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บทคัดย่อ
 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา

ระดับของการมุ ่ ง เน ้นการตลาด การจัดการงาน

มหาวิทยาลัย ผลการด�าเนินงานของมหาวิทยาลัย

เอกชน และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของการมุ่งเน้นการ

ตลาด การจัดการงานมหาวิทยาลัยที่มีผลต่อผลการ

ด�าเนินงานของมหาวิทยาลัยเอกชน เก็บรวบรวมข้อมูล

เชิงปริมาณกับผู้บริหารระดับกลางของมหาวิทยาลัย

เอกชน ในต�าแหน่งคณบดี รองคณบดี และผู้อ�านวย

การหน่วยงาน ได้กลุ่มตัวอย่าง จ�านวน 253 คน จาก

มหาวทิยาลยัเอกชน จ�านวน 20 แห่ง และใช้กระบวนการ

วิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก กับ

ผู้บริหารระดับสูงของมหาวิทยาลัยเอกชน ในต�าแหน่ง

อธิการบดี และรองอธิการบดี จ�านวน 10 คน หลังจาก

นั้นน�าข้อมูลที่ได้มาท�าการวิเคราะห์เพื่อแสดงลักษณะ

ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติพรรณนา คือ ค่า

ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

ท�าการวิเคราะห์เพื่อแสดงลักษณะการแจกแจงของ

ตัวแปร โดยจะใช้สถิติพรรณนา คือ ค่าเฉลี่ย (Mean) 

ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่า

ความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

ท�าการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 

– Moment Correlation Coefficient) หลังจากนั้น

ท�าการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ�าลองตาม

สมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ด้วย

โปรแกรม LISREL 8.72 ปรากฏผลการวิจัยดังนี้

 1. ระดับของการมุ่งเน้นการตลาด การจัดการ

งานมหาวทิยาลยั และผลการด�าเนนิงานของมหาวทิยาลยั

เอกชน พบว่า การมุ่งเน้นการตลาด การจัดการงาน

มหาวิทยาลัย และผลการด�าเนินงานของมหาวิทยาลัย

เอกชนทุกด้าน อยู่ในระดับมาก 

 2. ความสัมพันธ์ของการมุ่งเน้นการตลาด

การจัดการงานมหาวิทยาลัย ที่มีผลต่อผลการด�าเนิน

งานของมหาวิทยาลัยเอกชน พบว่า (1) ด้านการมุ่ง

เน้นตลาด ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ

มาตรวัดการมุ่งเน้นตลาด พบว่า แบบจ�าลองการวัด

ตัวแปรแฝงการมุ่งเน้นตลาด มี 3 ตัวชี้วัด ได้แก่ การ

แสวงหาแหล่งข้อมูล การเผยแพร่ข้อมูลทางการตลาด 

จิราภรณ  ขันทอง*

อิทธิพลการมุงเนนการตลาด การจัดการของมหาวิทยาลัย
ที่มีผลตอการดําเนินงานของมหาวิทยาลัยเอกชน

The Influence of Market Orientation, Management University
towards Performance of Private University

*รองอธิการบดีฝายแผนและประกันคุณภาพ มหาวิทยาลัยปทุมธานี
**นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต มหาวิทยาลัยปทุมธานี
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และการตอบสนองข้อมลูทางการตลาด มค่ีาน�ำ้หนกัองค์

ประกอบในระดับที่เหมาะสม โดยพบว่า การเผยแพร่

ข้อมูลทางการตลาด มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมากที่สุด 

และมคีวามสมัพนัธ์กบัการมุง่เน้นตลาดสงูถงึ ร้อยละ 85 

(2) ด้านการจัดการมหาวิทยาลัย ผลการวิเคราะห์องค์

ประกอบเชิงยืนยันของมาตรวัดการจัดการมหาวิทยาลัย 

มี 4 ตัวชี้วัด ได้แก่ หลักสูตร การบริการสังคม กิจกรรม

ภายในมหาวิทยาลัย และภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย 

มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบในระดับที่เหมาะสม โดยพบ

ว่า หลักสูตร มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมากที่สุด คือ

มีความสัมพันธ์กับการจัดการมหาวิทยาลัยสูงถึง ร้อย

ละ 97 (3) ด้านผลการด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย ผล

การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของมาตรวดัผลการ

ด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย มี 4 ตัวชี้วัด คือ มุมมอง

ด้านการเงนิ มมุมองด้านลูกค้า มมุมองด้านกระบวนการ

ภายใน และมุมมองด้านการเรียนรู้และการเติบโต มี

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบในระดับที่เหมาะสม โดยพบว่า 

มุมมองด้านลูกค้ามีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมากที่สุด ที่

ระดบั 1.00 และมคีวามสมัพนัธ์กบัความส�ำเรจ็ของธรุกจิ

สูงถึง ร้อยละ 100

ค�ำส�ำคัญ: อิทธิพลการมุ่งเน้นการตลาด, การจัดการ, 

มหาวิทยาลัยเอกชน

Abstract
 	 The objectives of this research were 

to study the level of the Influence of Market 

Orientation, Management University on Success 

Private University Performance and to study 

the relationship of the Influence of Market 

Orientation, Management University on Success 

Private University. Collecting the quantitative 

data on the Middle Administrators of the private 

universities as the Deans, Associate Deans and 

the Department Directors.

	 The sample groups consisted of 253 

people from 20 private universities and the 

quantitative research process with in-depth 

interviews with the senior administrators 

of private universities as the position of the 

Presidents and the Vice Presidents of 10 

people. After that the data were analyzed 

to characterize the sample group data by 

the descriptive statistics were frequency 

(frequency) and percentage (percentage) were 

analyzed to characterize the distribution of the 

variables by the descriptive statistics were the 

average (mean), standard deviation (standard 

deviation) and skewed (skew ness) and the 

kurtosis (kurtosis) analysis matrix correlation, 

with the correlation coefficient as a Major. 

Johnson (Pearson Product - Moment Correlation 

Coefficient) after that checked the consistency 

of the model assumptions and empirical data 

to compare with the study results by the 

LISREL 8.72 program as the followings : 1)The 

level of the Influence of Market Orientation, 

Management University found that the Influence 

of Market Orientation, Management University 

and the private universities operation results 

and all aspects were at the high level. 2) 

The Relationship of the Influence of Market 

Orientation, Management University. That affect 

the private universities operation results showed 

that : (1) The Influence of Market Orientation. 

The analysis results that the confirmatory factor 

to measure the Market Orientation found that 

the model to measure the latent variables were 

the focus of the three indicators. They searched 

for the data information, the dissemination of 
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market information and the response of the 

marketing information with the appropriate 

factor level and found that the dissemination of 

marketing information were the most and had 

the relationship with the Influence of Market 

at high as the 85 percent. (2) The university 

management. The results of the confirmatory 

factor analysis to measure the university 

management had four indicators. They were 

the social service curriculum. The activities in 

the university and the university image. They 

were the worth factor as the appropriate level 

by finding that of the curriculum was the most 

factor.

	 It correlated with the university 

management as the high as 97 percent. (3) 

The University Operation. The results of the 

confirmatory factor analysis to measure the 

university management had four indicators. 

They were the financial perspective, the 

customer’s point of views, the internal process 

perspective. Perspective and the learning and 

the growth, the factor was the appropriate level. 

It found that the customer’s point of views were 

the most valuable factor was at the 1.00 level 

and correlated with success of the business at 

high 100 percent.

Keywords: Influence of Market Orientation, 

Management, Private University

บทน�ำ
	 การศึกษาเป็นกระบวนการส�ำคัญของการ

พัฒนาทรัพยากรมนุษย์ซึ่งเป็นทรัพยากรหลักของการ

พฒันาทกุด้าน นานาประเทศโดยเฉพาะประเทศทีม่คีวาม

เจรญิทางวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยี และทางเศรษฐกิจ 

จึงให้ความส�ำคัญกับการศึกษาของประชาชนโดยการ

จดัสรรงบประมาณ เพือ่การศึกษาในล�ำดับต้น ๆ  ส�ำหรบั

ประเทศไทย โดยเฉพาะการด�ำเนินงานตามแผนพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 10 ได้ให้ความ

ส�ำคัญกับการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และได้ระบุให้ยึด

ประชาชนเป็นศูนย์กลางของการพัฒนา นอกจากนี้พระ

ราชบญัญตักิารศึกษาแห่ง พ.ศ.2542 ได้ก�ำหนดไว้ว่า จะ

มุ่งเน้นการจดัการศึกษาเพือ่พฒันาคนไทยให้เป็นมนุษย์

ที่สมบรูณ์ทั้งทางร่างกาย จิตใจ สติปัญญา ความรู้และ

คุณธรรม มีจริยธรรมและวัฒนธรรมในการด�ำเนินชีวิต 

สามารถอยู่ร่วมกับผู้อ่ืนได้อย่างมีความสุข ทั้งยังได้ให้

ความส�ำคญักบัการศกึษาตลอดชวีติทีเ่น้นการผสมผสาน

ระหว่างการศึกษาในระบบ การศึกษานอกระบบ และการ

ศกึษาตามอธัยาศยั เพือ่ให้สามารถพฒันาคณุภาพชวีติได้

อย่างต่อเน่ืองตลอดชีวิต (มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, 

2550: 1)

	 สภาวการณ์แข่งขันด้านการศึกษาโดยเฉพาะ

ระดับอุดมศึกษามีมากข้ึนด้วยปัจจยัต่าง ๆ  ท�ำให้สถาบนั

อุดมศึกษาเอกชนต้องปรบัเปล่ียนแนวคิดทางการบรหิาร

และยุทธศาสตร์ในการวางแผนพฒันามหาวทิยาลยั การ

จัดตั้งสถาบันการศึกษาเอกชนเป็นการลงทุนส่วนตัว 

(Private Investment) ประเด็นส�ำคัญคือ จุดสมดุล

ระหว่างผลตอบแทนส่วนตัวกับผลตอบแทนทางสังคม

ของสถาบันการศึกษาเอกชน ซึ่งตัวบ่งชี้ที่ดีของผล

ตอบแทนทางสังคมคือคุณภาพของการศึกษา ที่สถาบัน

การศึกษานั้นสร้างขึ้น (อุทัย ดุลยเกษม: 2555)

	 ดังนั้น มหาวิทยาลัยเอกชน ควรตระหนัก

และมีการเตรียมความพร้อมเพื่อให้สามารถแข่งขันกับ

มหาวิทยาลัยเอกชนจากต่างประเทศหรือรัฐบาล ได้

สอดคล้องกับ Michael E.Porter (1985) กล่าวไว้

ว่า ผู้บริหารมีความส�ำคัญ องค์การจะมีความสามารถ

ในการแข่งขัน จ�ำเป็นจะต้องมี กลยุทธ์ที่ดีสามารถ

แข่งขันได้ทั้งในและต่างประเทศ ส่งผลให้ผลการ

ด�ำเนินงาน (Performance) ของมหาวิทยาลัยเอกชน 
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มีความแข็งแกร่งเติบโตอย่างยั่งยืน โดยมีการจัดการ

มหาวิทยาลัยความรู้ (Knowledge Management) 

ประกอบด้วย หลักสูตร บริการสังคม กิจกรรมภายใน

มหาวิทยาลัย ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย สามารถ

ส่งผลให้ผลการด�ำเนินงาน โดยอาศัยการเปลี่ยนแปลง

มาสร้างให้เป็นโอกาส มีความชัดเจนมุ่งถึงการพัฒนา 

เพื่อให้มีผลการด�ำเนินงานหรือผลที่เป็นตัวชี้วัดความ

ส�ำเร็จของมหาวิทยาลัยเอกชน บรรลุตามเป้าหมายที่

วางไว้ เพิ่มความเข้มแข็งให้มหาวิทยาลัยเอกชน จึงเป็น

ที่มาท�ำให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการ

มุ่งตลาด การจัดการมหาวิทยาลัยที่มีต่อผลการด�ำเนิน

งานของมหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ท้ังนี้เพื่อสามารถเพิ่มผลประกอบการ

ของมหาวิทยาลัยเอกชนให้ดีขึ้นในอนาคต ป้องกันและ

รับมือกับสถานการณ์วิกฤติการณ์การศึกษาได้ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์ของการวจิยั ดงันี้

	 1.	ศึกษาระดับของการมุ่งเน้นการตลาด การ

จัดการงานมหาวิทยาลัย มีผลต่อการด�ำเนินงานของ

มหาวิทยาลัยเอกชน

	 2.	ศึกษาความสัมพันธ์ของการมุ ่งเน้นการ

ตลาด การจัดการงานมหาวิทยาลัย มีผลต่อการด�ำเนิน

งานของมหาวิทยาลัยเอกชน

สมมติฐานของการวิจัย
	 1.	การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

การจัดการงานมหาวิทยาลัย

	 2.	การจัดการงานมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลเชิง

บวกต่อผลการด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย

	 3.	การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ผลการด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย

ขอบเขตของการวิจัย
	 1.	ขอบเขตด้านเนือ้หา การวจิยัครัง้นีจ้ะท�ำการ

ศึกษา อิทธิพลของการมุ่งเน้นการตลาด การจัดการ

มหาวิทยาลัยที่มีต่อผลการด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย

เอกชน ได้แก่ 

		  (1)	การมุ่งเน้นการตลาด 

		  (2)	การจัดการงานมหาวิทยาลัย 

		  (3)	ผลการด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย

	 2.	 ขอบเขตด้านประชากร การวิจัยครั้งน้ี 

เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู ้บริหารระดับกลางตั้งแต่

ระดับ คณบดี รองคณบดี และผู้อ�ำนวยการ ของแต่ละ

มหาวทิยาลัย เน่ืองด้วยถือเป็นกลไกส�ำคัญในการปฏิบตัิ

หน้าที่ และรับนโยบายมาสู่การปฏิบัติให้เกิดรูปธรรม 

ถือได้ว่าเป็นตัวแทนของมหาวิทยาลัยเอกชน 

	 3.	ขอบเขตด้านเวลา ผูว้จิยัได้เริม่ต้นวเิคราะห์

องค์ประกอบของข้อมูล ทั้งในด้านการมุ่งเน้นการตลาด 

การจัดการงานมหาวิทยาลัย และผลของการด�ำเนิน

งาน ตั้งแต่เดือนมิถุนายน 2554 ถึง ตุลาคม 2555 จาก

นั้นท�ำการสร้างเครื่องมือวิจัย ก�ำหนดเกณฑ์ของแบบ

วัดและประเมินตัวชี้วัด น�ำเครื่องมือที่ได้ไปทดสอบ

ความเชื่อมั่น ทั้งด้านความตรงและความเที่ยง จากนั้น

ท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงข้อมูลเชิงปริมาณ น�ำมา

สังเคราะห์ตัวแปรที่ใช้ในการสร้างแบบสอบถาม เมื่อได้

แบบสอบถามที่มีความเชื่อถือได้จึงน�ำไปสัมภาษณ์เชิง

ลึกพร้อมน�ำมาสรุปผลการวิจัย และเผยแพร่ข้อมูล รวม

ระยะเวลาถึงปัจจุบัน 1 ปี 4 เดือน 

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการศึกษาวิจัยแบบ

ผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) มุ่งศึกษาข้อมูลที่สามารถวัดลักษณะและ

พฤติกรรมเป็นตัวเลขจากการวิจัยเชิงปริมาณเป็น

ข้อมูลหลัก และน�ำข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เจาะ

ลึกจากวิธีวิจัยเชิงคุณภาพมาเสริมเพื่อให้เกิดความ
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สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ส�ำหรับการศึกษาความส�ำเร็จของ

ต่อผลการด�ำเนินงานของผู้บริหารมหาวิทยาลัยเอกชน

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการพัฒนา

แบบสอบถามท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับ

ตัวแปร 3 ตัวแปรที่ประกอบไปด้วย การมุ่งเน้นตลาด 

การจดัการมหาวทิยาลยั และผลการด�ำเนนิงาน แล้วแจก

แบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่ก�ำหนดไว้

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 1.	การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

		  เมื่อผู ้วิจัยได้เก็บแบบสอบถามครบถ้วน 

แล้วก็จะท�ำการตรวจสอบความถูกต้องและความครบ

ถ้วนของข้อมลูก่อนการวเิคราะห์ จากนัน้น�ำแบบสอบถาม

ท่ีสมบูรณ์มาลงรหัสก่อนท�ำการวิเคราะห์ โดยการ

วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออก

เป็น 4 ตอน ดังนี้ 

		  1)	 การวิเคราะห์เพื่อแสดงลักษณะข้อมูล

ของกลุ่มตัวอย่าง โดยจะใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่า

ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

		  2)	 การวิเคราะห์เพื่อแสดงลักษณะการ

แจกแจงของตัวแปร โดยจะใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่า

เฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง 

(Kurtosis) 

		  3)	 การวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย

โปรแกรม SPSS ค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ระหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม ด้วยค่าสัมประสทิธิ์

สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 

– Moment Correlation Coefficient) โดยใช้เกณฑ์

การแปลผลค่าระดบัความสมัพนัธ์ของค่าสมัประสทิธิส์ห

สัมพันธ์ 

		  4)	 การตรวจสอบความสอดคล้องของ

แบบจ�ำลองตามสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ด้วยโปรแกรม LISREL 8.72 หลังจากนั้น 

ผลการวิเคราะห์ที่ต้องพิจารณาเป็นอันดับแรก คือ ดัชนี

ความกลมกลนืของโมเดลการวจิยักับข้อมูลเชงิประจกัษ์ 

ซึ่งที่นิยมใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา ได้แก่

		  (1)	ค่าไค-สแควร์ (Chi-square statistics: 

X2 ) ควรไม่มีนัยส�ำคัญ 

		  (2) ค่า X2/df ควรมีค่า < 2 

		  (3)	ค่า GFI (Goodness of Fit Index) 

ควรมีค่า ≥ 0.90 
		  (4)	ค่า AGFI (Adjusted Goodness of 

Fit Index) ควรมีค่า ≥ 0.90 
		  (5)	ค่า CFI (Comparative Fit Index) 

ควรมีค่า ≥ 0.90 
		  (6)	ค่า RMSEA (Root Mean Square 

Error of Approximation) ควรมีค่า < 0.05 

		  (7)	ค่า SRMR (Standardized Root 

Mean Square Residual) ควรมีค่า < 0.05 (สุภมาส 

อังศุโชติ และคณะ, 2554)

	 2.	การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ

		  ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยด�ำเนินการวิเคราะห์

ข้อมูลดังนี้ 

		  1)	 การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) 

ผู ้วิจัยได้เรียบเรียงข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู ้

บริหารระดับสูงของมหาวิทยาลัย ได้แก่ อธิการบดี รอง

อธิการบดี ผู้ช่วยอธิการบดี จ�ำนวน 10 คน โดยบทสรุป 

ที่ได้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจะท�ำการลดทอน

ข้อมูลให้เหลือเฉพาะประเด็นข้อค�ำถาม 3 ข้อ 

		  2)	 การจัดระเบียบข้อมูล (Data Display) 

ผู ้วิจัยได้น�ำข้อมูลที่ได้จากการลดทอนข้อมูลแล้วมา 

จัดเป็นหมวดหมู่ โดยจ�ำแนกตามประเด็นที่สัมภาษณ์ 

		  3)	 การหาข้อสรปุและตคีวาม (Conclusion 

Interpre-tation) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องของ

ข้อมูล โดยพิจารณาความสอดคล้องและความแตกต่าง

ของข้อมูลที่ได้จากการจัดระเบียบข้อมูล หาข้อสรุปและ

ตีความในรูปแบบการพรรณนาตามแนวคิดการวิจัยที่

ก�ำหนดไว้ 

		  4) การสรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Con- 



วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

52

clusion of Quality Research) ผูว้จิยัพยายามหาความ

หมายของข้อมูลที่ได้จากการศึกษาและเก็บรวบรวม

ข้อมูลมาสร้างระบบความคิด แล้วอภิปรายผลที่ได้จาก

การศึกษา

สรุปผลการวิจัย
	 1. ลักษณะข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง

		  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

เป็นเพศชาย จ�ำนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ73.9 และ

เพศหญิงจ�ำนวน 66 คนคิดเป็นร้อยละ 26.1 โดยกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 41 – 55 ปี จ�ำนวน 145 

คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 รองลงมาคืออายุมากกว่า 55 ปี

จ�ำนวน 94 คน คิดเป็น ร้อยละ 37.2 มีระดับการศึกษา

ปริญญาโท จ�ำนวน 159 คน รองลงมาคือ ปริญญาเอก 

จ�ำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 37.2 และกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่มรีายได้ระหว่าง 25,001 – 50,000 บาท จ�ำนวน 

137 คน คดิเป็นร้อยละ 54.2 และรายได้ มากกว่า 50,000 

บาท จ�ำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8

	 2.	ข้อมูลระดับของตัวแปร

		  ผลการศึกษาพบว่า ระดับการมุ่งเน้นตลาด 

ในด้านการแสวงหาแหล่งข้อมูล การเผยแพร่ข้อมูล

ทางการตลาด และการตอบสนองข้อมูลทางการตลาด

อยู่ในระดับมาก โดยทั้ง 3 ด้านมีการแจกแจงข้อมูลใน

ลักษณะเบ้ซ้าย ด้านการแสวงหาแหล่งข้อมูลและการ

เผยแพร่ข้อมูลทางการตลาดมีความโด่งสูงกว่าโค้งปกติ 

ขณะท่ีด้านการตอบสนองข้อมูลทางการตลาดมีความ

โด่งต�่ำกว่าโค้งปกติ ในส่วนของค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

พบว่ามีค่าน้อยกว่าครึ่งหนึ่งของค่า Mean แสดงว่าการ

กระจายตวัของข้อมลูทกุมติอิยูใ่นเกณฑ์ทีเ่หมาะสม โดย

การตอบสนองข้อมูลทางการตลาดมีการกระจายตัวมาก

ทีส่ดุ เท่ากบั 0.66 รองลงมาคอืการเผยแพร่ข้อมลูทางการ

ตลาด เท่ากับ 0.61 ตามล�ำดับ

	 ผลก า ร ศึ กษ าพบว ่ า ร ะดั บก า รจั ดก า ร

มหาวิทยาลัย ในด้านหลักสูตร การบริการสังคม 

กิจกรรมภายในมหาวิทยาลัย และภาพลักษณ์ของ

มหาวทิยาลยัอยูใ่นระดบัมาก โดยด้านหลกัสตูร กจิกรรม

ภายในมหาวิทยาลัย และภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย

มีการแจกแจงข้อมูลในลักษณะเบ้ซ้าย ขณะที่ด้านการ

บริการสังคมมีการแจกแจงข้อมูลในลักษณะเบ้ขวา ใน

ด้านหลักสูตร การบริการสังคมและภาพลักษณ์ของ

มหาวทิยาลยัมีความโด่งต�ำ่กว่าโค้งปกต ิขณะทีกิ่จกรรม

ภายในมหาวิทยาลัยมีความโด่งสูงกว่าโค้งปกติ ในส่วน

ของค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานพบว่ามีค่าน้อยกว่าครึ่งหนึ่ง

ของค่า Mean แสดงว่าการกระจายตัวของข้อมูลทุกมิติ

อยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม โดยการบริการสังคมมีการกระ

จายตัวมากที่สุด เท่ากับ 0.85 รองลงมาคือภาพลักษณ์

ของมหาวิทยาลัย เท่ากับ 0.81 ตามล�ำดับ

	 ผลการศกึษาพบว่า ระดบัความส�ำเรจ็ของธรุกจิ 

ในด้านการเงนิ (AFI) ด้านลกูค้า ด้านกระบวนการภายใน 

และด้านการเรียนรู้และการเติบโตอยู่ในระดับมาก โดย

ด้านการเงิน ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียน

รู้และการเติบโตมีการแจกแจงข้อมูลในลักษณะเบ้ซ้าย 

ขณะที่ด้านลูกค้ามีการแจกแจงข้อมูลในลักษณะเบ้ขวา 

โดยทั้ง 4 ด้านมีความโด่งต�่ำกว่าโค้งปกติ ในส่วนของ

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานพบว่ามีค่าน้อยกว่าครึ่งหนึ่งของ

ค่า Mean แสดงว่า การกระจายตัวของข้อมูลทุกมิติอยู่

ในเกณฑ์ทีเ่หมาะสม โดยด้านการเรยีนรูแ้ละการเตบิโตมี

การกระจายตัวมากที่สุด เท่ากับ 1.13 รองลงมาคือด้าน

ลูกค้า เท่ากับ 0.99 ตามล�ำดับ

	 3.	ผลการวิ เคราะห ์แบบจ� ำลองสมการ

โครงสร้าง

		  การหาความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกตัว

ที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิเคราะห์

เชิงปริมาณแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง โดยการใช้

โปรแกรม LISREL (version 8.72) แบ่งการวเิคราะห์เป็น 

2 ส่วนคอื สมการมาตรวดั (Measurement equations) 

และสมการโครงสร้าง (Structure equations) การ

วิเคราะห์แบบจ�ำลองโครงสร้างจากสมการมาตรวัดของ

ตวัแปรสงัเกตได้และตวัแปรแฝงด้วยโปรแกรม LISREL 

สามารถบอกค่าระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
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แต่ละชุดตามแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Model: SEM)

	 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการมุ่งเน้น

ตลาด การจัดการมหาวิทยาลัย และความส�ำเร็จของ

ธุรกิจในเบื้องต้นพบว่าแบบจ�ำลองเข้ากันได้ไม่ดีกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากค่าทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างเมตริกซ์การผันแปรร่วมของประชากรที่ศึกษา 

หรือค่า RMSEA (Root Mean Square Error of 

Approximation) มีค่าสูงเกิน 0.05 โดยค่าที่ได้คือ 

0.107 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่ามีเส้น

ความสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญและ

ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ดังภาพประกอบต่อไปนี้

ภาพประกอบที่ 1 แบบจ�ำลองโครงสร้างความสัมพันธ์ตามสมมติฐาน
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	 จากภาพประกอบที่ 14 แสดงให้เห็นว่าแบบ

จ�ำลองโครงสร้างความสัมพันธ์หลังปรับโมเดลการวิจัย

พบว่าตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวแปรในตัวแปรแฝงการ

มุ่งเน้นตลาด การจัดการมหาวิทยาลัย และความส�ำเร็จ

ของธุรกิจมีความสัมพันธ์กันดังตัวช้ีวัดตามกรอบความ

สัมพันธ์หลังปรับโมเดล ดังแสดงในตารางต่อไปนี้ 

	 จากภาพประกอบที่ 1 แสดงให้เห็นว่าค่าดัชนี

ความสอดคล้องของแบบจ�ำลองยังไม่สอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยได้ท�ำการปรับแบบจ�ำลองโดย

มีวัตถุประสงค์เพื่อให้มีการประมาณค่าพารามิเตอร์ข้ึน

ใหม่จนกว่าแบบจ�ำลองที่วิเคราะห์ใหม่จะสอดคล้องกับ

ข้อมลู เชงิประจกัษ์ โดยอาศยัค่าดชันดีดัแปรแบบจ�ำลอง 

(Model Modification Indices: MI) ในผลการวเิคราะห์ 

เพราะค่า MI จะแสดงให้ทราบอย่างคร่าว ๆ ว่าหากมี

การเพิ่มพารามิเตอร์ในโมเดลและท�ำการวิเคราะห์ใหม่  

ค่า X2 จะลดลงเท่ากับค่าของ MI (สุภมาส อังศุโชติ และ

คณะ, 2554) 

	 ผลการวิเคราะห์แบบจ�ำลองโครงสร้างความสัมพันธ์ (Structural Model) หลังการปรับแบบจ�ำลอง	

ภาพประกอบที่ 2 แบบจ�ำลองความสัมพันธ์ทางเลือก

	 4.	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

		  4.1	 การมุ่งเน้นการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

การจัดการงานมหาวิทยาลัย แต่ละมหาวิทยาลัยมีเป้า

หมายในการสรรหาและได้มาซึ่งนักศึกษาของตนเอง 

โดยเป็นการเปิดโอกาสให้ทุกกลุ่มสังคม สามารถเข้า

ศึกษาได้เท่าเทียมกัน ซึ่งกลุ ่มเป้าหมายหลักยังคง 
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พลต่อผลการด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย ในแต่ละ

มหาวทิยาลยัมีการมุ่งเน้นใน 3 ประเด็นหลกั ซึง่ประเด็น

แรกคือ ความเป็นนานาชาติ โดยการเปิดหลักสูตรใหม่ 

หรือปรับปรุงหลักสูตรที่มีอยู ่เดิมให้ทันสมัย รองรับ 

การเปลี่ยนแปลง ประเด็นที่สองคือ ให้ความส�ำคัญกับ

ภาษา โดยเฉพาะภาษาอังกฤษ และภาษาที่สาม เช่น จีน 

ญี่ปุ่น เป็นต้น และประการที่สามคือ การท�ำการสื่อสาร

องค์กร ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมากยิ่งขึ้น

		  4.3	 การมุ่งเน้นการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ 

ผลการด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย การมุ ่งเน้นการ 

ตลาดที่มิอิทธิพลต่อผลการด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย

คือ ประเด็นการแข่งขันที่รุนแรง ระหว่างสถาบัน

อุดมศึกษาเอกชนด้วยกันเอง สถาบันการศึกษาของรัฐ 

และสถาบันการศึกษาจากต่างประเทศ และประเด็นภัย

คุกคามจากภายนอก เช่น อัตราจ�ำนวนประชากรในวัย

ศึกษาที่น้อยลดลงของประเทศไทย นโยบายของรัฐเรื่อง

กองทุนเงินให้กู้ยืมเพื่อการศึกษา เป็นต้น

อภิปรายผล
	 ผลการวิจัยที่ถูกน�ำมาอภิปรายนี้ได้ก�ำหนด

โครงสร้างการอภิปรายตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

ดังนี้

	 1.	 ระดับของการมุ่งเน้นการตลาด การจัด 

การงานมหาวิทยาลัย ผลต่อผลการด�ำเนินงานของ

มหาวิทยาลัยเอกชน

		  จากผลการวิจัยที่พบว่า ระดับของการมุ่ง

เน้นการตลาด การจัดการงานมหาวิทยาลัย ผลต่อผล

การด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัยเอกชนทุกด้านอยู่ใน

ระดับมาก สอดคล้องกับ กชนันท์ ธาดาวชิรา (2548) 

ได้กล่าวไว้ว่า สภาพตลาด ขนาดตลาด โอกาสทางธุรกิจ 

และอุปสรรคทางธุรกิจ จะได้มาจากการท�ำ SWOT 

เพราะสภาพแวดล้อมทั้งปัจจัยภายในและภายนอก 

คือสิ่งส�ำคัญที่นักการตลาดพึงปฏิบัติ อย่างไรก็ดีผล 

ของการจัดการทางการตลาด ไม่ใช่มีเพียงนักศึกษา

เท ่านั้น บุคลากร ศิษย ์ เก ่า และผู ้มีอิทธิพลกับ

เป็นนักเรียนระดับมัธยมศึกษาปีที่  6 หรือปีที่  5 

นักเรียนจากสถาบันในสังกัดอาชีวศึกษา อย่างไรก็ดี

หลายมหาวิทยาลัยใช้วิธีการสร้างนักศึกษาของตนเอง

จากโรงเรียนในเครือข่าย ซึ่งเป็นสถาบันการศึกษา

เอกชนในสงักดัอาชวีศกึษา โดยมกีารก�ำหนดบคุลกิภาพ

นักศึกษาของตนเองไว้อย่างชัดเจน และได้ท�ำการ

ออกแบบบุคลิกภาพตามที่ก�ำหนดไว้ ภายใต้ความแตก

ต่างจากสถาบันอุดมศึกษาอื่น ๆ เพื่อสามารถก�ำหนด

กลุ่มนักศึกษาได้ชัดเจน แต่ส่วนใหญ่ยังอยู่บนพื้นฐาน

ของ ความรู้ทางวิชาการ ความรู้ทางเทคโนโลยี ความ

รู้ทางภาษา และความมีคุณธรรม นอกจากนั้นแต่ละ

มหาวิทยาลัยได้มีการก�ำหนดเอกลักษณ์ของนักศึกษา

ท่ีมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน และมีการน�ำไปสู่

เอกลักษณ์นั้นผ่านโครงการ กิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงใน

รายวิชาของแต่ละหลักสูตร อย่างไรก็ดีมีประการหนึ่ง

ที่แต่ละมหาวิทยาลัยตั้งเอกลักษณ์ไว้ใกล้เคียงกัน คือ 

ต้องการให้นักศึกษาของตนอยู่ในสังคมได้อย่างมีความ

สุขและมีคุณธรรม และมีวิธีการและกลยุทธ์ที่แตกต่าง

กัน และมหีลากหลายรปูแบบ แต่สิง่ทีเ่ป็นพืน้ฐานส�ำคัญ

คือแต่ละโครงการหรือกิจกรรม มักมีพื้นฐานมาจาก 

การวิจัย ซึ่งการปฏิบัติการต่าง ๆ อาจท�ำในรูปแบบของ

การจัด Road Show ตามโรงเรียนต่างๆ การน�ำเยี่ยม

ชมมหาวิทยาลัยหรือที่เรียกว่า โครงการ Open House 

ออกบูทรับสมัครนักศึกษา การใช้สื่อเพื่อการสื่อสาร

องค์กร ที่ส�ำคัญคือ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ และ

อินเทอร์เน็ต เป็นหลักในการเผยแพร่ข้อมูล รวมถึง

กิจกรรมการประกวดต่างๆ ที่เข้าถึงกลุ่มเยาวชนได้ง่าย 

ประชาสัมพันธ์ทางโทรศัพท์มือถือ (SMS) การส่งอีเมล์

โครงการศษิย์เก่ากลบัมาเยีย่ม อีกประการหนึง่ทีส่ถาบนั 

อุดมศึกษาหลายแห่งลงมือปฏิบัติแล้วคือ แนวคิด 

การสื่อสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคม รวมถึงการ 

เปิดหลักสูตร สาขาวิชาใหม่ๆ ที่เป็นความต้องการของ

ตลาดแรงงานและมหาวิทยาลัยยังไม่ได้เปิดด�ำเนินการ 

เป็นต้น

		  4.2	 การจัดการงานมหาวิทยาลัยที่มีอิทธิ-
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นักศึกษา สามารถรับรู ้และเป็นผู้สะท้อนเอกลักษณ์ 

ของมหาวิทยาลัยได้ทั้งสิ้น มหาวิทยาลัยเอกชนมีการ

ก�ำหนดบุคลิกภาพของตนเองไว้อย่างชัดเจน ซึ่งส่วน

ใหญ่ยังอยู่บนพื้นฐานของวิชาการ เทคโนโลยี ภาษา 

และคุณธรรม ซึ่งอาจเป็นผลมาจากภารกิจการบริหาร

จัดการใน 4 ด้าน คือ ผลิตบัณฑิต วิจัย บริการวิชาการ 

และท�ำนุบ�ำรุงศิลปวัฒนธรรม ท�ำให้ไม่ว่ามหาวิทยาลัย

เอกชนใดท่ีจัดการศึกษาในระดับอุดมศึกษา มีความ

จ�ำเป็นต้องสนองนโยบายข้ันพื้นฐานนี้ อย่างไรก็ดีม

หาวิทยาลัยแต่ละแห่งจะต้องมีความแตกต่างกันอย่าง

แน่นอน เนือ่งจากจดุมุง่หมายด้านการตลาดประการหนึง่ 

อีกประการหนึ่งคือ ความแตกต่างของรากฐานทางการ 

ศึกษา ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศรีกัญญา มงคลศิริ 

(2547) ที่ได้กล่าวไว้ว ่า การออกแบบใดๆ อย่าง

น้อยต้องค�ำนึงถึงความแตกต่างของแหล่งก�ำเนิด 

(Country of Origin) ลักษณะองค์กร (Organization) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ส่ิงที่สร ้างสรรค์ข้ึนนั่นเอง 

ทั้งนี้มหาวิทยาลัยเอกชนมีการก�ำหนดเอกลักษณ์

ของนักศึกษาท่ีมีความแตกต่างกัน ผ่านโครงการ

หรือกิจกรรมและในรายวิชาของหลักสูตร แต่ที่มี

ความคล้ายกันคือต้องการให้นักศึกษาอยู่ในสังคมได้

อย่างมีความสุขและมีคุณธรรม โดยใช้ช่องทางการ

สื่อสารที่หลากหลาย ซ่ึงส่ิงหนึ่งที่แทบทุกสถาบัน 

การศึกษาปฏิบัติคือ การท�ำ Road Show ตามโรงเรียน

ต่าง ๆ การน�ำเยี่ยมชมมหาวิทยาลัยหรือที่เรียกว่า 

โครงการ Open House โดยการจดัสิ่งแวดล้อมทางการ

ศึกษา อาคารสถานที่ให้น่าอยู่น่าศึกษา การเปิดบูทรับ

สมัครนักศึกษา การใช้สื่อ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ 

และอินเทอร์เน็ต เป็นหลักในการเผยแพร่ข้อมูล รวมถึง

การประชาสมัพนัธ์ทางโทรศพัท์มอืถอื (SMS) และการส่ง

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) เฟสบุค (facebook) 

ทวิทเตอร์ (twitter) ยูทูบ (youtube) รวมถึงโครงการ

ศิษย์เก่ากลับมาเยี่ยมอีกด้วย นอกจากนั้นที่ส�ำคัญคือ

การเปิดด�ำเนินการหลักสูตรใหม่ ที่ตรงความต้องการ

ของตลาดแรงงาน และตรงกับความสนใจของนักศึกษา 

ดังที่ Phillip Kotler (2000) ได้กล่าวไว้ว่า การท�ำให้ผู้

บริโภคที่ไม่เคยรู้จักเรามาก่อนได้มีโอกาสท�ำความรู้จัก 

เป็นการสื่อสารภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ โดยการสร้าง

การรับรู ้ในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันและหลากหลาย 

ช่องทาง ซึ่งจะขึ้นอยู ่กับงบประมาณและสภาพการ

แข่งขันในตลาด ทั้งนี้ก่อนที่จะท�ำการปฏิบัติการสร้าง

ความแตกต่าง ผู้ที่เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์จะต้องรับรู้

และการตระหนักในผลิตภัณฑ์ (Awareness and 

Recognition) ที่ชัดเจน เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้าถึง

ผลิตภัณฑ์ (Brand Accessibility) และบริหารคุณค่า

ของผลิตภัณฑ์ด้วยความเข้าใจ

	 และจากผลการวิจัยที่พบว่า ระดับของการมุ่ง

เน้นการตลาด การจัดการงานมหาวิทยาลัย ผลต่อผล

การด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัยเอกชนทุกด้านอยู่ใน

ระดับมากน้ี ยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Brown 

(1991) ทีพ่บว่า องค์ประกอบภาพพจน์สถาบนัอดุมศกึษา

ที่นักศึกษาจะใช้วัดความส�ำคัญคือ คุณภาพการศึกษา 

กิจกรรมนันทนาการ และอาคารสถานที่ เป็นล�ำดับต้น 

และสอดคล้องกับ งานวจิยัของ Lang (1999) ทีไ่ด้ศึกษา

ปัจจัยที่ใช้ท�ำนายความสนใจศึกษาระดับอุดมศึกษาของ

นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายปีสุดท้าย ผลการศึกษา

พบคุณสมบัติส�ำคัญมากที่สุด 5 ล�ำดับแรก คือ ชื่อ

เสียงทางวิชาการที่ดี ค่าเล่าเรียนที่เหมาะสม การช่วย

เหลือทางการเงินที่มีให้ อาจารย์ดี และท�ำเลที่ตั้ง และ

สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Frisher and Belcher 

(2000) ที่พบว่าล�ำดับการสนองตอบของนักศึกษาต่อ

การเข้าศึกษาในมหาวทิยาลยั ประกอบด้วย ชือ่เสยีงของ

โปรแกรม Automotive ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย และ 

การเยี่ยมชมวิทยาเขต ซึ่งกิจกรรมต่างๆ และสอดคล้อง

กับข้อสรุปของ ทวี บุตรสุนทร (2550) ที่ได้จากการ

สัมมนาผู้บริหารมหาวิทยาลัยว่าด้วยกระบวนการสร้าง

แบรนด์ คือ 

	 1)	ทบทวนวิสัยทัศน์ และเขียนข้อความให้มี

ความชัดเจน สามารถวัดได้หรือทราบได้ว่าก�ำลังเดินมา

ในทิศทางที่ถูกต้อง ผู้บริหารจะได้ใช้เป็นโจทย์ในการ
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บริหารจัดการ 

	 2)	จัดให ้มีการวิจัยภาพลักษณ์ของมหา-

วิทยาลัยอย่างเป็นทางการ โดยจ้างบริษัทหรือสถาบันที่

มคีวามเชีย่วชาญและช�ำนาญในด้านการวจัิยภาพลักษณ์

องค์กร เพื่อผู้บริหารจะได้ทราบภาพลักษณ์ที่แท้จริง 

	 3)	น�ำผลการวจัิยภาพลักษณ์มาก�ำหนดกลยทุธ์

ในการสร้างตราหรือยี่ห้อของมหาวิทยาลัยให้เป็นที่รู้จัก

ในประชาคมกลุม่เป้าหมายทัง้ในประเทศและต่างประเทศ 

เป็นการสร้างชื่อเสียงมหาวิทยาลัยอย่างยั่งยืน 

	 4)	มีคณะกรรมการ (ตั้งจากผู้บริหารมหา-

วิทยาลัย) พิจารณาความซ�้ำซ้อนของหลักสูตรการ

ศึกษาในคณะต่าง ๆ เพื่อให้มีการใช้ทรัพยากรอย่างมี

ประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลสูงสุด ซึ่งจะท�ำให้

มหาวิทยาลัยมีต้นทุนและค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่ลดลงขจัด

ความสูญเปล่า 

	 5)	ผูบ้รหิารมหาวทิยาลยัร่วมกนัจัดท�ำ SWOT 

Analysis ทั้งของมหาวิทยาลัย และคณะหรือภาควิชา

อื่นๆ เพื่อให้ได้ข้อเท็จจริงส�ำหรับวางกลยุทธ์ เพื่อสร้าง

ขีดความสามารถในการแข่งขัน และ 

	 6)	สร้าง Center of Excellence ขึ้นใน

มหาวิทยาลัย โดยพิจารณาตามข้อเท็จจริง สิ่งแวดล้อม 

และปัจจัยอื่น ๆ ประกอบ มหาวิทยาลัยต้องตอบ

ประชาคมให้ได้ว่ามหาวิทยาลัยเก่งด้านใด หรือถ้ายังไม่

ทราบแน่ชดักต้็องพจิารณาว่าจะสร้างมหาวทิยาลยัให้เก่ง

ในด้านใดบ้าง และ 

	 7)	 ผู้บริหารจะต้องร่วมมือกันสร้างขีดความ

สามารถในการแข่งขันอย่างเป็นระบบ จากผลงานวิจัย 

ที่ค ้นพบ มีหลายส่วนที่ใกล้เคียงกับโครงการหรือ

กิจกรรมของสถาบันอุดมศึกษาแทบทั้งสิ้น

	 นอกจากนี้ มหาวิทยาลัยเอกชนแต่ละแห่งยัง

มุ่งการยกระดับและบริหารคุณค่าผลิตภัณฑ์ของตนเอง 

โดยพบว่า แต่ละมหาวิทยาลัยมีทิศทางมุ่งสู่ความเป็น

นานาชาติ ให้ความส�ำคัญกับภาษาโดยเฉพาะภาษาที่

สาม และท�ำการส่ือสารองค์กรด้านความรับผิดชอบต่อ

สงัคมมากยิง่ขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ ศรกีญัญา 

มงคลศิริ (2547) ได้กล่าวไว้ว่า การแนะน�ำผลิตภัณฑ ์

เดิมเข้าไปสู ่สินค้าประเภทใหม่หรือตลาดใหม่ เป็น 

การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ในเชิงผสมผสานกับผลิตภัณฑ์

เดิมที่มีอยู่ ผลิตภัณฑ์ใหม่จะเรียกว่า sub-brand ซึ่ง

การน�ำเสนอสินค้าใหม่น้ี หากใช้กลยุทธ์การส่ือสารที่

ดีจะท�ำให้ความรู้สึกของผู้บริโภคมีเพิ่มขึ้น แต่หากไม่

ประสบความส�ำเร็จ ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่

จะถูกมองในทางที่ไม่ดีไปด้วย นับได้ว่า Sub-brand 

(พันธรักษ์ ผูกพัน, 2548) เป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์ในการ

สร้างเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้เกิดขึ้นเพื่อสร้าง 

ความแตกต่าง และสอดคล้องกับ ผ่องพรรณ พันเลิศ

วงศ์สกุล (2547) ที่พบว่า นโยบายการประชาสัมพันธ์ 

ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะเน้นการสร้างศรัทธา 

ความน่าเชื่อถือ เพื่อต้องการให้เกิดการยอมรับในสังคม 

	 2.	ความสัมพันธ์ของการมุ่งเน้นการตลาดที่

มีอิทธิพลต่อการจัดการงานมหาวิทยาลัย การจัดการ

งานมหาวิทยาลัยที่มีอิทธิพลต่อผลการด�ำเนินงานของ

มหาวิทยาลัย และ การมุ่งเน้นการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

ผลการด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย

	 จากผลการวิเคราะห์แบบจ�ำลองการวัดการ 

มุ่งเน้นตลาด ที่พบว่า การเผยแพร่ข้อมูลทางการตลาด 

มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมากที่สุดโดยการเผยแพร่

ข ้อมูลทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการมุ ่งเน้น 

ตลาดสูงถึงร้อยละ 85 และผลการวิเคราะห์แบบจ�ำลอง

การวัดการจัดการมหาวิทยาลัย ที่พบว่า หลักสูตร มี

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมากที่สุด คือมีความสัมพันธ์

กับการจัดการมหาวิทยาลัยสูงถึงร้อยละ 97 และ 

ผลการวิเคราะห์แบบจ�ำลองการวัดผลการด�ำเนินงาน

ของมหาวิทยาลัย ที่พบว่า ตัวชี้วัดด้านลูกค้ามีค่าน�้ำ

หนักองค์ประกอบมากที่สุด ที่ระดับ 1.00 โดยผลการ

ด�ำเนินงานด้านลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความส�ำเร็จ

ของธุรกิจสูงถึงร้อยละ 100 นั้น สอดคล้องกับผลงาน

วิจัยของ Jones (2002) ที่ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อการเลือกสถาบันอุดมศึกษาของนักศึกษาเชื้อชาติ

อเมริกาอาฟริกา พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
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สถาบันอุดมศึกษาของนักศึกษาเหล่านั้นมากที่สุด คือ 

การช่วยเหลือทางการเงิน และสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Zerby (2002) ที่ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การเลอืกสถาบันอดุมศกึษาของนกัเรยีนหญงิสามกลุม่ที่

ให้แสดงออกถงึความสนใจในวทิยาลยัสตรีคาธอลกิ ผล

การศกึษาพบว่า ปัจจยัทางการเงนิ มอีทิธพิลในการเลอืก

ศกึษาต่อมากทีส่ดุ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ พติยิา 

โพธพิทิกัษ์ (2549) ทีพ่บว่าการแสวงหาข่าวสารและปัจจัย

ที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกเรียนต่อมหาวิทยาลัยเอกชน

ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ในมุมมองทางการ

ตลาดคือ สื่ออินเทอร์เน็ต มากที่สุด และสอดคล้องกับ

งานวจิยัของ มติักร ใจสุขด ี(2548) ทีไ่ด้ท�ำการวดัคณุค่า

ตราสนิค้ามหาวทิยาลยัเอกชน ผลการวจิยัพบว่า นกัเรยีน

ระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย นกัศกึษาระดบัปรญิญาตรี 

ผู้ปกครอง และผู้ประกอบการธุรกิจ มีการรับรู้เรื่องราว

ของมหาวิทยาลัยเอกชนผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต โฆษณา

ทางหนังสือพิมพ์ และเพื่อนหรือรุ่นพี่มากที่สุด ข้อมูลที่

พบนี้อาจท�ำให้สรุปได้ว่าช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึงกลุ่ม

เป้าหมายได้มากท่ีสุดในปัจจุบันยังคงเป็นสื่อโทรทัศน์ 

แต่หลายสถาบันอุดมศึกษาในปัจจุบัน จะท�ำการสื่อสาร

ในช่องทางนี้เพียงช่วงเดือนที่สามหรือสี่ก่อนถึงเทศกาล

เข้าศึกษาใหม่ เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้างสูง แต่สื่อ

อินเทอร์เน็ต แม้เป็นเรื่องเก่าในสังคมการศึกษาระดับ

อุดมศึกษา แต่เป็นปรากฏการณ์ส�ำคัญที่พบว่า เยาวชน

ส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนจากการศึกษาข้อมูลบนสื่ออินเทอร์เน็ต ขณะที่

อนิเทอร์เนต็เป็นสือ่สาธารณทีส่ามารถจดัท�ำได้ไม่ยากนกั

และใช้งบประมาณการบรหิารจดัการน้อยกว่าสือ่โทรทศัน์ 

อย่างไรกด็ ีBernstein (2003) ได้กล่าวไว้ว่าปัจจบุนัเป็น

ยุคเศรษฐกิจภาพลักษณ์ (Image Economy) ซึ่งภาพ

ลักษณ์เป็นพลังเบ้ืองหลังที่ขับเคลื่อนให้เกิดผลิตภัณฑ์

ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในทุกระดับรายได้ และเป็นแรง

ปรารถนาในการยกระดับชีวิตความเป็นอยู่ ซึ่งการสร้าง

เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นส่วนหนึ่งของชีวิต ท�ำให้

สามารถแยกแยะสิ่งต่างๆ ได้ การสร้างเอกลักษณ์อย่าง

มีสติและไม่มีสติจะน�ำทางสู่เป้าหมายและความส�ำเร็จ

ที่องค์กรเป็นผู้เลือก ดังน้ันในยุคของการแข่งขันเสรี

ที่มีความรุนแรงเช่นน้ี ภาพลักษณ์หรือเอกลักษณ์ของ

มหาวทิยาลยัเอกชน จะเป็นตวัแปรทีส่�ำคญัต่อการตดัสนิ

ใจเลือกศึกษาต่อของนักศึกษาอย่างแน่นอน

ข้อเสนอแนะ
	 1.	ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

		  จากผลการวิจัยที่พบว่า การเผยแพร่ข้อมูล

ทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการมุ่งเน้นตลาดสูงถึง

ร้อยละ 85 และผลการวิจัยที่พบว่า การวัดการจัดการ

มหาวิทยาลัยด้านหลักสูตร มีความสัมพันธ์กับการ

จัดการมหาวิทยาลัยสูงถึงร้อยละ 97 และ ผลการวิจัย 

ที่พบว่า ตัวชี้วัดด้านลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความ 

ส�ำเร็จของธุรกิจสูงถึงร้อยละ 100 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงขอ

เสนอให้มหาวิทยาลัยเอกชน ให้ความส�ำคัญกับการ

บริหารจัดการมหาวิทยาลัยในเบื้องต้น ประเด็นต่าง ๆ 

ดังนี้

		  1)	 ด้านการสือ่สารการตลาด (การเผยแพร่

ข้อมูลทางการตลาด) 

			   โดยความเป็นจริงข้อมูลทางการตลาด

สามารถสื่อสารถึงนักศึกษาได้หลายช่องทาง แต่ช่อง

ทางหน่ึงที่ส�ำคัญคืออินเทอร์เน็ต ผู ้วิจัยขอเสนอให้

มหาวทิยาลัยเอกชน ปรบัปรงุระบบสารสนเทศให้มีความ

ทันสมัย เป็นปัจจุบัน และเพิ่มเน้ือหาที่สามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด และด�ำเนินการอย่างต่อ

เนือ่ง อย่างไรกด็ ีช่องทางการสือ่สารการตลาดขึน้พืน้ฐาน

ก็ไม่สามารถละเลยได้ เช่น การท�ำ Road Show ตาม 

โรงเรียนต่าง ๆ การน�ำเยี่ยมชมมหาวิทยาลัยหรือที ่

เรียกว่า โครงการ Open House โดยการบริหาร

จัดการด้านกายภาพให้น่าอยู ่น่าศึกษา การเปิดบูท

รับสมัครนักศึกษา การใช้สื่อ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 

วิทยุ เป ็นหลักในการเผยแพร่ข ้อมูล รวมถึงการ

ประชาสัมพันธ์ทางโทรศัพท์มือถือ (SMS) การส่ง

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) 		
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		  2)	 ด้านการบริหารวิชาการ (ด้านหลักสูตร)  

			   การบริหารจัดการวิชาการโดยเฉพาะ

ด้านหลกัสตูร ต้องให้ความส�ำคญักบัความทนัสมยัความ 

เป็นนานาชาติ และความต้องการของตลาดแรงงาน 	

 		  3)	 ด้านลูกค้า (นักศึกษา)

			   ด้านลูกค้าหรือนักศึกษา ซึ่งนอกจาก

การแสวงหานักศึกษาจากช่องทางต่างๆ แล้ว ผู้วิจัย

ขอเสนอให้มหาวิทยาลัยเอกชน มุ่งสร้างนักศึกษาของ

ตนเองจากโรงเรียนในเครือข่าย ซึ่งส่วนใหญ่จะสังกัด

การอาชีวศึกษาเอกชน และด�ำเนินการจัดการผลิตภัณฑ์

ให้นักเรยีนในเครอืข่ายเหล่าน้ัน มีความศรทัธาและภักดี

ต่อมหาวทิยาลยั ซึง่จะเป็นโอกาสทางการศกึษาอย่างดยีิง่

ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนต่อไป
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