกษาสู่งสังคมมากกว่า 100 รุ่น ย่อมส่งผลให้เกิดการรบัรูแ้ละการจดจ าในแบรนด์โรงเรียน 
เป็นวงกว้าง ผนวกกับการบริหารงานของผู้บริหารท่ีมีการพัฒนาปรับปรุง หลักสูตร กิจกรรม  
การเรียนการสอน วัฒนธรรมโรงเรียน อัตลักษณน์ักเรียนและบุคลากร และช่องทางติดต่อส่ือสาร 
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ส่ือสังคมออนไลน์ ให้มีความแตกต่างและโดดเด่นตามการเปล่ียนแปลงของโลก ย่อมส่งผลให ้
แบรนดโ์รงเรียนนัน้เป็นท่ีนิยมและคงอยู่ในตลาดการศึกษาระยะยาว  

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ กฤตย ์มงัคละแสน (2562) ท่ีไดอ้ธิบายว่า การสรา้งแบรนด ์
คือ กระบวนการสร้างตราสินค้าให้มีความโดดเด่นมี เอกลักษณ์เฉพาะตัวท่ีสามารถสร้าง  
ความเชื่อถือใหผู้บ้ริโภคเกิดการยอมรบัในแบรนด ์อาศยัทัง้ทกัษะการจดัการบริหารคณุค่าแบรนด ์
และการเชื่อมโยงให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันกับแบรนด์ เพื่อให้เกิดความจดจ าต่อแบรนด์
สอดคล้องกับ น็อกซ ์และบิคเกอรต์ัน (Knox & Bickerton, 2003) ได้เสนอแนวคิดว่า การสรา้ง 
แบรนดอ์งคก์ารมีส่วนส าคญัอย่างยิ่งส าหรบัการบริหารแบรนด ์สอดคลอ้งกบัแนวคิด ของ ฮนักินโซ 
(Hankinson, 2007) อธิบายแนวคิดว่า การบริหารแบรนด์องค์การควรสร้างความแข็งแกร่ง 
แก่แบรนดแ์ละการพิจารณาวิสยัทศันข์องผูน้  า รวมถึงการสรา้งวฒันธรรมองคก์ารท่ีมุ่งสรา้งแบรนด ์
ตลอดจนการประสานงาน และก าหนดแนวทางของกระบวนการสรา้งแบรนด์ การสรา้งความคงท่ี
ของกระบวนการส่ือสารต่อผูม้ีส่วนไดเ้สีย และความรว่มมือของผูม้ีส่วนไดเ้สียต่อการน าไปปฏิบัติ 
และสอดคล้อ งกับ แนว คิดขอ ง เคลเลอ ร์ (Keller, 2013) ท่ี อ ธิบ ายว่า  การออกแบบ 
และการใชแ้ผนการตลาดของแบรนดใ์นการสรา้งคุณค่าแบรนด์ ตอ้งสรา้งแบรนดร์ว่มกบักิจกรรม  
และการสนับสนุนทางการตลาดเพื่อสรา้งความสามารถในการแข่งขันสอดคล้องกับแนวคิด 
ของ กุณฑลี รื่นรมย์ (2560) ท่ีได้อธิบายว่า การสรา้งแบรนด์ถือเป็นส่ิงส าคัญเพราะแบรนด ์
ช่วยใหเ้กิดการรบัรูท่ี้ดีในตัวสินคา้ ถา้องคก์รสามารถสรา้งแบรนดอ์งคก์รใหดี้ไดด้ว้ย จะยิ่งส่งเสริม
ซึ่งกันและกัน แม้ว่าการสร้างแบรนด์ในระยะแรกต้องใช้การลงทุนมาก แต่ส่ิงท่ีได้รับจาก  
การสรา้งแบรนด์ในระยะยาว คือความคุ้มค่าและความยั่ งยืนในอนาคตแบรนด์เป็นสินทรัพย์ 
ท่ีมีค่ายิ่งขององค์กร และสอดคล้องกับแนวคิดของ ปิยะชาติ อิศรภักดี (2562) ได้อธิบายว่า  
การบริหารแบรนด์ เป็นกลยุทธ์การสรา้งคุณค่าโดยมีแบรนด์เป็นศูนย์กลาง (Brand centered 
values creation) ต้ อ ง ให้ ค ว า ม ส า คั ญ กั บ อ นุ พั น ธ์ ข อ ง แ บ รน ด์  (Brand Derivatives)  
ด้วยกระบวนการสรา้งแบรนด์ให้มีชีวิต ซึ่งเป็นผลลัพธ์และได้รับการถ่ายทอดมาจากแบรนด์ 
ส่วนบุคคล (Personal Brand) โดยเรียกแบรนด์ท่ีเป็นผลลัพธ์ดังอธิบายว่าอนุพันธ์ของแบรนด์ 
(Brand Derivatives) เมื่อผูบ้ริโภคในฐานะคนคนหน่ึงสรา้งแบรนดบ์ุคคล ผูน้  าองคก์รจึงตอ้งสรา้ง
แบรนดใ์หม้ีชีวิตเสมือนคนคนหน่ึงเช่นกัน และสอดคลอ้งกับแนวคิดของ เฮสอีเอ็ม (HEM, 2021) 
อธิบายว่า การบริหารแบรนด์สถานศึกษาท่ีมี เอกลักษณ์และเกิดผลสัมฤทธิ์ต้องมี ศึกษา 
และท าความเขา้ใจว่าการสรา้งแบรนดส์ าหรบัการศึกษามีวิธีการท่ีสามารถกระตุน้ใหน้กัเรียนสนใจ
เขา้เรียนมากขึน้หรือวิธีการท่ีเป็นอปุสรรคกบัการดึงดดูนกัเรียนเขา้มาเรียน 
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รวมถึงสอดคลอ้งกับผลการวิจัยของ ดีมารติ์โน และเจสเซ่น (DiMartino & Jessen, 
2016) ท่ีได้ศึกษาการบริหารแบรนด์โรงเรียนในด้านนโยบาย แนวปฏิบัติและการรบัรูเ้กี่ยวกับ  
การสรา้งแบรนดแ์ละการตลาดของโรงเรียนรฐับาล พบว่า โรงเรียนจ าเป็นตอ้งมีกลยุทธก์ารบริหาร
แบรนด์และกลยุทธ์ทางการตลาดในการน าเสนอความโดดเด่นและความแตกต่างของโรงเรียน  
เช่น ออกงานแสดงนิทรรศการ และวางแผนกลยุทธ์ทางการเงิน การออกแบบและพัฒนาหลักสูตร 
การจัดการบรรยากาศอาคารสถานท่ี หรือการบริหารจัดการท่ีมีคุณภาพ มุ่งดึงดูดความสนใจ  
ในนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มีการน าเสนอตราสัญลักษณ์หรือการออกแบบ ท่ีแสดงถึง  
ความเกี่ ยวข้องเชื่อมโยงกับพันธมิตรทางการศึกษาท่ีมีคุณภาพและน่าเชื่ อถือ ส าหรับ  
การประชาสัมพันธ์แก่บุคคลทั้งภายในและภายนอกผู้ มีการสรา้งความสัมพันธ์กับแหล่งเรียนรู้ 
และชมุชนทอ้งถิ่นใหม้ีส่วนรว่มในการบริหารจดัการโรงเรียน อันน าไปสู่การรบัรูเ้ชิงบวกต่อโรงเรียน
ในชุมชนท้องถิ่นและตอบสนองด้วยการส่งบุตรหลานเข้ารับการศึกษาในโรงเรียนมากยิ่งขึน้  
และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ จุมพล รามล (2557) ไดศึ้กษาเกี่ยวกับ รูปแบบความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อแบรนด์โรงเรียนเอกชน ผลการวิจัยพบว่า การสรา้งแบรนด์ 
มีอิทธิพลอย่างมาก โดยมียุทธศาสตรก์ารส่ือสารการตลาด มีอิทธิพลช่วยในการท าให้แบรนด์
โรงเรียนเอกชนมีภาพลักษณข์องแบรนดแ์ละสินทรพัยข์องแบรนดเ์กิดผลส าเร็จและสอดคลอ้งกับ
ผลการวิจัยของ ผกาพันธ์ อินต๊ะแก้ว (2562) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อผ่านการใช้อุปลักษณ์ 
ในตราสัญลักษณ์มหาวิทยาลัยไทย: กรณี ศึกษาเฉพาะสัญลักษณ์ พบว่า ตราสัญลักษณ์
มหาวิทยาลัยไทยผ่านการน าเสนอด้วยสัญลักษณ์ท่ีมีการใช้อุปลักษณ์นั้น มีการเปรียบเทียบ  
ความเชื่อกบัตวับุคคล เพราะมีพืน้ฐานความคิดมาจากมนุษย ์และมนษุยเ์ป็นผูมุ้่งหวังความส าเร็จ
ให้ เกิ ด กับตน เอ ง ชื่ อ เสี ย ง  และความยิ่ ง ใหญ่  ขอ งสถาบั นดั งความ เชื่ อ ท่ี ถ่ ายทอด  
ผ่านตราสัญลักษณ์ แม้จะมีสัญลักษณ์ท่ีแสดงอัตลักษณ์ของสถาบันตนเองท่ีหลากหลาย 
แต่มีผลกระทบต่อความเชื่อในการสรา้งความเป็นน ้าหน่ึงใจเดียวกัน ความศรัทธาต่อองค์กร 
สรา้งความภมูิใจในเกียรติภมูิสถาบนั และการแสดงตวัตนในสงัคมเป็นท่ียอมรบันบัถือ  
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องคป์ระกอบที่ 5 การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 
การส่ือสารแบรนด์ภายในองคก์รด้วยความรบัผิดชอบต่อสังคม เป็นองค์ประกอบ 

ท่ีมีความส าคัญอันดับ  5 ส าหรับการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ทัง้นี ้เน่ืองมาจาก
โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน  
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครโดยส่วนมากถูกจัดอยู่ในกลุ่มโรงเรียนขนาดใหญ่และขนาดใหญ่พิเศษ 
มีข้าราชการครูและบุคลากรทางการศึกษา นักเรียน ผู้ปกครอง และผู้มี ส่วนได้ส่วนเสีย  
ท่ีมีความเกี่ยวขอ้งกับโรงเรียนจ านวนมาก ผู้บริหารโรงเรียนย่อมมีการส่ือสารสรา้งความเข้าใจ 
ท่ีชดัเจน เพื่อเกิดประสิทธิภาพในการบริหารราชการ ผ่านช่องทางท่ีหลากหลาย อาทิ การกระจาย
ข้อมูลผ่านกลุ่มงาน (กระจายข้อมูลผ่านหัวหน้างานเพื่อกระจายข้อมูลลงสู่ครูและให้ครู  
กระจายสู่นักเรียนและให้นักเรียนกระจายสู่ผู้ปกครอง) การใช้ส่ือประชาสัมพันธ์ ส่ือสารภายใน 
ด้วยเอกสาร ตลอดจนการปลูกฝังข้าราชการครูและบุคลากรทางการศึกษา รวมไปถึงนักเรียน 
และผู้มี ส่วนได้ส่วนเสียให้รักษาและปกป้องภาพลักษณ์ของโรงเรียนด้วยการปฏิบัติตน  
และปฏิบติังานใหส้อดคลอ้งกบัหลกัของกฎหมาย คณุธรรม และความรบัผิดชอบต่อสาธารณะ 

สอดคล้องกับแนวคิดของ กุณฑลี รื่นรมย์ (2560) ท่ีอธิบายว่า ระบบการส่ือสาร
ภายใน (Internal Communication System) เป็นหน่ึงในปัจจัยส าคัญท่ีท าให้การท่ีจะบริหาร 
แบรนด์ภายในให้ประสบความส าเร็จ ซึ่งในขณะท่ีหลายบริษัทมุ่งเน้นพัฒนาแบรนด์ภายนอก 
กับผู้บริโภค ก็อาจจะละเลยหรือมองขา้มความส าคัญของการสรา้งแบรนดภ์ายในกับพนักงาน  
ซึ่งหมายถึงการท าให้พนักงานภายในบริษัทมีความพึงพอใจในการท างาน บริษัทสามารถ
ตอบสนองใหพ้นกังานไดร้บัในส่ิงท่ีคาดหวงัอย่างเหมาะสม ไม่ว่าจะเป็นการตอบสนองจากหวัหนา้
งาน จากเพื่อนในหน่วยงานเดียวกันหรือจากต่างหน่วยงาน ความพึงพอใจโดยรวมของพนักงาน 
จะท าใหม้ีแรงจูงใจในการท างานมากขึน้และจะท าใหก้ารท างานบรรลผุลท่ีตอ้งการ และสอดคลอ้ง
กบัแนวคิดของ เบอรม์ันน ์และ ซีปิลล ์(Burmann & Zeplin, 2005) ท่ีอธิบายแนวคิดว่าการส่ือสาร
ภายใน (Internal Communications) ให้บุคลากรเรียนรูแ้ละรบัรูข้้อมูล ข่าวสาร รวมถึงเรื่องราว
ความเป็นมาต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือองค์กร เพื่อให้มีความรูพ้ื ้นฐาน  
มีความเข้าใจอย่างแท้จริงในเนือ้หา ทิศทาง ตลอดจนความเคล่ือนไหวของแบรนด์ เพื่อส่ือสาร
ออกไปไดต้รงกบัเจตนารมณใ์นฐานะท่ีเป็นตวัแทนของแบรนดค์นหน่ึง การส่ือสารภายในอาจท าได้
หลายวิธี เช่น จดหมายข่าว การประชุม ข่าวสารจากผู้บริหาร การบอกเล่าเร่ืองราว ส่ือโฆษณา 
รวมถึงการจัดท าคู่มือแบรนด์ (Brand Book) โดย สอดแทรกเนื้อหาท่ีเกี่ ยวข้องกับแบรนด ์ 
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และเชื่อมโยงไปสู่การปฏิบัติ เป็นกระบวนการบริหารแบรนดจ์ากภายในและร่วมสรา้งพฤติกรรม  
ท่ีบุคลากรแสดงออกจาก ความรูสึ้กของ การเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์ และสอดคลอ้งกับแนวคิด
ของ จุนทู เนน  และคณ ะ (Juntunen et al., 2009) เสนอแนวคิดว่าการเปิดตั วแบ รนด ์
ดว้ยการส่ือสารแบรนดไ์ปยังภายในและภายนอกองคก์าร ภายหลังจากการวางแผนการออกแบบ
วิสัยทัศน์ และคุณค่าหลักขององค์การ รวมถึงการเตรียมความพร้อมแผนการสร้างแบรนด์ 
ซึ่งเป็นองคป์ระกอบการบริหารแบรนดอ์งคก์ารท่ีมีส่วนส าคญั 

สอดคลอ้งกับ เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล (2561) ได้ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การบริหาร 
แบรนด์โรงเรียนเอกชนตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดินด้านการศึกษา ผลการวิจัย 
พบว่า การบริหารแบรนด์ภายในองค์กร (Internal brand management) หมายถึง การส่งเสริม 
ให้ครูและบุคลากรในโรงเรียนมีความรู ้ความ เขา้ใจ ตระหนัก และแสดงออกอย่างเหมาะสมถึง  
แบรนด์ของโรงเรียน ผ่านการส่ือสารภายในโรงเรียน การเรียนรู ้ฝึกอบรม พัฒนา การให้รางวัล  
การก าหนดแนวทางการรบับุคลากรใหม้ีความสอดคลอ้งกับอัตลักษณข์องแบรนด ์และการสรา้ง
วัฒนธรรมองคก์รของโรงเรียน เป็นองคป์ระกอบย่อยหน่ึงในองค์ประกอบการน าแผนการบริหาร 
แบรนดไ์ปปฏิบัติตามแนวคิดของการบริหารแบรนดโ์รงเรียนเอกชน และสอดคลอ้งกับผลการวิจัย
ของ วรัท วิ นิจ และคณะ (Winit et al., 2023) ท่ีได้ศึกษาเกี่ ยวกับ เส้นทางสู่ โมเดลแบรนด์ 
แห่งความยั่ งยืน: การทบทวนเชิงบูรณาการ ผลการวิจัยระบุว่า กลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ 
ทั้งภายในและภายนอก (Brand Communication) ท าให้ผู้มี ส่วนได้ส่วนเสียได้รับข้อความ 
ซึ่งจะน าไปสู่การรับ รู ้ความรู้เกี่ ยวกับแบรนด์และความแตกต่าง  ความรู้เกี่ ยวกับแบรนด ์
และค่าความแตกต่างนีส้ามารถเสริมสรา้งพฤติกรรมท่ีเนน้ความยั่งยืนในหมู่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
รวมถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์และความตั้งใจในการซื ้อสินค้าของผู้บริโภคและความร่วมมือ  
จากผู้มี ส่วนได้ส่วนเสีย น าไปสู่การสร้างความเชื่อมั่ นกับผู้มี ส่วนได้ส่วนเสียตลอดเวลา  
การสร้างความเชื่อมั่นในระยะยาวกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  สามารถเสริมสรา้งคุณค่าแบรนด ์ 
ซึ่งส่งผลต่อความยั่งยืนขององคก์รได้ในท่ีสุด และสอดคลอ้งกับผลการวิจัยของ แทนไท ลิม้สกุล 
และคณะ (2563) ไดศึ้กษาเกี่ยวกับการสรา้งแบรนด์ภายในโรงเรียนเอกชน: กรณีศึกษาโรงเรียน
เอกชนท่ีมีเครือข่ายสาขา หน่ึงในข้อค้นพบจากการวิจัย พบว่าวิธีในการสรา้งแบรนด์ภายใน 
ของโรงเรียน  ได้แก่  การสร้า งความ เข้าใจและการรับ รู ้ในอัตลักษณ์ และจุด เน้นขอ ง  
และการสรา้งความรกัและความผกูพนัใหค้รูและบุคลากรในโรงเรียน 
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องคป์ระกอบที่ 6 การวิจัยและพัฒนาการรับรู้ในแบรนดอ์งคก์ร 
การวิจัยและพัฒนาการรับรูใ้นแบรนด์องค์กร เป็นองค์ประกอบท่ีมีความส าคัญ

อันดับ 6 ส าหรับการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ทัง้นีเ้น่ืองมาจากการวิจยัและพฒันา 
ในดา้นการรบัรูแ้ละการเชื่อมั่นในแบรนด ์ส่งผลใหโ้รงเรียนมีฐานขอ้มลูท่ีมีประโยชนใ์นการปรบัปรุง
และพัฒนาการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนต่อเน่ืองและมีประสิทธิภาพท่ีสูงขึน้  โรงเรีย ตั้งอยู่ 
ในพืน้ท่ีท่ีมีการแข่งขันทางการศึกษาค่อนขา้งสูง ย่อมค านึงถึงการรบัรูใ้นเชิงบวกของผูร้บับริการ  
ซึ่งได้มีประเมินผลการรับรู ้การยอมรบั และความเชื่อมั่นในแบรนด์โรงเรียนด้วยกระบวนการ
ศึกษาวิจัยผ่านภารกิจของงานวิจัยเพื่อพัฒนานโยบายและแผน กลุ่มบริหารงานบริหารทั่วไป  
โดยมุ่ งอ านวยความสะดวกและสร้างการรับรู ้ในข้อมูลท่ีถูกต้องของโรงเรียนด้วยวิธีการ  
ท่ีหลากหลาย อาทิ ระบบการตอบกลับข้อความอัตโนมั ติ  การแจ้งเตือนข้อมูลข่าวสาร  
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์หลายช่องทาง เช่น จดหมายอิ เล็กทรอนิกส์ (E-Mail) ไลน์ (LINE)  
และเฟซบุ๊ก (Facebook) เพื่อใหก้ารส่ือสารกบัผูใ้ชบ้ริการเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและทันสมัย 
อน่ึงหากการประเมิน ศึกษา วิจัยอนัเกี่ยวเน่ืองกบัการรบัรู ้การยอมรบั และความเชื่อมั่นในแบรนด์ 
มีผลการศึกษาไม่ไดเ้ป็นไปตามพึงประสงค ์โรงเรียนมีกระบวนการรว่มกับภาคีเครือข่ายนักเรียน 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียในการตัดสินใจการสรา้งการรบัรูใ้นภาพลักษณ์ใหม่ท่ีดีขึน้ ด้วยการปรับ
หรือเปล่ียนแบรนด์ (Rebranding) โดยสามารถปรบัเปล่ียนแบรนดท์ั้งโรงเรียน หรือปรบัเปล่ียน 
แบรนด์เฉพาะส่วน อาทิ ค าขวัญ เฉดสี ตราสัญลักษณ์โรงเรียน เป็นต้น  และเน่ืองจากโรงเรียน 
ในกลุ่มตัวอย่างจ านวนหน่ึงเป็นโรงเรียนท่ีมีการรวมกลุ่มเครือโรงเรียนกับโรงเรียนท่ีมีแบรนด์ 
ท่ีติดตลาด ส่งผลใหต้ัวแปรโรงเรียนเคยมีประสบการณก์ารสรา้งการรบัรูใ้นภาพลักษณใ์หม่ท่ีดีขึน้
ดว้ยการปรบัหรือเปลี่ยนแบรนด ์(Rebranding) มีความเด่นชดัขึน้มา 

สอดคลอ้งกับแนวคิดของ เดอ เชอรน์าโตนี (de Chernatony, 2010) ท่ีไดอ้ธิบายว่า 
การประเมินแบรนด์ (Brand Evaluation) ท่ีเป็นการประเมินโดยดูจากความชื่นชอบท่ีผู้บริโภค 
มีต่อแบรนด์ เพื่อน าไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงแผนการทางตลาดและแผนการส่ือสาร
การตลาดต่อไป ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการบริหารแบรนด์ และสอดคล้องกับแนวคิดของ วิทยา  
จารุพงศโ์สภณ (2557) ท่ีได้เสนอแนวคิดว่า ผู้บริหารต้องท าความเข้าใจว่ากลยุทธ์ในการสรา้ง 
แบรนด์มี ส่วนเกี่ ยวข้องกับองค์กรและควรมีการปรับ เป ล่ียนอย่างไร เพื่ อ ให้สอดคล้อง  
กับช่ วงระยะ เวลาแต่ละช่ วง พื ้น ท่ีการขายในแต่ละพื ้น ท่ี  และกลุ่ ม ลูกค้าแ ต่ละกลุ่ ม  
ท่ีมีความแตกต่างกัน เป็นการกระตุ้นภาพลักษณ์แบรนด์ให้สอดคล้องในแต่ละช่วงเวลา  
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(Brand Reinforcement and Revitalization) อันจะส่งผลให้เกิดการเติบโตของคุณค่าแบรนด์
อย่างยั่ งยืนรวมถึงสอดคล้องกับแนวคิดของ มากไรด์ส และคณะ (Makrides et al., 2019) 
ได้เสนอแนวคิดว่า องค์กรสามารถเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค 
ดว้ยการเปิดใชง้านการโตต้อบขอ้ความกับผูบ้ริโภคในรูปแบบอัตโนมัติ และสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2566) ได้เสนอแนวคิดสถานการณ์การปรับเปล่ียนแบรนด ์
(Rebranding) เมื่อแบรนด์ท่ีเติบโตมานานและพบว่าผูบ้ริโภคไม่เห็นว่าต าแหน่งแบรนด์แตกต่าง
และโดดเด่นอีกต่อไป โดยองค์กรควรขยายการรับรู ้แบรนด์โดยส่ือสารให้ผู้บริโภคเห็นถึง 
ความเหมาะสมและความได้เปรียบ ส่ือสารเพื่อเตือนผู้บริโภคในสถานการณ์ท่ีก าลังตัดสินใจ  
น าสินคา้ไปผกูกบักิจกรรมพิเศษ ใหข้อ้มลูท่ีเป็นประโยชนเ์พิ่มเติมและการปรบัปรุงต าแหน่งแบรนด ์
โดยก าหนดกลุ่มเป้าหมาย หาต าแหน่งแบรนดใ์หม่ท่ีน่าสนใจเปล่ียนองคป์ระกอบของแบรนด์  

สอดคล้อ งกับ ผลการวิจัยของ พงศ์ ศิ ริ  ค าขันแก้ว  (2560) ได้ท าการวิจัย 
เรื่อง วิเคราะห์องค์ประกอบของการบริหารแบรนด์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย พบว่า การสรา้งความต่อเน่ืองของกลยุทธ์แบรนด์เป็นการวิเคราะห์ ติดตามผล 
การปฏิบัติตามรูปแบบแผนกลยุทธ์การบริหารแบรนด์ พรอ้มทั้งท าการเสนอแนวทางปรับปรุง  
ท่ีสามารถน าไปปรบัใชไ้ดร้วมถึงลงมือปรบัปรุงตามแนวทางท่ีก าหนดไวแ้ละติดตามประเมินผล
การปฏิบั ติตามกลยุทธ์ ท่ี ได้ป รับป รุงเพื่ อ ให้ เกิดความต่อเน่ือ งของการบริหารแบรนด์ 
เป็นองคป์ระกอบหน่ึงของการบริหารแบรนดใ์นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
และผลการวิจัยของ กฤตย ์มังคละแสน (2562) ไดศึ้กษาเกี่ยวกบั ปัจจยัทางการบริหารท่ีส่งผลต่อ
การสร้างแบรนด์ โรง เรียน เอกชนในจังหวัดอุดรธา นี  ห น่ึ งในข้อค้นพบของการวิ จั ย 
พบว่า ระดับของการสรา้งแบรนดโ์รงเรียนเอกชนในจงัหวดัอดุรธานี โดยภาพรวมอยู่ในระดับ มาก  
เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า การสรา้งการรบัรูข้องแบรนดม์ีค่าเฉล่ียสงูสดุ 

องคป์ระกอบที่ 7 การขยายผลแนวปฏิบัติที่ดีเพื่อเสริมสร้างความพึงพอใจ 
การขยายผลแนวปฏิบั ติ ท่ี ดีเพื่ อ เสริมสร้างความพึงพอใจ  เป็นองค์ประกอบ 

ท่ีมีความส าคัญอันดับ  7 ส าหรับการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ทั้งนีเ้น่ืองมาจาก 
การส ารวจและท าความเข้าใจความต้องการและความคาดหวังของนักเรียนในอดีต (ศิษย์เก่า) 
ปัจจุบัน และอนาคต (กลุ่มนกัเรียนโรงเรียนอื่นท่ีมีความปรารถนาและแนวโนม้ในการเป็นสมาชิก
ภาพของแบรนด์โรงเรียน) ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูงนั้น ย่อมมีความส าคัญส าหรับ  
ทิศทางการพัฒนาคุณภาพการศึกษาของโรงเรียน โดยด าเนินการเทียบเคียงสมรรถนะ 
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กบัสถานศึกษาท่ีเป็นเลิศ เพื่อมุ่งตอบสนองต่อความเชื่อมั่นและความพึงพอใจ รวมถึงการพัฒนา 
แนวปฏิบัติท่ีดี (Best Practice) ของสถานศึกษาท่ีสอดคลอ้งกับความตอ้งการและความคาดหวัง 
ของนักเรียนในอดีต ปัจจุบนั และอนาคตตรงตามบริบทของสถานศึกษา และขยายผลแนวปฏิบัติ 
ท่ีดี (Best Practice) ไปสู่ผูเ้กี่ยวขอ้งทุกภาคส่วนไดร้บัรูถ้ึงความตัง้ใจของโรงเรียนในการยกระดับ
คณุภาพทางการศึกษาและการตอบสนองต่อความพึงพอใจของบุคคลทุกภาคส่วน ย่อมส่งผลต่อ
ความภกัดีในแบรนดข์องโรงเรียน มีความปรารถนาในสมาชิกภาพของแบรนดโ์รงเรียนมากยิ่งขึน้ 

สอดคล้องกับแนวคิดของ เดอ เชอรน์าโตนี (de Chernatony, 2010) ท่ีอธิบายว่า 
การบริหารแบรนดเ์ป็นพฤติกรรมของผูน้  าองคก์รท่ีมุ่งสนับสนุนและรกัษาค ามั่นสญัญาของแบรนด์
ท่ีได้ให้ไว้กับผู้บริโภคด้วยความมุ่งมั่นอย่างกระตือรือรน้และสอดคล้องกับแนวคิดของ วิทยา  
จารุพงศ์โสภณ (2557) ไดอ้ธิบายว่า ภายหลังจากท่ีไดม้ีการส่ือสารต าแหน่งของแบรนดอ์อกไป 
ยังผู้บริโภคแล้วนั้น ไม่ใช่ทุกครั้งท่ีการด าเนินงานจะน าไปสู่ผลท่ีน่าพึงพอใจเสมอ หลายครั้ง  
ท่ีการส่ือสารอาจเกิดความผิดพลาดและน าไปสู่การรับรูภ้าพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีไม่ตรงกับ  
ความตอ้งการขององคก์รท่ีไดว้างแผนไว ้ดังนัน้ผูบ้ริหาร จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีการตรวจสอบผลลพัธ์
ท่ีเกิดขึน้ ภายหลังการส่ือสารต าแหน่งทางการตลาดของแบรนด์ออกไปแล้วอย่างสม ่าเสมอ  
เพื่อวัดระดับสุขภาพของแบรนด ์หาแนวทางในการปรบัปรุงการส่ือสารกรณีท่ีเกิดความผิดพลาด
หรือเพื่ อให้รับ รู ้และสามารถหาแนวทางในการบริหารจัดการกับส่ิงท่ีเกิดขึ ้นท่ีนอกเหนือ  
จากการคาดการณไ์ดท้นัเวลา และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ดีมารติ์โน และเจสเซ่น (DiMartino & 
Jessen, 2016) ท่ีอธิบายว่า การบริหารแบรนดโ์รงเรียน คือ การพัฒนากลยุทธ์และแนวปฏิบัติท่ี
ทางโรงเรียนใชเ้พื่อสรา้งภาพลกัษณแ์ละชื่อเสียงในตลาดการศึกษา เป็นความพยายามโดยเจตนา
ของโรงเรียนในการท าตลาดและแบรนด ์เพื่อดึงดูดนักเรียนและผูป้กครองและสรา้งความแตกต่าง 
จากโรงเรียนอื่น ๆ และสอดคล้องกับแนวคิดของ อัมพร พินะสา (มติชนออนไลน์, 2566, 16 
มิถุนายน) ได้อธิบายว่า โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง ในลักษณะโรงเรียนขนาดใหญ่ 
มีนักเรียนท่ีต้องการเข้าเรียนเป็นจ านวนมาก หรืออาจเรียกได้ว่าโรงเรียนท่ีไปสู่ความเป็นเลิศ  
และสอดคล้องกับแนวคิดของ พรนภา พูนสวัสด์ิ และคณะ (2566) ท่ีเสนอแนวคิดว่า ปัญหา
ภายในองคก์รท่ีส าคัญ คือ การวางแนวทางการบริหารโรงเรียนไม่ตรงกบัความตอ้งการของชมุชน
โดยรอบการบริหารโรงเรียนมุ่งเนน้การพัฒนาตัวนักเรียน ยังไม่ประสบความส าเร็จตามเป้าหมาย 
ของกระทรวงศึกษาธิการ ซึ่ ง เป็นแนวทางท่ีโรงเรียนต้อ งแสวงหาทิศทางใหม่  เพื่ อ ให้ 
การจัดการศึกษาใหเ้ป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ผูบ้ริหารโรงเรียนจ าเป็นตอ้งใชก้ารบริหารแบรนด์
มาช่วยในการก าหนดแนวทางการบริหาร เพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นในคณุภาพโรงเรียน  
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สอดคลอ้งกับผลการวิจัยของ พงศศิ์ริ ค าขันแกว้ (2563) ไดเ้สนอแนวคิดการบริหาร
แบรนด์องค์การส าหรับผู้ประกอบการในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  
พบว่า การขยายตัวและการสร้างความต่อเน่ืองส าหรับการสร้างแบรนด์องค์การ  ถือได้ว่า 
เป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีส าคัญของการบริหารแบรนดอ์งค์การส าหรบัผู้ประกอบการในวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม  

องคป์ระกอบที่ 8 การบริหารจัดการข้อมูลสารสนเทศ 
การบริหารจัดการข้อมูลสารสนเทศ เป็นองค์ประกอบท่ีมีความส าคัญอันดับ 8 

ส าหรับการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการ
การศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ทั้งนีเ้น่ืองมาจากโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง 
โดยส่วนมากมีการน าเขา้เทคโนโลยีมาใชส้ าหรบัการจดัเก็บ พฒันา และปรบัปรุงระบบการบริหาร
ข้อมูลของโรงเรียน เน่ืองจากมีจ านวนนักเรียน ข้าราชการครู และบุคลากรทางการศึกษา  
ตลอดบุคคลผูส้มัครเขา้ศึกษาท่ีมีจ  านวนมาก ขอ้มูลของบุคคลเหล่านั้นย่อมมีมากตามมาเช่นกัน 
โรงเรียนจ าเป็นต้องจัดเก็บข้อมูลทางสถิ ติอย่างเป็นปัจจุบันให้พร้อมใช้งานอย่างรวดเร็ว  
เป็นประโยชน์ในการตัดสินใจท่ีถูกต้องของผู้บริหาร สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหาร
ทรพัยากร รวมถึงสามารถน าขอ้มลูออกมาใชไ้ดอ้ย่างถูกตอ้งและรวดเร็ว ท าใหผู้ร้บับริการเชื่อมั่น
ในความน่าเชื่อถือของโรงเรียน  โรงเรียนด าเนินการรวบรวม วิเคราะห์ และรายงานข้อมู ล
สารสนเทศเพื่อประกอบการจัดท าเป็น นโยบาย และกลยุทธ์ของสถานศึกษา  อาทิ สถิติจ านวน
นักเรียนท่ีสมัครเข้าศึกษา จ านวนนักเรียนท่ีย้ายเข้าและออก จ านวนนักเรียน ผู้ปกครอง  
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียท่ีเขา้ร่วมในกิจกรรมของโรงเรียน ตลอดจนสถิติค่าการมีส่วนร่วมกบัโพสต ์
(Engagement) ในส่ือสังคมออนไลนข์องโรงเรียน เพื่อใหโ้รงเรียนสามารถวางแผนและพัฒนาได้
บนพืน้ฐานของขอ้มลูสารสนเทศท่ีมีความถกูตอ้งและเป็นระบบ 

สอดคล้องกับ เป้ าประสงค์ของส านักงานเขตพื ้น ท่ีการศึกษามัธยม ศึกษา
กรุงเทพมหานคร เขต 2 ความว่า ก ากับ ติดตาม ประเมิน และสรุปรายงานผลอย่างเป็นระบบ 
มี ระบบข้อมูลสารสนเทศ ท่ีมีป ระสิท ธิภาพ  มี งานวิจัย  และเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม  
ในการขับเคล่ือนคุณภาพการศึกษา (ส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร 
เขต 2, 2565b) และสอดคล้องกับแนวคิดของเป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล (2561) ท่ีน าเสนอว่า 
การน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชใ้นการขับเคล่ือนการรายงานและติดตามผลการบริหารแบรนด์
ใหเ้กิดความสะดวกและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ และสอดคลอ้งกับแนวคิดของ กุณฑลี รื่นรมย ์
(2560) ท่ีไดเ้สนอว่า ปัจจบุนัโลกเขา้สู่ยคุสังคมออนไลนโ์ดยการพฒันาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ
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และการส่ือสารท่ีท าให้ข้อมูลข่าวสารท่ีเกิดขึน้ในแต่ละท้องท่ีหรือแต่ละประเทศสามารถรับรู ้ 
ทั่วถึงกันในเวลาอันรวดเร็ว ค าว่า e-Commerce ท าให้เกิดธุรกรรมและกิจกรรมทางการตลาด
มากมายทางออนไลน์ การตลาดไดอ้าศัยเครือข่ายทางสังคมออนไลนใ์นการขยายพืน้ท่ีการขาย
และการท าการตลาดเพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
และสอดคลอ้งกับแนวคิดของ เคลเลอร ์(Keller, 2013) ท่ีได้เสนอแนวคิดว่า กระบวนการบริหาร
แบรนด์ว่าเป็นการออกแบบและจัดเตรียมแผนและกิจกรรมการตลาด เพื่อท่ีจะ สร้าง วัด  
และบริหารมลูค่าของแบรนด ์โดยการวดัและการตีความผลการด าเนินงานของแบรนด ์เพื่อมีขอ้มูล
ในการบริหารแบรนดแ์ละใช้ในการตัดสินใจในเชิงกลยุทธ์ในระยะยาว มีการสรา้งการตรวจสอบ  
แบรนด์ (brand audits) โดยการออกแบบระบบ ติดตามและศึกษาแบรนด์ เป็นการตรวจสอบ 
ว่ามลูค่าเป็นอย่างไรเพื่อใหใ้นการวางแผน เชิงกลยทุธ ์แผนการตลาดมีระบบติดตามศึกษาแบรนด ์
ใช้เพื่อเก็บข้อมูล จากลูกค้าอย่างเสมอ ผ่านข้อมูลเชิงปริมาณ เพื่อวัดผลการด าเนินงานในมิติ  
ท่ีส าคญั และมีระบบการวัดมูลค่าของแบ เป็นชดุของกระบวนการในองคก์รท่ีออกแบบเพื่อพัฒนา
ความเขา้ใจมูลค่าขององคก์รภายในหน่วยงาน และสอดคลอ้งกับแนวคิดของ พรนภา พูนสวัสด์ิ 
และคณะ (2566) ท่ีเสนอแนวคิดว่า การบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ของโรงเรียนเอกชน 
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีความส าคัญต่อการบริหารโรงเรียนเพื่อสรา้งความได้เปรียบ  
ทางการแข่งขัน สร้างความแตกต่างจากคู่ เทียบเคียงทั้งหลักสูตรการเรียน คุณภาพครู 
สภาพแวดล้อมของโรงเรียน โดยโรงเรียนต้องมีวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน  
ก าหนดวิสัยทัศน์ของโรงเรียนให้มีความชัดเจน ก าหนดเป้าหมายการจัดการศึกษา หลักสูตร  
การเรียนให้สอดคลอ้งกับความต้องการของกลุ่มผูป้กครอง นักเรียน น าเสนอความโดดเด่นของ
โรงเรียนผ่านช่องทางการตลาดท่ีหลากหลายใหเ้ขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหม้ากท่ีสุดร่วมกบัการ
ท ากิจกรรมเพื่อสังคมอย่างสม ่าเสมอ ซึ่งจะช่วยส่งเสริมใหโ้รงเรียนเป็นท่ีรูจ้ักเกิดการยอมรับใน
ผลงานเชิงประจักษ์ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เกิดความเชื่อมั่นต่อการจัดการศึกษาของโรงเรียน  
ท าใหม้ีจ  านวนผูส้มคัรเรียนเพิ่มมากขึน้ 

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ เป่ียมพร ตังตระกูลไพศาล (2561) ได้ศึกษา 
เรื่อง กลยุทธ์การบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชน ตามแนวคิดการลดภาระงบประมาณแผ่นดิน  
ด้านการศึกษา โดยการวิจัยและพัฒนาการรับรูใ้นแบรนด์องค์กรสอดคล้องกับข้อค้นพบหน่ึง  
จากองคป์ระกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนเอกชนท่ีระบุว่า การประเมินผลแบรนด ์คือ การวัด
การปฏิบัติงานของแบรนด ์ว่าเป็นไปตามแผนมากนอ้ยเพียงใด มีการติดตามประเมินผลแบรนด์ 
ว่าผู้มีส่วนเกี่ยวข้องมีการรับรู ้และ ยอมรับในวิสัยทัศน์ อัตลักษณ์ของแบรนด์ โดยเชื่อมั่ น  
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และให้การยอมรับแบรนด์ของโรงเรียน และมีการน าผลการประเมินมาใช้ในการวางแผน  
การบริหารแบรนดใ์นอนาคต รวมถึงการวางแผนเปล่ียนโฉมองคก์ารใหม่ โดยมีองคป์ระกอบย่อย 
คือ การประเมินแบรนดข์องโรงเรียนโดยผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียและการน าผลการประเมินแบรนดม์าใช้
ในการวางแผนการบริหารแบรนด์โรงเรียน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว 
(2560) ได้ท าการวิจัยเรื่อง วิเคราะห์องคป์ระกอบของการบริหารแบรนด์ในวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมในประเทศไทย ห น่ึงในข้อค้นพบระบุ ว่า  การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด ์
เป็นการออกแบบและการพัฒนาภาพลักษณ์องคก์าร การติดตามและวิเคราะหข์้อมูลทางธุรกิจ 
การออกแบบการส่ือสารภายในและภายนอกองค์การ การด า เนินงานการมี ส่วนร่วม  
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งเป็นหน่ึงในองค์ประกอบท่ีส าคัญของการบริหารแบรนด์ในวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  

องคป์ระกอบที่ 9 การจัดกิจกรรมและการสื่อสารแบรนดอ์อนไลน ์
การจัดกิจกรรมและการส่ือสารแบรนด์ออนไลน์ เป็นองค์ประกอบท่ีมีความส าคัญ

อันดับ 9 ส าหรับการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ทัง้นีเ้น่ืองมาจากส่ือสังคมออนไลน ์
ทวีความส าคญัอย่างยิ่งในโลกยคุปัจจุบนั นกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียในทกุกลุ่มลว้นมีอปุกรณ์
การส่ือสารท่ีรองรบัการส่ือสารรูปแบบออนไลน ์ดังนั้นโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูงจ าเป็นตอ้ง
พัฒนาการส่ือสารแบรนด์ภายนอกให้สอดคล้องกับโลกแห่งสังคมออนไลน์ เพื่อแสวงหาลูกค้า 
(นักเรียน) เข้ามารับบริการทางการศึกษาในโรงเรียนของตน ยิ่ง ไปกว่านั้นกรุงเทพมหานคร 
โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูงมีพื ้นท่ีอยู่ใกล้กันและมีโรงเรียนในเครือเดียวกันค่อนข้างมาก  
ย่อมส่งผลให้นักเรียนและผู้ปกครองเกิดความลังเลต่อการสมัครเข้าศึกษาในโรงเรียนแห่งใด 
แห่งหน่ึง การจัดกิจกรรมและการส่ือสารแบรนด์ออนไลน์ จึงสามารถ สรา้งการรับรูใ้นคุณภาพ 
ค ามั่นสัญญาของโรงเรียนท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่นเหนือคู่แข่งทางการศึกษา โดยมีตน้ทุน  
การด าเนินการท่ีไม่สูงมาก โดยโรงเรียนให้ความส าคัญกับการแสดงความคิดเห็น (Comment)  
การเขียนรีวิว (Review) การกดถูกใจ (Like) และการกดแบ่งปัน (Share) บนส่ือสังคมออนไลน ์
ของโรงเรียนผ่านกิจกรรม การโฆษณา การถ่ายทอดสดกิจกรรมของโรงเรียน การจัดกิจกรรม 
ท่ี ส่งเสริมการรับ รู ้ ความสนใจและความชื่นชอบในแบรนด์โรงเรียนผ่านการบูรณาการ  
กบัเทคโนโลยีดิจิทลั 
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สอดคล้อ งกั บ แน ว คิ ด ขอ ง  อ า เค อ ร์ แล ะ  โจ อ า คิ ม สธ า เลอ ร์  (Aaker & 
Joachimsthaler, 2012) ท่ีไดอ้ธิบายว่า การโฆษณาประชาสัมพนัธเ์ป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าใหส้ังคม
เกิดจุดมุ่งหมายท่ีชัดเจนต่อจุดยืนแบรนด์ การบริหารแบรนด์ย่อมส่งผลให้กลยุทธ์ด าเนินไป 
ดว้ยความชดัเจนไม่คลมุเครือ และสามารถท าใหแ้บรนดป์ระสบผลส าเร็จ อน่ึงปัจจบุนัส่ือออนไลน์
ไดม้ีความส าคัญมากขึน้ การส่ือสารแบรนดจ์ึงมุ่งเน้นไปท่ีการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communication) ซึ่ งท าให้แบรนด์สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 
อย่างทั่วถึงและง่ายดายมากยิ่งขึน้ และสอดคล้องกับแนวคิดของ โรเซนบัลม-์อิลลอท ์และคณะ 
(Rosenbaum-Elliott et al., 2018) ท่ีเสนอแนวคิดว่า การบริหารแบรนด์ต้องค านึงถึงรูปแบบ 
การส่ือสาร(Communication mode) ท่ีมุ่งการจุดประกายความคิดเชิงบวกและแรงบันดาลใจ 
ผ่านการน าเสนอข้อมูลข่าวสารและการให้ข้อมูลย้อนกลับ การโฆษณาด้วยความสรา้งสรรค ์
และตัง้อยู่บนพืน้ฐานของถกูตอ้ง ผ่านช่องทางท่ีหลากหลาย อาทิ ทีวี หนงัสือนิตยสาร การโฆษณา
ดว้ยรูปแบบออนไลน ์การส่งผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์เว็บไซด์ การส่งผ่านขอ้ความอัตโนมัติ 
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ย่อมส่งเสริมการรับรูแ้ละส่งเสริมทัศนคติเชิงบวกท่ีผู้บริโภค 
มีต่อแบรนด์และสอดคล้องกับแนวคิดของ มากไรด์ส และคณะ (Makrides et al., 2019)  
ได้อธิบายว่า การตลาดดิจิทัลท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค ท าให้สามารถ
โต้ตอบกันได้ทุกท่ีทุกเวลา การใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลสามารถช่วยให้องค์กรขนาดกลาง 
และขนาดย่อม (SMEs) ขยายการแสดงตนของแบรนดแ์ละเข้าถึงตลาดใหม่ เพราะอินเทอรเ์น็ต 
ท าให้การเข้าถึงลูกค้าทั่วโลกเป็นเรื่องง่าย โดยมีจ านวนผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตเพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ือง 
สามารถสรา้งการรับรูแ้บรนดใ์นวงกวา้งและระดับสากลตลอดสามารถปรบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
ให้ใกลช้ิดกับเทคโนโลยีมากยิ่งขึน้ และสอดคลอ้งกับแนวคิดของ แวน เอสช์ และ สจ๊วรต์ แบล็ค 
(van Esch & Stewart Black, 2021) ท่ีไดอ้ธิบายว่า การตลาดดิจิทัลช่วยให้ผูบ้ริโภคทราบขอ้มูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการน าทางระหว่างตัวเลือกได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้  
และช่วยให้องค์กรเข้าใจถึงวิธีท่ีผู้บริโภครับรูแ้ละมีส่วนร่วมกับข้อเสนอของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้  
ซึ่งมีศักยภาพท่ีจะยกระดับขอ้เสนอในอนาคตและขยายวงจรปฏิสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างผูใ้ห้บริการ
และผู้บริโภค  และสอดคล้องกับแนวคิดของ บีเวอร์แลนด์ (Beverland, 2021) ได้อธิบายว่า  
การบริหารแบรนด์เป็นการเสริมสร้างการมี ส่วนร่วม การรับ รู ้ และการวางระบบร่วมกัน 
ระหว่างองค์กรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มุ่งสรา้งอัตลักษณ์แบรนด์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์
(Social Media) และแพลตฟอร์ม ดิจิทัล (Digital Platform) และสอดคล้องกับแนวคิดของ  
มณีกันดาน (Manikandan, 2022) ท่ีได้อธิบายว่า ผู้บริหารแบรนด์ท่ีมีทักษะในการส่ือสารท่ีดี 
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และจ าเป็นต้องรกัษาความสัมพันธ์ท่ีดีกับเพื่อนร่วมงานและบุคคลภายนอก โดยควรวางแผน 
และการด าเนินการดา้นการส่ือสารทัง้หมดในทกุช่องทางรวมถึงส่ือออนไลนแ์ละโซเชียลมีเดีย  

สอดคคล้อ งกับผลการวิจัย ขอ ง จุฬ ารัตน์  ขันแก้ว  (2562) ได้มี ข้อค้นพบ 
จากการศึกษาวิจยัว่า กลยุทธก์ารตลาดดิจิทัลดา้นความสามารถในการสรา้งเนือ้หาทางการตลาด
และด้านการจัดการชื่อเสียงองค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผล  
การด าเนินงานทางการตลาด และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลดา้นการจัดการชื่อเสียงองคก์รออนไลน์
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการตระหนักรูเ้กี่ยวกับตราสินค้า รวมถึงกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลดา้นความสามารถในการสรา้งเนือ้หาทางการตลาดและดา้นการจัดการชื่อเสียง
องคก์รออนไลนม์ีความสัมพนัธแ์ละผลกระทบเชิงบวกกบัความสมัพนัธอ์นัดีระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย 
รวมทั้งการตระหนักรูถ้ึงตราสินคา้มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงาน  
ทางการตลาด และความสมัพนัธอ์นัดีระหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายมีความสมัพันธแ์ละผลกระทบเชิงบวก
กบัผลการด าเนินงานทางการตลาด และสอดคลอ้งกับผลการวิจยัของ พันศกัด์ิ อุดหนนุ และคณะ 
(2563) ได้มีข้อคน้พบจากการศึกษาวิจัยว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลทางบวก 
ต่อภาพลักษณ์โรงเรียน ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์
การตลาดทางตรงและกลยุทธ์การตลาดบุคคล และสอดคลอ้งกบัผลการวิจัยของ นภสั พงศภ์สัสร 
(2565) โดยหน่ึงในขอ้คน้พบจากการศึกษา พบว่า การส่ือสารของโรงเรียน ประชาสมัพันธ์ขอ้มูล
ของโรงเรียนผ่านช่องทางออนไลน์ จัดกิจกรรมการประชุมผู้ครองนักเรียนเพื่อประชาสัมพันธ์
นโยบายการพัฒนาคุณภาพการศึกษาของโรงเรียน และรับฟังความคิดเห็นของผู้ปกครอง  
และลงพืน้ท่ีชุมชนเพื่อการประชาสัมพันธ์ ถือไดว้่าเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบส าคัญของการสรา้ง 
แบรนดข์องโรงเรียนเอกชนในระบบ และผลการวิจัยของ หทยัชนก ว่องเจริญพร (2565) ไดศึ้กษา
เร่ือง การตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา้โดยหน่ึงในขอ้คน้พบจาก
การศึกษาวิจัยระบุว่า ช่องทางส่ือดิจิทัล ก่อให้เกิดลูกค้าใหม่และสรา้งรายได้เพิ่มขึน้ ส าหรับ
การตลาดดิจิทัล ลูกคา้สามารถเขา้ถึงการตัดสินใจซือ้และท าใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคา้ซ า้หรือบอกต่อ 
อยู่ในระดับมาก และการตลาดดิจิทลัมีความสัมพนัธท์างตรงและทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ 
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ข้อเสนอแนะการวิจัย 
จากการสรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผลการวิจัย เรื่อง องค์ประกอบการบริหาร  

แบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน 
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงันี ้

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1. จากผลวิจัยพบว่า  องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตรา 

การแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดยตัวแปรท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ โรงเรียนเข้ารับการประเมิน 
คณุภาพภายนอก จาก สมศ.ตามกระบวนการการประกนัคณุภาพภายนอก รองลงมา คือ โรงเรียน
จัดท า รายงานผลกา รป ระ เมิ นตน เอ ง  (SAR) ป ระกอบ การป ระกันคุณ ภาพภายใน  
เพื่อเกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพของโรงเรียน ดังนั้น ผู้บริหาร ข้าราชการครู และบุคลากร 
ทางการศึกษาควรให้ความส าคัญกับการประกันคุณภาพของสถานศึกษา  เพื่อพัฒนาคุณภาพ
ผูเ้รียนอย่างต่อเน่ือง สรา้งความมั่นใจใหผู้ร้บับริการทางการศึกษาทัง้ผูร้บับริการโดยตรง 

2. จากผลวิจัยพบว่า การเติบโตและการรกัษาคุณค่าของแบรนด ์เป็นองคป์ระกอบ 
ท่ีมีความส าคัญอันดับ  1 ส าหรับการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง  
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้บริหาร 
ควรพฒันาวิสยัทศัน ์พนัธกิจ ตลอดจนกลยุทธ์ใหม้ีความสอดคลอ้งกบัการเติบโตและรกัษาคณุค่า
แบรนด์จัดกิจกรรมการรวมกลุ่มของนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของโรงเรียนทั้งใน อดีต 
ปัจจุบันและอนาคต เพื่อเสริมสร้างการรับรู ้ในคุณภาพ ความโดดเด่น และความแตกต่าง  
ของแบรนด์โรงเรียน มุ่งสรา้งความเชื่อมั่น ความภาคภูมิใจในสมาชิกภาพ และความภักดี  
ในแบรนดโ์รงเรียน 

3. จากผลวิจัยพบว่า องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตรา 
การแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย 9 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) การเติบโตและการรกัษาคณุค่าของแบรนด ์2) การบริหาร
จัดการด้วยวัฒนธรรมคุณภาพ 3) การรกัษาค ามั่นสัญญา 4) การสรา้งแบรนด์ 5) การส่ือสาร  
แบรนด์ภายในองค์กรด้วยความรบัผิดชอบต่อสังคม 6) การวิจัยและพัฒนาการรบัรูใ้นแบรนด์
องค์กร 7) การขยายผลแนวปฏิบัติท่ีดีเพื่อเสริมสรา้งความพึงพอใจ 8) การบริหารจัดการขอ้มูล
สารสนเทศ และ 9) การจัดกิจกรรมและการส่ือสารแบรนด์ออนไลน์ ดังนั้นผู้บริหารการศึกษา 
จากส านั ก งาน เขตพื ้ น ท่ี ก าร ศึ กษ าทั่ วป ระ เทศ สาม า รถน า ไป วา งแผน  สนั บ สนุ น 
และอ านวยความสะดวกในดา้นการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงูในสงักดั 
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4. จากผลวิจัยพบว่า องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการ
แข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย 9 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) การเติบโตและการรกัษาคณุค่าของแบรนด ์2) การบริหาร
จัดการด้วยวัฒนธรรมคุณภาพ 3) การรกัษาค ามั่นสัญญา 4) การสรา้งแบรนด์ 5) การส่ือสาร  
แบรนด์ภายในองค์กรด้วยความรบัผิดชอบต่อสังคม 6) การวิจัยและพัฒนาการรบัรูใ้นแบรนด์
องค์กร 7) การขยายผลแนวปฏิบัติท่ีดีเพื่อเสริมสรา้งความพึงพอใจ 8) การบริหารจัดการขอ้มูล
สารสนเทศ และ 9) การจัดกิจกรรมและการส่ือสารแบรนด์ออนไลน์ ดังนั้นผู้บริหารการศึกษา 
และผู้บริหารสถานศึกษาสามารถน าผลการวิจัยไปประกอบการก าหนดนโยบายในการพัฒนา 
การบริหารแบรนด์ของสถานศึกษาในสังกัด  สู่ การเป็นโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง 
โดยใชอ้งคป์ระกอบท่ีเป็นขอ้คน้พบจากงานวิจยัเป็นเกณฑ ์

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรน าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตรา  

การแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร  
ไปศึกษาโดยใชส้ถิติการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) 

2. ควรน าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตรา  
การแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
ไปศึกษาโดยใช้กลุ่มตัวอย่างท่ีหลากหลายและแตกต่าง อาทิ โรงเรียนประจ าจังหวัด  โรงเรียน
วตัถปุระสงคพ์ิเศษ โรงเรียนในพระราชด าริ และโรงเรียนในกลุ่ม/เครือโรงเรียนชัน้น า เป็นตน้ 

3. ควรน าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตรา  
การแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร  
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4. ควรน าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตรา  
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ภาคผนวก ก 
รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิ 

ส าหรับการศึกษาขั้นตอนท่ี 2 การสัมภาษณผ์ู้ทรงคุณวุฒิ 
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิ 
ส าหรับการศึกษาขั้นตอนที่ 2 การสมัภาษณผ์ู้ทรงคุณวุฒิ 

ดร.อญัชลี ประกายเกียรติ ต าแหน่งปัจจบุนั รองผูบ้งัคบัการสายงานวชิาการ  
วชิราวธุวิทยาลยั  
ขา้ราชการบ านาญ ต าแหน่ง ผูอ้  านวยการสถานศึกษา  
วิทยฐานะ ผูอ้  านวยการช านาญการพิเศษ 
อดีตผูอ้  านวยการโรงเรียนศึกษานารี 
วฒุิการศึกษา ครุศาสตรดษุฎีบณัฑิต  
สาขา บริหารการศึกษา จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั 
ประสบการณก์ารบริหารโรงเรียน 22 ปี  
(ผูท้รงคณุวฒุิดา้นผูบ้ริหารโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู) 
 

ดร.สญุาดา เฮงชยัโย ต าแหน่ง รองผูอ้  านวยการสถานศึกษา  
วิทยฐานะ รองผูอ้  านวยการเชี่ยวชาญ 
โรงเรียนกาญจนาภิเษกวิทยาลยั นครปฐม  
(พระต าหนกัสวนกุหลาบมธัยม)  
วฒุิการศึกษา ปรชัญาดษุฎีบณัฑิต  
สาขา การบริหารการศึกษา มหาวิทยาลยัศิลปากร  
ประสบการณก์ารบริหารโรงเรียน 11 ปี  
(ผูท้รงคณุวฒุิดา้นผูว้ิจยัการบริหารแบรนดโ์รงเรียน) 
 

นางสาวศภุวรรณ หล าผาสขุ ต าแหน่ง ผูอ้  านวยการเขตปกครองท่ี 1 
กลุ่มโรงเรียนในเครือสารสาสน ์ 
และผูอ้  านวยการโรงเรียนสารสาสนพ์ิทยา  
วฒุิการศึกษา การศึกษามหาบณัฑิต  
สาขา การบริหารการศึกษา มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ประสบการณก์ารบริหารโรงเรียน 16 ปี  
(ผูท้รงคณุวฒุิดา้นผูบ้ริหารโรงเรียนเอกชน) 
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิ 
ส าหรับการศึกษาขั้นตอนที่ 2 การสมัภาษณผ์ู้ทรงคุณวุฒิ 

(ต่อ) 

นางอรวรรณ โล่หค์ า ต าแหน่ง ผูอ้  านวยการโรงเรียนสารสาสนว์ิเทศสมทุรปราการ 
วฒุิการศึกษา ศึกษาศาสตรมหาบณัฑิต  
สาขา การบริหารการศึกษา สถาบนัเทคโนโลยีแห่งสวุรรณภมูิ  
ประสบการณก์ารบริหารโรงเรียน 13 ปี  
(ผูท้รงคณุวฒุิดา้นผูบ้ริหารโรงเรียนเอกชน)  
 

นายมานิตย ์เศรษฐี ต าแหน่ง ผูอ้  านวยการอาวโุสดา้นการตลาดดิจิทัล  
(Senior Digital Marketing Manager)  
โรงเรียนนานาชาติเคไอเอส (KIS International School) 
วฒุิการศึกษา ปริญญาบณัฑิต  
สาขา การจดัการและการตลาด  
มหาวิทยาลยัแมนเชสเตอร ์สหราชอาณาจกัร  
ประสบการณก์ารปฏบิติังาน 5 ปี  
(ผูท้รงคณุวฒุิดา้นผูร้บัผิดชอบการบริหารแบรนดโ์รงเรียน) 
 

นายภาณุพงษ์ เงินแกว้ ต าแหน่ง หวัหนา้ฝ่ายออกแบบกราฟิก  
(Graphic Design Leader) โรงเรียนนานาชาติเคไอเอส  
(KIS International School)  
วฒุิการศึกษา เทคโนโลยีบณัฑิต  
สาขา เทคโนโลยีการถ่ายภาพและภาพยนตร ์
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
ประสบการณก์ารปฏบิติังาน 5 ปี  
(ผูท้รงคณุวฒุิดา้นผูร้บัผิดชอบการบริหารแบรนดโ์รงเรียน) 
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิ 
ส าหรับการศึกษาขั้นตอนที่ 2 การสมัภาษณผ์ู้ทรงคุณวุฒิ 

(ต่อ) 

  
ดร.อธิคณุ สินธนาปัญญา ต าแหน่ง ศึกษานิเทศก ์ 

วิทยฐานะ ศึกษานิเทศกช์ านาญการพิเศษ  
ส านกัการศึกษา กรุงเทพมหานคร  
วฒุิการศึกษา การศึกษาดษุฎีบณัฑิต  
สาขา การบริหารการศึกษา มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ
(ผูท้รงคณุวฒุิดา้นบริบทการจดัการศึกษา 
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร) 
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ภาคผนวก ข 

แบบสัมภาษณก์ึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) 
ส าหรับการศึกษาขั้นตอนท่ี 2 การสัมภาษณผ์ู้ทรงคุณวุฒิ 
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แบบสัมภาษณก์ึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) 
ส าหรับการศึกษาขั้นตอนที่ 2 การสมัภาษณผ์ู้ทรงคุณวุฒิ 

การวิจยัเรื่อง องคป์ระกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู  

สงักดัส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

 

ผู้วิจัย : นายกฤษณ ์ ลกัษมีพงศากุล นิสิตหลกัสตูรการศึกษามหาบณัฑิต  

             สาขาวิชาการบริหารการศึกษา มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

อาจารยท์ี่ปรึกษาปริญญานิพนธ:์ ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.จนัทรศัม ์ภติูอริยวฒัน ์

 

ตอนที่ 1 ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ทรงคุณวุฒิ  

1. ชือ่ – นามสกุล 

.............................................................................................................................................. 

2. ต าแหน่ง  

.............................................................................................................................................. 

3. วฒุิการศึกษา  

.............................................................................................................................................. 

4. ประสบการณก์ารท างาน 

.............................................................................................................................................. 

5. ประสบการณใ์นการบริหารแบรนดโ์รงเรียน 

.............................................................................................................................................. 
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ตอนที่ 2 ประเด็นการสมัภาษณท์ี่เก่ียวข้องกับองคป์ระกอบการบริหารแบรนด ์
ของโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสงู สงักัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน 
ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ค าถามที่ 1 ในทัศนะของท่าน ความหมายของการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตรา

การแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร  

ควรมีนิยามว่าอย่างไร 

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

.............................................................................................................................................. 

ค าถามที่  2 ในทัศนะของท่าน โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงาน

คณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีการด าเนินงานเกี่ยวกบัการบริหาร 

แบรนดอ์ย่างไร 

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

.............................................................................................................................................. 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิและขอความร่วมมือ 

ส าหรับการศึกษาขั้นตอนท่ี 2 การสัมภาษณผ์ู้ทรงคุณวุฒิ 
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ภาคผนวก ง 
รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเครือ่งมือวิจัย 

ส าหรับการศึกษาขั้นตอนท่ี 3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือวิจยั 
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รายชื่อรายชื่อผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมอืวิจัย 

 

อ.ดร.นฤมล ศิระวงษ ์ รองคณบดีฝ่ายพฒันาและส่ือสารองคก์ร  
และอาจารยป์ระจ าภาควชิาเทคโนโลยีการศึกษา  
คณะศึกษาศาสตร ์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
 

ผศ.ดร.ภานวุฒัน ์ศิรินพุงศ ์ หวัหนา้ภาควิชาอตุสาหกรรมศึกษา คณะศึกษาศาสตร ์  
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 

รศ.ดร.มณฑิรา จารุเพ็ง อาจารยป์ระจ าภาควิชาการแนะแนวและจิตวิทยาการศึกษา  
คณะศึกษาศาสตร ์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
 

นายวรพจน ์สิงหราช ต าแหน่ง ผูอ้  านวยการส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษา 
วิทยฐานะ ผูอ้  านวยการส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษาเชี่ยวชาญ 
ส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษามธัยมศึกษาสมทุรปราการ  
ปฏิบติัหนา้ท่ี ผูอ้  านวยการส านกับริหารการมธัยมศึกษา 
ส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน 
กระทรวงศึกษาธิการ 
 

ดร.ประวติั สทุธิประภา ต าแหน่ง ผูอ้  านวยการสถานศึกษา  
วิทยฐานะ ผูอ้  านวยการเชี่ยวชาญ 
โรงเรียนหอวงั  
ส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษามธัยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2 
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ภาคผนวก จ 
ผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องของเครื่องมือวิจัย 

ส าหรับการศึกษาขั้นตอนท่ี 3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือวิจยั 
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ผลค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Congruence: IOC) 
การประเมินความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) 

รา่งแบบสอบถาม เร่ือง องคป์ระกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู  
สงักดัส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

การศึกษา ขัน้ตอนท่ี 3 การสรา้งและพฒันาเครื่องมือวิจยั 
 

เกณฑใ์นการพิจารณาว่าขอ้ค าถามในแบบสอบถามแต่ละขอ้มีความสอดคลอ้งกบันิยาม 
เชิงปฏิบติัการท่ีตอ้งการวดัในการวิจยัในครัง้นีห้รือไม่ ดงันี ้

+1 หมายถึง แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบันิยามเชิงปฏิบติัการ 
0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบันิยามเชิงปฏิบติัการ 
1 หมายถึง แน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้ไม่สอดคลอ้งกบันิยามเชิงปฏิบติัการ 
 

นิยามเชิงปฏิบัติการ 
การบริหารแบรนด ์หมายถึง การด าเนินงานของโรงเรียนในการสรา้ง บริหาร และรกัษา

ภาพลักษณเ์ชิงบวกและโดดเด่นของโรงเรียน มุ่งสรา้งชื่อเสียง ความแตกต่าง และความไดเ้ปรียบ
จากคู่แข่งขนั เพื่อดึงดดูนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียในสภาพแวดลอ้มท่ีมีการแข่งขนัสงู 

โรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง หมายถึง โรงเรียนท่ีมีจ  านวนผูส้มัครเรียนจ านวนมาก
เกินกว่าจ านวนนักเรียนท่ีโรงเรียนสามารถรับได้ตามแผนการรับนักเรียนและคณะกรรมการ  
เขตพื ้นท่ีการศึกษาเห็นชอบให้เป็นโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง ตามหนังสือราชการ  
ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐานลงวันท่ี 6 พฤศจิกายน พ.ศ.2561 ท่ี ศธ 04006/ว
6004 เร่ือง โรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสูงระดบัก่อนประถมศึกษาและประถมศึกษา ปีการศึกษา 
2561 และ ท่ี  ศธ  04006/ว6005 เรื่อง โรงเรียนท่ีมี อัตราการแข่งขันสูงระดับมัธยมศึกษา  
ปีการศึกษา 2561 

โรงเรียนสั งกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน  ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร หมายถึง โรงเรียนท่ีอยู่ภายใตก้ารก ากับดูแลของส านักงานเขตพืน้ท่ีการศึกษา 
ในพื ้น ท่ีก รุงเทพมหานคร ประกอบด้วย  ส านักงานเขตพื ้น ท่ีการศึกษาประถมศึกษา
กรุงเทพมหานคร ส านกังานเขตพืน้ท่ีการศึกษามธัยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 1 และส านักงาน
เขตพืน้ท่ีการศึกษามธัยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2 

ครู  หมายถึง ครู ท่ีปฏิบัติงานในโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
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ภาคผนวก ฉ 
บันทึกข้อความและหนังสือเชิญเป็นผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเครื่องมือวจิัย 

ส าหรับการศึกษาขั้นตอนท่ี 3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือวิจยั 
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ภาคผนวก ช 
แบบสอบถาม 

ส าหรับการศึกษาขั้นตอนท่ี 4 การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
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แบบสอบถาม เร่ือง องคป์ระกอบการบริหารแบรนด ์
ของโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสงู สงักัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน 

ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
ส าหรบัการศึกษาขัน้ตอนท่ี 4 การเก็บรวบรวมขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 

การวิจยัเรื่อง องคป์ระกอบการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอตัราการแข่งขนัสงู  
สงักดัส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชีแ้จง 

1. แบบสอบถามฉบับนี้มีความมุ่งหมาย เพื่อศึกษาองค์ประกอบการบริหารแบรนด์ 
ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐา น  
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

2. ผูต้อบแบบสอบถามฉบับนี ้ไดแ้ก่ ครู โรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสงู สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขัน้พืน้ฐาน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

3. แบบสอบถามเพื่อการวิจยัฉบบันีม้ีจ  านวน 2 ตอน ไดแ้ก่  
ตอนท่ี 1 ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะเป็นแบบตรวจสอบ

รายการ (Check list)  
ตอนท่ี  2 ตัวแปรการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง 

สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร ลักษณะ 
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) 

การเก็บรวบรวมขอ้มลูเพื่อการวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัมุ่งศึกษาองคป์ระกอบการบริหารแบรนด์
ของโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื ้นฐาน  
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครโดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้ิจยัจะน ามาใชใ้นการวิเคราะหผ์ลในภาพรวม
เท่านั้น  ไม่มี การเปิดเผยเป็นรายบุคคล จึ งไม่มี ผลกระทบต่อตัวผู้ตอบแบบสอบถาม  
หรือสถานศึกษาท่ีผูต้อบแบบสอบถามสงักดัอยู่แต่ประการใด 

โปรดให้ข้อมูลตรงกับสภาพความเป็นจริงตามความคิดเห็นของท่านข้อมูลที่ได้รับ
จักเป็นประโยชนอ์ย่างย่ิงในเชิงวิชาการและให้เกิดประสิทธิภาพต่อไป 

ผูว้ิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะไดร้บัความอนุเคราะหแ์ละความร่วมมือจากท่านเป็นอย่างดี
ขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูมา ณ โอกาสนี ้

ขอแสดงความนบัถือ 
นายกฤษณ ์ ลกัษมีพงศากุล 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน ( ) ท่ีเป็นจริงเกี่ยวกบัตวัท่าน ตามขอ้ความท่ีเป็นจริง 
 
1.เพศ 

( ) ชาย    ( ) หญิง 
 
2. อาย ุ

( ) ต ่ากว่า 30ปี   ( ) 30-39 ปี 
( ) 40-49 ปี   ( ) มากกว่า 49 ปีขึน้ไป 

 
3. วฒุิการศึกษา 

( ) ปรญิญาตรี   ( ) ปริญญาโท 
( ) ปรญิญาเอก   ( ) อื่น ๆ โปรดระบุ ............................................ 

 
4. วิทยฐานะ 

( ) ไมม่ีวิทยฐานะ ( ) ครูช านาญการ  ( ) ครูช านาญการพิเศษ 
( ) ครูเชี่ยวชาญ   ( ) ครูเชี่ยวชาญพิเศษ 

 
5. ประสบการณใ์นการท างานในสถานศึกษา 

( ) ต ่ากว่า 5 ปี   ( ) 5-10 ปี 
( ) 11-15 ปี   ( ) มากกว่า 15 ปีขึน้ไป 
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ตอนที่ 2 ตวัแปรการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขนัสูง  
            สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง : แบบสอบถามนีม้ีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating scale) 

โปรดพิจารณาขอ้ความต่อไปนีที้ละขอ้ และท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องระดบัการใชอ้งคป์ระกอบ 
การบริหารแบรนดข์องโรงเรียนท่ีมีอัตราการแข่งขันสูง สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษา 
ขั้นพื ้นฐาน ในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร ท่ีตรงกับการปฏิบัติท่ีเป็นจริงในสถานศึกษาของท่าน 
มากท่ีสดุโดยเกณฑใ์นการเลือกตอบมีดงันี ้

5  หมายถึง ระดบัการด าเนินการอยู่ในระดบั มากท่ีสดุ 
4  หมายถึง ระดบัการด าเนินการอยู่ในระดบั มาก 
3  หมายถึง ระดบัการด าเนินการอยู่ในระดบั ปานกลาง 
2  หมายถึง ระดบัการด าเนินการอยู่ในระดบั นอ้ย 
1  หมายถึง ระดบัการด าเนินการอยู่ในระดบั นอ้ยท่ีสดุ 
 

ข้อ ตัวแปรการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ระดับการด าเนินการ 

5 4 3 2 1 
1 โรงเรียนมีกระบวนการ ควบคมุ ทบทวน ปรบัปรุง และพฒันา

คณุภาพของโรงเรียนอย่างต่อเน่ือง 
     

2 โรงเรียนจดัเก็บขอ้มลูการด าเนินงานดา้นการบริหารคณุภาพ 
ของโรงเรียนอย่างเป็นระบบ 

     

3 โรงเรียนมุ่งด าเนินงานใหเ้กิดคณุภาพตามความตอ้งการ 
และความคาดหวงัของนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 

     

4 แผนปฏิบติังานเชื่อมโยงกบัคณุลกัษณะอนัโดดเด่นของแบรนด์
โรงเรียน 

     

5 แผนปฏิบติังานเชื่อมโยงกบับริบทพืน้ฐานของนกัเรียน 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 

     

6 แผนปฏิบติังานเชื่อมโยงความตอ้งการและความคาดหวงั 
ของนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
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ข้อ ตัวแปรการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ระดับการด าเนินการ 

5 4 3 2 1 
7 โรงเรียนจดัท ารายงานผลการประเมินตนเอง (SAR) ประกอบ 

การประกนัคณุภาพภายใน เพื่อเกิดความเชื่อมั่นในคณุภาพ 
ของโรงเรียน 

     

8 โรงเรียนเขา้รบัการประเมินคณุภาพภายนอก จาก สมศ. 
ตามกระบวนการการประกนัคณุภาพภายนอก  

     

9 โรงเรียนมีการบริหารจดัการท่ีสามารถเทียบเคียงสมรรถนะ 
กบัสถานศึกษาท่ีเป็นเลิศ 

     

10 โรงเรียนมีกระบวนการตรวจสอบ ประเมิน นิเทศติดตามคณุภาพ
อย่างต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ 

     

11 โรงเรียนมีการขยายผลการปฏิบติัท่ีดี (Best Practice)  
ไปยงัผูท่ี้มีส่วนเกี่ยวขอ้งทกุภาคส่วน 

     

12 โรงเรียนสรา้งความเขา้ใจและส่งเสริมความสมัพันธอ์นัดี 
กบันกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 

     

13 โรงเรียนมีกระบวนการรบัฟังความคิดเห็น ขอ้เสนอแนะ 
จากนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 

     

14 โรงเรียนไดร้บัความรว่มมือท่ีดีจากนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย      
15 โรงเรียนคัดกรองขอ้มลูสารสนเทศความคิดเห็นเชิงรุก 

ของนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
     

16 โรงเรียนน าขอ้มลูสารสนเทศความคิดเห็นของนักเรียน 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียมาประกอบการปรบัปรุงและพฒันาโรงเรียน
อย่างต่อเน่ือง 

     

17 โรงเรียนมีวฒันธรรมองคก์รท่ีใหก้ารยอมรบัคณุค่า 
ในความหลากหลายทางความคิดเห็น 

     

18 โรงเรียนมีวิธีการท่ีหลากหลายในการรบัฟังเสียงนกัเรียน 
ทัง้ในอดีต ปัจจบุนั อนาคต 

     

19 โรงเรียนมีกระบวนการท่ีชดัเจนในการแกไ้ขขอ้รอ้งเรียน      
20 ผูบ้ริหารโรงเรียนมีการนิเทศติดตามผลการแกไ้ขขอ้รอ้งเรียน      
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ข้อ ตัวแปรการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ระดับการด าเนินการ 

5 4 3 2 1 
21 โรงเรียนใหค้วามส าคญักบัการเสริมสรา้งความพึงพอใจ 

ใหเ้กิดขึน้กบันกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
     

22 ผูบ้ริหารโรงเรียนใหข้อ้มลูและการแลกเปลี่ยนขอ้มลู  
อนัเกี่ยวเน่ืองกบัแบรนดโ์รงเรียนกบับุคลากรภายในโรงเรียน 

     

23 โรงเรียนมีการประชมุกบับุคลากร นกัเรียน 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย เพื่อสรา้งความเขา้ใจที่ชดัเจน 

     

24 โรงเรียนมีการกระจายขอ้มลูข่าวสารผ่านกลุ่มงาน บุคลากร 
นกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย เพื่อสรา้งความเขา้ใจที่ชดัเจน 

     

25 โรงเรียนมีการใชส่ื้อประชาสมัพนัธแ์ละเอกสาร กบับุคลากร 
นกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย เพื่อสรา้งความเขา้ใจที่ชดัเจน 

     

26 โรงเรียนมีกระบวนการส่ือสารภายในองคก์รอย่างต่อเน่ือง 
และสม ่าเสมอเพื่อสรา้งความแข็งแกรง่ของแบรนดโ์รงเรียน 

     

27 ผูบ้ริหารโรงเรียนสรา้งการรบัรูก้บับุคลากรภายในโรงเรียน  
ถึงการมีอตัลกัษณท่ี์มคีวามแตกต่างจากคู่แข่ง  

     

28 ผูบ้ริหารและบุคลากรภายในโรงเรียนใหค้วามส าคญั 
กบัการรกัษาและป้องกนัภาพลกัษณข์องโรงเรียน 

     

29 โรงเรียนมีกิจกรรมที่คอยย า้เตือนใหร้บัรูเ้ร่ืองราวท่ีเกี่ยวกบัแบรนด์
ของโรงเรียน อาทิ วนัสถาปนาโรงเรียน วนัระลึกถึงผูม้ีอปุการะคณุ 
วนัเกียรติยศ เป็นตน้ 

     

30 โรงเรียนมีการสรา้งความยึดมั่นผกูพันกบัแบรนดโ์รงเรียนผ่านการ
ใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาในนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 

     

31 โรงเรียนมีการส ารวจความตอ้งการและความคาดหวงัของนกัเรียน
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียเพื่อออกแบบค ารบัรองหรอืค ามั่นสญัญา
ของโรงเรียน 

     

32 โรงเรียนใหค้วามส าคญัการบรรลคุวามส าเร็จตามค ารบัรอง 
หรือค ามั่นสญัญาท่ีไดใ้หไ้วก้บันกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
 

     



  219 

ข้อ ตัวแปรการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ระดับการด าเนินการ 

5 4 3 2 1 
33 แบรนดข์องโรงเรียนเป็นตวัแทนของค ารบัรองหรือ 

ค ามั่นสญัญาในคณุภาพผูเ้รียนท่ีผูป้กครองใหค้วามเชือ่มั่นไวใ้จ 
     

34 การใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาท่ีโรงเรียนสรา้งขึน้ 
ท าใหเ้กิดแรงจงูใจในการสมคัรเขา้ศึกษา 

     

35 โรงเรียนมีการน าเสนอขอ้มลูการบรรลคุวามส าเร็จตามค ารบัรอง
หรือค ามั่นสญัญาของโรงเรียนในแต่ละระยะอยา่งต่อเน่ือง  

     

36 โรงเรียนใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาในการเสริมสรา้ง 
อตัลกัษณบ์ุคคลของนกัเรียนใหบ้รรลผุลส าเร็จ 

     

37 โรงเรียนใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญา เพื่อใหน้กัเรียน 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียเกิดความรูสึ้กรว่มในแบรนดโ์รงเรียน 

     

38 โรงเรียนมีการใหค้ ารบัรองหรือค ามั่นสญัญาท่ีท าใหน้กัเรียน 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียมีความตอ้งการในการเป็นสมาชิก 

     

39 โรงเรียนมีการพฒันาค ารบัรองหรือค ามั่นสญัญา 
ท่ีมุ่งหวงัใหผู้ร้บับริการไดร้บัประสบการณท่ี์ดี 

     

40 ผูบ้ริหารโรงเรียนมุ่งใหบุ้คลากรเขา้ใจและมุ่งบรรลผุล 
การปฏิบติังานตามค ารบัรองหรือค ามั่นสญัญา 

     

41 โรงเรียนมีการปฏิบติังานและการควบคมุภายในโรงเรียน 
อย่างเป็นระบบตามหลกัธรรมาภิบาล (Good Governance) 

     

42 โรงเรียนมีการบริหารและปฏิบติังานดว้ยความรบัผิดชอบ 
ต่อสาธารณะ  

     

43 โรงเรียนมีการบริหารและปฏิบติังานดว้ยความโปรง่ใส  
สามารถตรวจสอบได ้

     

44 โรงเรียนมีการบริหารและปฏิบติังานท่ีสอดคลอ้งกบั 
หลกักฎหมายและหลกัคณุธรรม 

     

45 โรงเรียนมีการบริหารและปฏิบติังานท่ีมุ่งใหเ้กิดความคุม้ค่า 
อย่างสงูสดุ 
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ข้อ ตัวแปรการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ระดับการด าเนินการ 

5 4 3 2 1 
46 โรงเรียนเปิดโอกาสใหน้กัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 

รว่มก าหนดเป้าหมายของโรงเรียน 
     

47 โรงเรียนเปิดโอกาสใหน้กัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียจดัล าดับ
ความส าคญัของเป้าหมายรว่มกนั 

     

48 โรงเรียนเปิดโอกาสใหน้กัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
ในการตดัสินใจด าเนินกิจกรรมอนัเกี่ยวเน่ืองกบัโรงเรียน 

     

49 โรงเรียนเปิดโอกาสใหน้กัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย 
ในการติดตามผลการด าเนินงานตามเป้าหมายรว่มกนั 

     

50 โรงเรียนวิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มและศกัยภาพ  
(จดุแข็ง จดุอ่อน โอกาส และอปุสรรค) 

     

51 โรงเรียนวิเคราะหค์ู่แข่งขนัและตลาดการศึกษา      
52 โรงเรียนก าหนดวิสยัทัศน ์พนัธกิจ เป้าประสงค ์ 

และตวัชีว้ดัความส าเร็จและเป้าหมายอยา่งชดัเจน 
     

53 โรงเรียนจดัท ากลยุทธท่ี์สอดคลอ้งกบัวิสยัทศัน ์พนัธกิจ  
ตวัชีว้ดัความส าเร็จ และเป้าหมาย 

     

54 โรงเรียนเปิดโอกาสใหบุ้คคลากรนกัเรียน 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียมีส่วนรว่มในการจดัท ากลยทุธ ์

     

55 โรงเรียนจดัท ากลยุทธท่ี์มุ่งสรา้งชื่อเสียงของแบรนดโ์รงเรียน 
ในอนาคต  

     

56 โรงเรียนจดัท ากลยุทธท่ี์มุ่งใหแ้บรนดโ์รงเรียน 
มีความมั่นคงในตลาดในระยะยาว 

     

57 โรงเรียนมีการด าเนินงานตามกลยทุธอ์ย่างมีประสิทธิภาพ 
และเป็นระบบ 

     

58 โรงเรียนมีการนิเทศติดตามการด าเนินงานตามกลยทุธ์ 
เป็นระยะ ๆ อย่างต่อเน่ือง  
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ข้อ ตัวแปรการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ระดับการด าเนินการ 

5 4 3 2 1 
59 โรงเรียนมีการประเมินผลการด าเนินงานตามกลยทุธ์  

เพื่อพฒันาปรบัปรุงกลยทุธใ์หแ้บรนดโ์รงเรียนมีความมั่นคง 
ในตลาดในระยะยาว 

     

60 โรงเรียนมีการก าหนด ตราสญัลกัษณ ์และสีประจ าโรงเรียน 
ท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น 

     

61 โรงเรียนใชต้ราสญัลกัษณ ์และสีประจ าโรงเรียนในการด าเนินงาน
ต่าง ๆ อาทิ เว็บไซต ์ส่ือสงัคมออนไลน ์อาคารเรยีน ชดุนกัเรียน 
และชดุพละ เป็นตน้ 

     

62 โรงเรียนมีการก าหนดค าขวญั และค่านิยมโรงเรียน 
ท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น 

     

63 โรงเรียนมีปรชัญาองคก์ร คณุค่า หลกัการ ประวติัการก่อตัง้ ผูก้่อตัง้ 
สะทอ้นวฒันธรรมองคก์รของโรงเรียนท่ีเป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะ 

     

64 โรงเรียนสามารถสรา้งการจดจ าคณุลกัษณะของโรงเรียนแก่บุคคล
ทั่วไปดว้ยตราสญัลกัษณข์องแบรนดโ์รงเรียน 

     

65 โรงเรียนมีการก าหนดหลกัสตูร และกิจกรรมการเรียน 
การสอนท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่น 

     

66 โรงเรียนมีอาคารสถานท่ีท่ีมีความโดดเด่น 
และแสดงถึงเอกลกัษณเ์ฉพาะ 

     

67 โรงเรียนมีการก าหนดการปลกูฝัง และการส่งเสริม 
อตัลกัษณน์กัเรียนท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น 
อาทิ การเป็นสภุาพบุรุษ สภุาพสตรี เป็นตน้ 

     

68 โรงเรียนมีการก าหนด การปลกูฝัง และการส่งเสริม 
อตัลกัษณผ์ูบ้ริหารและบุคลากรภายในโรงเรียนท่ีมีความแตกต่าง
และโดดเด่นจากโรงเรียนอื่น 

     

69 โรงเรียนเคยมีประสบการณก์ารสรา้งการรบัรู ้
ในภาพลกัษณใ์หม่ท่ีดีขึน้ ดว้ยการปรบัหรือเปลี่ยนแบรนด ์
(Rebranding) อาทิ ค าขวญั เฉดสี ตราสญัลกัษณโ์รงเรียน เป็นตน้  
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ข้อ ตัวแปรการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ระดับการด าเนินการ 

5 4 3 2 1 
70 โรงเรียนจดักิจกรรมที่ส่งเสริม การรบัรู ้ความสนใจ 

และความชื่นชอบในแบรนดโ์รงเรียนผ่านการบูรณาการ 
กบัเทคโนโลยีดิจิทัล 

     

71 โรงเรียนโฆษณาแบรนดโ์รงเรียนบนส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน      
72 โรงเรียนถ่ายทอดสดกิจกรรมของโรงเรียนบนส่ือสงัคมออนไลน ์

ของโรงเรียนอาทิ ถ่ายทอดสดผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Live)  
หรือ ยทูบู (YouTube) เป็นตน้ 

     

73 โรงเรียนมีช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีหลากหลายบนส่ือสงัคม
ออนไลนข์องโรงเรียน อาทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ไลน ์
(LINE) หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตน้ 

     

74 โรงเรียนมีระบบการตอบกลบัขอ้ความอตัโนมติัผ่านส่ือสงัคม
ออนไลนอ์าทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ไลน ์(LINE)  
หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตน้ 

     

75 โรงเรียนมีระบบการแจง้เตือนขอ้มลูข่าวสารผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์
อาทิ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ไลน ์(LINE) หรือ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) เป็นตน้ 

     

76 โรงเรียนใหค้วามส าคญักบัการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
การเขียนรีวิว (Review) การกดถกูใจ (Like)  
และการกดแบ่งปัน (Share) บนส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 

     

77 โรงเรียนน าเสนอขอ้มลูเชิงบวกการเชิดชเูกียรติ และการแสดง 
ความยินดีแก่บุคลากร ผ่านส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 

     

78 โรงเรียนน าเสนอขอ้มลูเชิงบวก การเชิดชเูกียรติ  
และการแสดงความยินดีแก่ศิษยปั์จจบุนัและศิษยเ์ก่า 
ผ่านส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน 

     

79 โรงเรียนติดตามประเมินผลการรบัรู ้ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนด์
โรงเรียนจากบุคคลภายใน  
(บุคลากร นกัเรียน และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย) 
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ข้อ ตัวแปรการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ระดับการด าเนินการ 

5 4 3 2 1 
80 โรงเรียนติดตามประเมินผลการรบัรู ้ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนด์

โรงเรียนจากบุคคลภายนอกทั่วไปท่ีมิไดม้ีความเกี่ยวขอ้งกบั
โรงเรียน 

     

81 โรงเรียนศึกษาวิจยัอนัเกี่ยวเน่ืองกบัการรบัรู ้ยอมรบั และเชือ่มั่น 
ในแบรนดโ์รงเรียน 

     

82 โรงเรียนวิเคราะหค์วามคิดเห็นและความพึงพอใจของผูร้บับริการ
ทกุกลุ่ม 

     

83 โรงเรียนวิเคราะหส์ถิติจ านวนนกัเรียนท่ีสมคัรเขา้เรียน 
ในแต่ละปีการศึกษา 

     

84 โรงเรียนวิเคราะหส์ถิติจ านวนนกัเรียนยา้ยเขา้และออก 
ในแต่ละปีการศึกษา 

     

85 โรงเรียนวิเคราะหข์อ้มลูจากส่ือสงัคมออนไลนข์องโรงเรียน      
86 โรงเรียนมีการสรุปรายงานผลการวิเคราะหแ์ละการประเมิน 

อนัเกี่ยวเน่ืองกบัการรบัรู ้ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนดโ์รงเรียน 
     

87 โรงเรียนน าผลการวิเคราะหแ์ละการประเมินอนัเกี่ยวเน่ือง 
กบัการรบัรู ้ยอมรบั และเชื่อมั่นในแบรนดโ์รงเรียนมาใชส้ าหรบั 
การจดัท าแผน นโยบาย และกลยทุธข์องสถานศึกษา 

     

88 โรงเรียนสรา้งความทรงจ าท่ีดีใหเ้กิดขึน้กบันกัเรียน 
และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียทัง้ในอดีต ปัจจบุนั และอนาคต 

     

89 โรงเรียนสรา้งการรบัรูใ้นคณุภาพและความสามารถ 
ในการแข่งขนัทางวิชาการของโรงเรียนแก่บุคคลทั่วไป 

     

90 ผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียของโรงเรียนมีความภกัดีต่อแบรนดโ์รงเรียน 
ผ่านการสมคัรเขา้ศึกษาแบบรุน่ต่อรุน่ 

     

91 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนุนการจดักิจกรรมการรวมกลุ่ม 
ของนกัเรียนอาทิ กิจกรรมกีฬาสี กจิกรรมชมรม กิจกรรมค่ายอาสา 
เป็นตน้ 
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ข้อ ตัวแปรการบริหารแบรนดข์องโรงเรียนที่มีอัตราการแข่งขันสูง 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพืน้ฐาน ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ระดับการด าเนินการ 

5 4 3 2 1 
92 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนุนการจดักิจกรรมการรวมกลุ่ม 

ของศิษยเ์ก่าอาทิ กิจกรรมคืนสู่เหยา้ (Reunion) รบันอ้ง 
กิจกรรมพี่รหสันอ้งรหสั วนัไหวค้รู เป็นตน้ 

     

93 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนุนการจดักิจกรรมการรวมกลุ่ม 
ของผูป้กครอง อาทิ การประชมุผูป้กครอง กจิกรรม 
การเยี่ยมโรงเรียน (School Tour) เป็นตน้ 

     

94 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนุนการจดักิจกรรมการรวมกลุ่ม 
ของผูบุ้คลากรทัง้อดีตและปัจจบุนั อาทิ กจิกรรมวนัเกษียณ 
อายรุาชการ กิจกรรมการอบรม กจิกรรมเสริมสรา้งขวญั 
และก าลงัใจ เป็นตน้ 

     

95 โรงเรียนใหค้วามส าคญักบัการเสริมสรา้งความภาคภมูิใจใน
สมาชิกภาพของนกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียทัง้อดีตและปัจจบุนั 

     

96 โรงเรียนส่งเสริมและสนบัสนุนการจดักิจกรรมการรวมกลุ่ม 
ของสมาชิกของแบรนดโ์รงเรียนในอนาคต อาทิ กิจกรรมเปิดบา้น
วิชาการ (Open House) กิจกรรมเท่ียวชมโรงเรียน 
ส าหรบับุคคลภายนอก การทดลองสอบเขา้เรียน เป็นตน้ 

     

97 โรงเรียนมีการรวมกลุ่มโรงเรียนพันธมิตร อาทิ โรงเรียน 
ในเครือ กลุ่มโรงเรียน สหวิทยาเขต เป็นตน้ 

     

98 โรงเรียนเสริมสรา้งการรบัรูใ้นคณุภาพและความแตกต่าง 
ของโรงเรียน กบันกัเรียนและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียในกลุ่ม 
โรงเรียนพนัธมิตร 

     

 
ข้อเสนอแนะ 
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. 
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ภาคผนวก ซ 

หนังสือขออนุญาตเก็บข้อมูลวิจัย 
ส าหรับการศึกษาขั้นตอนท่ี 4 การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
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