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Abstract 
This research aimed to 1) analyze the brand components and 2) study the guidelines for brand 

management of basic education trilingual private schools in the Bangkok metropolitan area. The research 
comprised 2 phases. Phase 1 involved analyzing the brand components of the private trilingual school. 
The sample group consists of 201 individuals, including school administrators and teachers from basic 
education trilingual private schools in the Bangkok metropolitan area. They were selected through 
simple random sampling. The tool used was a questionnaire related to the brand components of the 
trilingual school, with a reliability coefficient of 0.986. Structural confirmatory factor analysis was used 
to verify the construct validity. Phase 2 focused on the guidelines for brand management of the trilingual 
school. Information was obtained from 5 experts through interviews, and data analysis was conducted 
by content analysis. The research findings indicated as follows: 1) the brand components consisted of 
four components: (1) brand image, (2) brand values, (3) brand culture, and (4) brand identity. The second-
order confirmatory factor analysis indicated that all component values reflected a good fit of the model 
to the empirical data. 2) The guidelines for brand management of trilingual private schools included 
internal school brand management, external school brand management, and interactive school brand 
management. 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) วิเคราะห์องค์ประกอบของแบรนด์ และ 2) ศึกษาแนวทางในการบริหารแบรนด์

ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบ่งเป็น 2 ระยะ คือ 
ระยะที่ 1 การวิเคราะห์องค์ประกอบของแบรนด์โรงเรียนเอกชนสามภาษา กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริหารและครูโ รงเรียน
เอกชนสามภาษาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 201 คน ได้มาโดยการสุ่มอย่างง่าย เครื่องมือที่ใช้ คือ 
แบบสอบถามองค์ประกอบของแบรนด์โรงเรียนเอกชนสามภาษา มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .986 และตรวจสอบความตรงเชิง
โครงสร้างด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ระยะที่  2 การศึกษาแนวทางในการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชน
สามภาษา ผู้ให้ข้อมูล ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญ 5 คน เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสัมภาษณ์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เนื้อหา 
ผลการวิจัยพบว่า 1) องค์ประกอบของแบรนด์ มี 4 องค์ประกอบ  คือ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ คุณค่าของแบรนด์ 
วัฒนธรรมของแบรนด์ และเอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของแบรนด์ โดยจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับที่สอง
พบว่า องค์ประกอบทั้งหมดมีค่าความเหมาะสมพอดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และ 2) แนวทางการบริหารแบรนด์ของ
โรงเรียนเอกชนสามภาษา ประกอบด้วย แนวทางการบริหาร แบรนด์ภายในโรงเรียน แนวทางการบริหารแบรนด์ภายนอก
โรงเรียน  และแนวทางการบริหารปฏิสัมพันธ์ของแบรนด์โรงเรียน 

 
ค าส าคัญ : องค์ประกอบของแบรนด์, การบริหารแบรนด์, โรงเรียนเอกชนสามภาษา 
 
บทน า (Introduction) 

สังคมโลกได้ก้าวเข้าสู่ศตวรรษที่ 21 ซึ่งเป็นสังคมแห่งการเรียนรู้ ท าให้คนในสังคมจ าเป็นต้องเรียนรู้ตลอดเวลา 
ดังนั้นการปฏิรูปการศึกษามีความจ าเป็นเพื่อสร้างสังคมแห่งการเรียนรู้เพื่อเตรียมคนในชาติให้มีความสามารถในการ
ปรับตัว ก้าวให้ทันความเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ดังนั้นการปรับตัวของสถาบันการศึกษาไทยจะต้อง
ตระหนักและเตรียมความพร้อมต่อการเปิดเสรีด้านบริการการศึกษา (Antachai, 2016; Sattayarak, 2009) คนไทยจึง
ต้องเตรียมความพร้อมในการพัฒนาทักษะทางด้านภาษา ดังนั้นกระทรวงศึกษาธิการจึงได้ก าหนดให้ภาษาต่างประเทศเป็น
สาระการเรียนรู้พื้นฐานที่ต้องมีการจัดการเรียนการสอนในทุกระดับชั้นการศึกษา โดยภาษาจีนเป็นภาษาทีม่ีคนใช้มากทีส่ดุ
ในโลกกว่า 1.3 พันล้านคน ภาษาจีนกลางมีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาด้านเศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยีและวัฒนธรรม  
ในประชาคมอาเซียนและในทุกภูมิภาคของโลก (Silarak, 2021) จึงท าให้ในปัจจุบันสังคมไทยเกิดกระแสนิยมการเรียน
ภาษาจีนเพิ่มมากขึ้นอย่างรวดเร็ว ท าให้จากเดิมที่เน้นการจัดการเรียนการสอนในภาษาไทยและภาษาอังกฤษ เริ่มมี  
การเน้นการจัดการเรียนการสอนในภาษาไทย ภาษาอังกฤษ และภาษาจีนมากขึ้น ดังนั้นโรงเรียนสองภาษาไทย-จีน 
(Bilingual Thai-Chinese School) หรือโรงเรียนสามภาษา (Trilingual School) ซึ่งเน้นการจัดการเรียนรู้ทั้ง 3 ภาษา
ดังกล่าว จึงเป็นอีกหนึ่งทางเลือกของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าเรียน และเข้ามามีบทบาทมากขึ้นในวงการ
การศึกษาในประเทศไทย (Auengpinitkun & Intarak, 2022)  

แม้ว่าโรงเรียนสองภาษาไทย-จีน และโรงเรียนเอกชนสามภาษา ซึ่งเป็นโรงเรียนที่อยู่ภายใต้สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน (สช.) กองนโยบายพิเศษ และมีการน าภาษาไทย ภาษาอังกฤษ  และภาษาจีน  
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เข้ามาใช้ในกระบวนการจัดการเรียนการสอนจะได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก แต่เนื่องจากจากเศรษฐกิจในยุคปัจจุบันที่
ได้รับผลกระทบจากปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความตึงเครียดทางการเมือง สงครามการค้าระหว่างสหรัฐอเมริกาและ
สาธารณรัฐประชาชนจีน การเติบโตทางเศรษฐกิจของโลกที่ปรับลด รวมถึงโรงงานหลายแห่งเริ่มทยอยปิดตัวลง เนื่องจาก
เศรษฐกิจซบเซา เกิดภาวะขาดทุน ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อรายได้และสภาพคล่องในการใช้จ่ายของผู้ปกครอง จึงมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าเรียนในโรงเรียนเอกชนซึ่งมีค่าใช้จ่ายต่อปีการศึกษาสูงกว่า
โรงเรียนรัฐบาล ประกอบกับอัตราการเกิดของประชากรที่ลดลงเรื่อย ๆ ส่งผลให้นักเรียนที่อยู่ในวัยเข้าเรียนมีแนวโน้ม
ลดลง รวมถึงการแข่งขันระหว่างโรงเรียนเอกชนเอง ท าให้โรงเรียนเอกชนสามภาษาอาจประสบปัญหาขาดทุนและปิดตัว
ลง (Tungdamnernsawad et al., 2022) โดยส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน (สช.) ได้จัดท าข้อมูล
เปรียบเทียบจ านวนโรงเรียนเอกชนในสังกัด ในปีการศึกษา 2565 และ 2566 พบว่า โรงเรียนเอกชนในระบบปิดกิจการ 
84 แห่ง และโรงเรียนเอกชนนอกระบบปิดกิจการมากกว่า 350 แห่ง รวมแล้วมากกว่า 400 แห่ง (Keawsuwan, 2023) 
ซึ่งถือว่าลดลงกว่าแต่ก่อนมาก และมีแนวโน้มจะปิดตัวลงทุกปี โดยส่วนใหญ่ที่ปิดตัวคือโรงเรียนเอกชนที่เปิดสอนเฉพาะ
ระดับชั้นอนุบาล ดังนั้นความอยู่รอดของกิจการโรงเรียนเอกชน รวมถึงโรงเรียนเอกชนสอนภาษาจีนจึงขึ้นอยู่กับคุณภาพ
การศึกษาและความโดดเด่นของโรงเรียนเป็นส าคัญ (Sukavatcharin et al., 2014)  

ภายใต้การแข่งขันหลังการปฏิรูปการศึกษาไทย การเปิดการค้าเสรีท าให้องค์กรการศึกษาไทยต้องเพิ่มคุณภาพ
ด้านการศึกษา มุ่งเน้นการบริหารจัดการองค์กรในเชิงคุณภาพมากยิ่งขึ้น รวมถึงด าเนินการประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริม
ภาพลักษณ์และแบรนด์ของสถาบันมากยิ่งขึ้น ซึ่งแบรนด์คือสินค้าหรือบริการที่ประกอบด้วยมิติอ่ืน ๆ ที่สร้างให้สินค้าหรือ
บริการนั้นเกิดความแตกต่างจากสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง (Keller & Kotler, 2005) เป็นผลรวมของทุกสิ่งทุกอย่างที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ ทั้งที่จับต้องได้หรือจับต้องไม่ได้ (Achenbaum, 1993) โดยในงานวิจัยนี้ แบรนด์ หมายถึง
คุณลักษณะต่าง ๆ ที่เด่นชัดทั้งภายในและภายนอก ทั้งจับต้องได้หรือจับต้องไม่ได้ เป็นผลรวมของทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการ เพื่อแสดงความเป็นเอกลักษณ์ บ่งบอกถึงจุดยืน สร้างความแตกต่างโดยมีการสร้างการตระหนักรู้ให้ผู้คน
รู้จัก และสร้างชื่อเสียงให้เกิดขึ้นกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งเมื่อมองที่ปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานองค์การภาครัฐหรือ
เอกชนล้วนให้ความส าคัญต่อการสร้างแบรนด์ โดยการสร้างแบรนด์มีความส าคัญต่อการวางแผนกลยุทธ์ในการบริหาร
จัดการ ท าให้องค์กรมีความโดดเด่น มีคุณลักษณะพิเศษ มีความแตกต่างอยู่ในใจผู้รับบริการไม่ว่าจะเป็นนักเรียน ศิษย์เก่า 
และชุมชน โดยการสร้างแบรนด์จะเป็นการสร้างสินทรัพย์ของแบรนด์ให้มีมูลค่าเพิ่มขึ้นเพื่อเพิ่มจ านวนนักเรียนและ
บุคลากรในเชิงปริมาณและคุณภาพให้เอ้ือประโยชน์ต่อการด าเนินการบริหารจัดการองค์กร (Sattayarak, 2009) โดย 
แบรนด์เป็นส่วนส าคัญขององค์กรที่ท าหน้าที่สร้างความแตกต่างทางธุรกิจ เป็นเครื่องมือในการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ดังนั้นการสร้างแบรนด์จึงเป็นส่วนส าคัญของกลยุทธ์การตลาด ซึ่งแบรนด์สามารถสร้างอัตลักษณ์และชื่อเสียงให้กับองค์กร 
(Armstrong et al., 2014) ดังนั้นการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนจึงนับเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งในการบริหารโรงเรียน
เอกชนให้ประสบผลส าเร็จ เนื่องจากเป็นการสร้างแรงจูงใจให้กับบุคลากรในองค์กร ทั้งผู้บริหาร ครู บุคลากรทางการศึกษา 
รวมถึงนักเรียน เพื่อให้ไปสู่เป้าหมายและอัตลักษณ์ของโรงเรียน การสร้างแบรนด์โรงเรียนเอกชนจึงเป็นทางเลือกหนึ่งใน
การพัฒนาเพื่อการแข่งขันของโรงเรียนเอกชน (Limsakul et al., 2020)  
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จะเห็นได้ว่าแบรนด์เป็นสิ่งส าคัญที่จะสร้างความแตกต่าง สร้างการรับรู้และยอมรับ การที่โรงเรียนมีแบรนด์ที่
ชัดเจนจะท าให้ผู้ปกครองเชื่อมั่นในคุณภาพ แบรนด์จึงช่วยแยกโรงเรียนให้แตกต่างจากคู่แข่ง ท าให้เกิดการเลือกโรงเรียน
ตามความต้องการและความเหมาะสม (Thampokin & Pangthai, 2019) ดังนั้นการบริหารแบรนด์โรงเรียนจึงมีความ
จ าเป็นเพื่อการพัฒนาเพื่อการแข่งขันของโรงเรียนเอกชน โดยที่ผ่านมามีงานวิจัยของการบริหารแบรนด์ แต่ยังไม่พบว่ามี
งานวิจัยเกี่ยวกับองค์ประกอบของการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษา ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงเป็นการวิจัยเพื่อ
วิเคราะห์องค์ประกอบในการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษา และเพื่อศึกษาแนวทางในการพัฒนาการบริหาร
แบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากกรุงเทพ  
มหานครและปริมณฑลเป็นพื้นที่ที่มีบริบทคล้ายคลึงกัน สามารถสะท้อนลักษณะหรือองค์ประกอบของแบรนด์ที่มีความ
สอดคล้องกัน 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานในกรุงเทพ  
มหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาแนวทางในการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานในกรุงเทพ 
มหานครและปริมณฑล 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual framework) 

การวิจัยนี้มุ่งศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบของแบรนด์ และศึกษาหาแนวทางในการบริหารแบรนด์ของโรงเรียน
เอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบของแบรนด์
โรงเรียนเอกชนใช้แนวคิดจากการสังเคราะห์ทฤษฎีและงานวิจัยของ Keller and Kotler (2005), Parent (2012), 
Gartlan (2023), Eamlaorpakdee (2016), Ruenrom (2013), Chanpipattanachai (2018), Varadarajan (2018), 
Caylor (2018), Sattayarak (2009), Ramol (2013) และ Thampokin & Pangthai (2019) ซึ่งผลการสังเคราะห์
แนวคิดดังกล่าวท าให้ได้องค์ประกอบทั้งหมด 4 องค์ประกอบ คือ เอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของแบรนด์ คุณค่าของแบรนด์ 
วัฒนธรรมของแบรนด์ และภาพลักษณ์ของแบรนด์  ได้ตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 18 ตัวแปร น าตัวแปรสังเกตได้ไปท าเป็น
ข้อค าถาม และท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) จากนั้นน าองค์ประกอบ
ที่ได้ไปหาแนวทางในการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาร่วมกับการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ โดยอ้างอิงแนวคิด
โมเดลสามสัมพันธ์ของ Ruenrom (2013) ได้แก่ การบริหารแบรนด์ภายในโรงเรียน การบริหารแบรนด์ภายนอกโรงเรียน 
และปฏิสัมพันธ์ของแบรนด์โรงเรียน เป็นกรอบในการวิเคราะห์แนวทางในการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษา 
โดยสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยตามภาพที่ 1  
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Figure 1 Conceptual framework 
       กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
วิธีด าเนินการวิจัย (Methodology) 

การด าเนินการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ระยะ ดังนี้ คือ 
ระยะที่ 1 การวิเคราะห์องค์ประกอบของแบรนด์โรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 เอกลักษณ์ /อัตลักษณ์ของแบรนด์  
BRAND IDENTITY 

 คุณค่าของแบรนด์ 
BRAND VALUE 

 วัฒนธรรมของแบรนด์ 
BRAND CULTURE 

 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
BRAND IMAGE 

ลักษณะภายนอกของแบรนด์  

ค าสัญญาของแบรนด์ 

วิสัยทัศน์ของแบรนด์ 

ช่ือและสถานที่ตัง้ของแบรนด์ 

ความเป็นนานาชาติ 

คุณประโยชน์ของแบรนด์ 

คุณค่าทางอารมณ์ของแบรนด์  

ทักษะและความเช่ียวชาญของบุคลากร 

ต าแหน่งของแบรนด์ในตลาด  

ประสบการณ์ของแบรนด์ 

วัฒนธรรมองค์กร 

นวัตกรรม 

องค์การแห่งการเปลี่ยนแปลง 

เทคโนโลยีสารสนเทศ 

บุคลิกภาพของแบรนด์ 

การสือ่สารของแบรนด์ 

ประวัติความเป็นมาและ 
การรบัรู้ช่ือเสียงของแบรนด์ 

ความสัมพันธ์ของแบรนด์ 

 
แบรนด์ 
BRAND  

 

การบริหารแบรนด์
ภายในโรงเรียน 

ปฏิสัมพันธ์ของ                     
แบรนด์โรงเรียน 

  

ผู้บริหาร 

ลูกค้า 
ภายนอก 

บุคลากร 
ในโรงเรียน 

การบริหารแบรนด์
ภายนอกโรงเรียน 

องค์ประกอบของแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษา 

แนวทางในการพัฒนาการบริหารแบรนด์ของโรงเรยีนเอกชนสาม
ภาษา 
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1) ประชากร คือ ผู้บริหารและครูโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 36 แห่ง จ านวน 360 คน กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริหารและครูโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษา 
ขั้นพื้นฐานในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น 10 เท่าของ 
ตัวแปรสังเกตได้ งานวิจัยมีตัวแปรที่สังเกตได้ 18 ตัว ดังนั้นจึงสามารถมีขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า 180 คน และเพื่อลด
ความเสี่ยงของการขาดหายและการเป็นตัวแทนที่ดีของประชากร ผู้วิจัยจึงเพิ่มขนาดกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 15 คิดเป็น
จ านวนทั้งหมด 207 คน แล้วด าเนินการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มอย่างง่ายด้วยวิธีการจับฉลาก 

2) เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับองค์ประกอบของแบรนด์โรงเรียนเอกชนสามภาษาโดยได้มาจาก
การศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้องค์ประกอบในการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษา 4 
องค์ประกอบ และตัวบ่งชี้ 18 ตัวบ่งชี้ โดยแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องทุกข้อมีค่าระหว่าง 0.60-1.00 และ

วิเคราะห์หาค่าความเที่ยง (reliability) โดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-coefficient) ของครอนบากได้ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาเท่ากับ .986  

3) วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้การจัดส่งและรับคืนแบบสอบถามทางไปรษณีย์และบางส่วนรับคืนด้วยตนเอง 
ได้แบบสอบถามที่ได้คืนมาทั้งหมดรวม 201 ฉบับ จาก 207 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 98.57 

4) การวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
ค่าสัมประสิทธิ์การกระจาย ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor 
analysis)  

ระยะที่ 2 การศึกษาแนวทางในการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐาน
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1) ผู้ให้ข้อมูลในการสัมภาษณ์เกี่ยวกับแนวทางในการพัฒนาการบริหารแบรนด์ของโรงเรียน ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญ 
จ านวน 5 คน ที่มีประสบการณ์เกี่ยวข้องกับการบริหารงาน การสอน และการก ากับติดตามการประเมินผลของโรงเรียน
เอกชนสามภาษา คือ ผู้บริหารสถานศึกษาโรงเรียนเอกชนสามภาษา 2 คน ครูในโรงเรียนเอกชนสามภาษา 1 คน 
นักวิชาการด้านการบริหารการศึกษา 1 คน และศึกษานิเทศก์ 1 คน รวม 5 คน  

2) เครื่องมือที่ใช้ คือ แนวค าถามในการสัมภาษณ์เกี่ยวกับแนวทางในการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสาม
ภาษา โดยน าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบในการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาที่ได้ ประกอบด้วย 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ คุณค่าของแบรนด์ วัฒนธรรมของแบรนด์ และเอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของแบรนด์ มาสร้างเป็นแนว
ค าถามเพื่อสัมภาษณ์แนวทางการพัฒนาการบริหารแบรนด์ ว่าควรมีแนวทางในการบริหารองค์ประกอบดังกล่าวและ
องค์ประกอบย่อยอย่างไร ท าการตรวจสอบแนวค าถามในการสัมภาษณ์กับอาจารย์ที่ปรึกษาทั้ง 2 คนก่อนน าไปเก็บ
รวบรวมข้อมูล 

3) วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการส่งแนวค าถามให้ผู้เชี่ยวชาญก่อนนัดวันสัมภาษณ์ ด าเนินการสัมภาษณ์ด้วย
ตนเอง และจดบันทึกข้อมูลขณะสัมภาษณ์ 

4) การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยท าการถอดเทปค าสัมภาษณ์และสรุปผลการบันทกึข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ แล้ว
วิเคราะห์เนื้อหาด้วยการวิเคราะห์อุปนัย 
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ผลการวิจัย (Research results) 
1. องค์ประกอบของแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง พบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) และค่า

สัมประสิทธิ์พยากรณ์ (Coefficient of Determination: R2) ของตัวชี้วัดของแต่ละองค์ประกอบทั้ง 4 องค์ประกอบ ได้แก ่
เอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของแบรนด์ คุณค่าของแบรนด์ วัฒนธรรมของแบรนด์ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ พบว่า 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีน้ าหนักมากที่สุดคือ 0.99 รองลงมาคือ คุณค่าของแบรนด์ วัฒนธรรมของแบรนด์ และ 
เอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของแบรนด์ โดยมีค่าน้ าหนักคือ 0.98, 0.96 และ 0.92 ตามล าดับ ส่วนค่าความเชื่อมั่นของข้อมูล 
(R2) มีค่า 0.98, 0.96, 0.93 และ 0.84 ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบของแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษา 
ประกอบไปด้วย เอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของแบรนด์ คุณค่าของแบรนด์ วัฒนธรรมของแบรนด์ และภาพลักษณ์ของแบรนด์
อย่างชัดเจน โดยแสดงดังภาพที่ 2 และค่าความสอดคล้องของโมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน แสดงดังตารางที่ 1 
 
Table 1 Indices of Goodness of Fit Measurement in Secondary Confirmatory Factor Analysis. 

 ค่าความสอดคล้องของโมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง 
Indices of Goodness of Fit Measures Criteria Measurement Result 

Good Fit Acceptable Fit 

CMIN/DF a 0 ≤ CMIN/DF ≤ 2 a 2 < CMIN/DF ≤ 3 1.986 Good Fit 

RMR  c Less than .05 c Less than .10 0.017 Good Fit 

SRMR c Less than .05 c Less than .10 0.041 Good Fit 

Root Mean Square Error of 
Approximation, RMSEA  

b ≤0.05 b 0.05-0.10 0.070 Acceptable Fit 

Normed Fit Index, NFI  d Greater than 0.95 e Greater than 0.90 0.937 Acceptable Fit 

Comparative Fit Index, CFI  a Greater than 0.97 a Greater than 0.95 0.967 Acceptable Fit 

Goodness of Fit Index, GFI  e Greater than 0.95 e Greater than 0.90 0.901* Acceptable Fit 

Adjusted Goodness of Fit Index, AGFI  f Greater than 0.90 f Greater than 0.80 0.841* Acceptable Fit 
a Karin and Helfried (2003), b Browne and Cudeck (1993), c Hu and Bentler (1999), d Kaplan (2008), e Marsh and Grayson (1995); 
Schumacker and Lomax (1996), f Yakubu and Dasuki (2018). 
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Figure 2 Secondary Confirmatory Factor Analysis of Brand  
                            การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สองขององค์ประกอบของแบรนด์ 

 
จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเหมาะสมพอดีของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สองของ

องค์ประกอบของแบรนด์ พบว่าค่าสถิติไค-สแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) มีค่าเท่ากับ 1.986 ซึ่งน้อยกว่า 2.000 ค่าดัชนีราก

 เอกลักษณ/์อัตลักษณ์ของ
แบรนด ์

ลักษณะภายนอกของแบรนด์ (A1) 

ค าสัญญาของแบรนด์ (A2) 

วิสัยทัศน์ของแบรนด์ (A3) 

ชื่อและสถานที่ตั้งของแบรนด ์(A4) 

ความเป็นนานาชาติ (A5) 

คุณประโยชนข์องแบรนด์ (B1) 

คุณค่าทางอารมณข์องแบรนด์ (B2) 

ทักษะและความเชี่ยวชาญของบุคลากร (B3) 

ต าแหน่งของแบรนด์ในตลาด (B4) 

ประสบการณ์ของแบรนด์ (B5) 

วัฒนธรรมองคก์ร (C1) 

นวัตกรรม (C2) 

องค์การแห่งการเปลี่ยนแปลง (C3) 

เทคโนโลยีสารสนเทศ (C4) 

บุคลิกภาพของแบรนด์ (D1) 

การสือ่สารของแบรนด์ (D2) 

ประวัติความเป็นมาและ 
การรับรู้ชื่อเสียงของแบรนด์ (D3) 

ความสัมพนัธ์ของแบรนด์ (D4) 
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แบรนด ์
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.84 

 คุณค่าของแบรนด ์
BRAND VALUE 

 วัฒนธรรมของแบรนด ์
BRAND CULTURE 

 ภาพลักษณ์ของแบรนด ์
BRAND IMAGE 

r2 

.96 

r3 
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r4 
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ก าลังที่สองเฉลี่ยของเศษ (RMR) มีค่าเท่ากับ 0.017 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 และค่าดัชนีรากก าลังที่สองเฉลี่ยของเศษ
มาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.041 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 แสดงว่าโมเดลมีความเหมาะสมพอดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
และเมื่อพิจารณาค่าดัชนีดังต่อไปนี้ ได้แก ่ค่าดัชนีรากก าลังที่สองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า (RMSEA) มีค่า
เท่ากับ 0.070 ซึ่งอยู่ระหว่าง 0.05-0.10 ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี (NFI) มีค่าเท่ากับ 0.937 ซึ่งมากกว่า 0.90 
ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีเชิงเปรียบเทียบ (CFI) มีค่าเท่ากับ 0.967 ซึ่งมากกว่า 0.95 ค่าดัชนีวัดระดับความ
เหมาะสมพอดี (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.901 ซึ่งมากกว่า 0.90 และค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) 
มีค่าเท่ากับ 0.841 ซึ่งมากกว่า 0.80 แสดงว่าโมเดลมีความเหมาะสมแบบยอมรับได้กับข้อมูลเชิงประจักษ์  จากดัชนีดังที่
กล่าวมาแสดงว่า โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ เอกลักษณ์/ 
อัตลักษณ์ของแบรนด์ คุณค่าของแบรนด์ วัฒนธรรมของแบรนด์ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ เหมาะสมพอดีกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ สามารถวัดการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาได้ 4 องค์ประกอบ ดังภาพที่ 2 

2. แนวทางในการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

สาระส าคัญของแนวทางการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ได้มาจากการวิเคราะห์และสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ มีดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวทางการบริหารแบรนด์ภายในโรงเรียน (internal branding) 
ด้านเอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของแบรนด์ ผู้บริหารและบุคลากรในโรงเรียนควรมีส่วนร่วมในการก าหนดวิสัยทัศน์

ของโรงเรียนร่วมกัน โดยวิสัยทัศน์ของแบรนด์เป็นปัจจัยหนึ่งในองค์ประกอบด้านเอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของแบรนด์  
ด้านคุณค่าของแบรนด์ ควรพัฒนาด้านบุคลากรซึ่งเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่ส าคัญในโมเดลสามสัมพันธ์  ซึ่งจะ

ส่งผลโดยตรงกับคุณค่าของแบรนด์ เร่ิมจากการให้ความส าคัญกับกระบวนการคัดเลือกบุคลากร พัฒนากระบวนการรับเขา้
บุคลากรให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน รวมถึงมีสนับสนุนส่งเสริมบุคลากรในการพัฒนาทักษะและความเชี่ยวชาญ 

ด้านวัฒนธรรมของแบรนด์ ผู้บริหารควรส่งเสริมวัฒนธรรมองค์กรให้เน้นการมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริหารและ
บุคลากร สร้างความเชื่อมั่นให้กับบุคลากร ให้ความส าคัญกับการพัฒนาบุคลากรและการให้ขวัญและก าลังใจแก่บุคลากร 
สนับสนุนให้มีการน านวัตกรรมและเทคโนโลยีเข้ามาใช้ภายในโรงเรียน พัฒนาให้โรงเรียนไปสู่องค์การแห่งการเปลี่ยนแปลง 
เป็นองค์การแห่งการเรียนรู้ 

ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ผู้บริหารควรพัฒนาบุคลิกภาพของบุคลากรในโรงเรียนให้สื่อสารสามภาษาได้อย่าง
คล่องแคล่วและมั่นใจ พัฒนาการสื่อสารภายในโรงเรียนให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน มีการสื่อสารอย่างอิสระ เน้นการมี
ส่วนร่วม รวมถึงมีระบบอ านวยความสะดวกในการสื่อสาร 

2.2 แนวทางการบริหารแบรนด์ภายนอกโรงเรียน (external branding) 
ด้านเอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของแบรนด์ โรงเรียนควรมีการสร้างสัญลักษณ์และสื่อสารไปยังลูกค้า ประกอบไปด้วย 

พัฒนาลักษณะภายนอกของอาคารสถานที่ให้มีความเป็นเอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของโรงเรียนสามภาษา ตั้งชื่อโรงเรียนให้จ า
ง่ายและเป็นสามภาษา จัดท าป้ายภายในโรงเรียนให้เป็นสามภาษา โลโกของโรงเรียนต้องมีการออกแบบให้จ าและรับรู้ได้ง่าย 
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ด้านคุณค่าของแบรนด์ โรงเรียนควรมีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้ปกครองและชุมชน การท ากิจกรรมเพื่อ
สังคม เน้นการมีส่วนร่วมกับผู้ปกครองและผู้เรียนในการท ากิจกรรม การให้ความส าคัญต่อคุณประโยชน์ที่ผู้เรียนได้รับและ
ความพึงพอใจของผู้เรียนโดยมีการวัดผลและวัดความพึงพอใจของผู้เรียน มีการวิเคราะห์กลุ่มความต้องการของผู้เรียนและ
ผู้ปกครองและตอบสนองความต้องการดังกล่าวได้ มีบุคลากรที่จ าเป็นในสาขาวิชาชีพอื่นเพิ่มเติมจากบุคลากรทางการสอน 
เช่น นักโภชนาการ นักจิตวิทยา 

ด้านวัฒนธรรมของแบรนด์ โรงเรียนควรมีการน าระบบสารสนเทศมาใช้การวิเคราะห์ข้อมูล น าเทคโนโลยีเข้ามา
ใช้ในการบริหารจัดการและสื่อสารกับผู้ปกครอง ใช้หลักการจัดการเรียนรู้แบบประชาธิปไตย 

ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ โรงเรียนควรมีการตอบสนองความต้องการของผู้ปกครองและผู้เรียน ให้ความส าคัญ
ในเรื่องของการส่งต่อผู้เรียนไปยังสถาบันการศึกษาขั้นสูงกว่า พัฒนาบุคลิกของผู้เรียนให้สามารถสื่อสารสามภาษาและมี
ความมั่นใจในการสื่อสาร มีการสื่อสารแบรนด์ให้ภายนอกได้รับรู้โดยผ่านการประชาสัมพันธ์ในช่องทางต่าง ๆ มีการสร้าง
ความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอกในการแลกเปลี่ยนผู้เรียน 

2.3 แนวทางการบริหารปฏิสัมพันธ์ของแบรนด์โรงเรียน (interactive branding) 
ด้านคุณค่าของแบรนด์ ผู้บริหารควรสนับสนุนให้บุคลากรเห็นถึงความส าคัญต่อผู้ปกครองและผู้เรียน เอาใจใส่

ผู้เรียน และในด้านวัฒนธรรมของแบรนด์ ผู้บริหารควรควรสนับสนุนการสื่อสารสามภาษาภายในโรงเรียนจนกลายเป็น
ปกติ 

 
อภิปรายผล (Conclusion) 

1. องค์ประกอบของแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

จากการศึกษาองค์ประกอบของแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ได้จากการสังเคราะห์เอกสารและน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยื นยัน พบว่า
องค์ประกอบของแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
มีทั้งหมด 4 องค์ประกอบ ตัวแปรอธิบายองค์ประกอบรวม 18 ตัวแปร ซึ่งสอดคล้องกับ Keller and Kotler (2005) ที่
กล่าวว่า องค์ประกอบของแบรนด์ ประกอบไปด้วย ลักษณะภายนอกของสินค้าซึ่งเป็นตัวแปรหนึ่งในเอกลักษณ์/อัตลักษณ์
ของแบรนด์ คุณประโยชน์ของสินค้าและคุณค่าของสินค้าซึ่งเป็นตัวแปรหนึ่งในคุณค่าของแบรนด์ วัฒนธรรมของตราสินค้า 
บุคลิกภาพของสินค้าและผู้ใช้ซึ่งเป็นตัวแปรหนึ่งในภาพลักษณ์ของแบรนด์ รวมถึงสอดคล้องกับ Ramol (2013) ที่กล่าวว่า
องค์ประกอบของแบรนด์โรงเรียนเอกชน ประกอบไปด้วย อัตลักษณ์ของแบรนด์ การรับรู้ชื่อเสียงของแบรนด์ วัฒนธรรม
องค์กร และองค์กรแห่งการเปลี่ยนแปลงซึ่งเป็นตัวแปรหนึ่งในวัฒนธรรมของแบรนด์ และความเป็นนานาชาติก็เป็นตัวแปร
หนึ่งในเอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของแบรนด์ รวมทั้งการรับรู้ชื่อเสียงของแบรนด์และความสัมพันธ์ของแบรนด์ซึ่งเป็นตัวแปร
ในภาพลักษณ์ของแบรนด์ ซึ่งจากการศึกษาของผู้วิจัยพบว่าแม้ว่าทุกองค์ประกอบ ได้แก่ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ คุณค่า
ของแบรนด์ วัฒนธรรมของแบรนด์ และเอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของแบรนด์ จะเป็นองค์ประกอบส าคัญของแบรนด์ แต่จาก
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นองค์ประกอบที่มีน้ าหนักมากที่สุด  
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ภาพลักษณ์ของแบรนด์ เป็นองค์ประกอบที่มีน้ าหนักมากที่สุด ที่เป็นเช่นนี้เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เห็นและ
รับรู้ได้ง่ายที่สุด ดังนั้นเมื่อกล่าวถึงการบริหารแบรนด์ ภาพลักษณ์ที่ดีของโรงเรียนเอกชนสามภาษาเป็นสิ่งที่เห็นได้ง่าย  
จึงส่งผลต่อการรับรู้  แยกแยะแบรนด์โรงเรียน และการส่งบุตรหลานเข้าเรียนของผู้ปกครอง ซึ่งสอดคล้องกับ 
Danielneamu (2005) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นสิ่งที่บอกว่าผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับแบรนด์อย่างไร  และ 
Gartlan (2023) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นองค์ประกอบหนึ่งของแบรนด์ ดังนั้นภาพลักษณ์จึงเป็นปัจจัยส าคญั
ในการสร้างแบรนด์ของโรงเรียนเอกชน  

คุณค่าของแบรนด์ เป็นองค์ประกอบมีน้ าหนักมากเป็นอันดับสอง สอดคล้องกับ  Chanpipattanachai (2018) ที่
กล่าวว่า คุณค่าของแบรนด์เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญของแบรนด์ ที่เป็นเช่นนี้เนื่องจากเป้าหมายส าคัญของการสร้าง
แบรนด์ คือต้องการท าให้คนจ าแบรนด์ได้ แบรนด์ที่แข็งแรงจะท าให้ผู้บริโภคทราบถึงความแตกต่างของแบรนด์นั้นกับแบ
รนด์อื่น ลูกค้าจดจ าต าแหน่งแบรนด์ได้ และให้การยอมรับ น ามาซึ่งคุณค่าของแบรนด์ เช่นเดียวกับแบรนด์โรงเรียนเอกชน
สามภาษา หากโรงเรียนมีคุณประโยชน์ทั้งด้านการใช้งาน เช่น การจัดการเรียนรู้ หลักสูตรของโรงเรียน และการบริการ
ของโรงเรียน และประโยชน์ด้านอารมณ์ เช่น นักเรียนรู้สึกมีความสุขที่จะมาโรงเรียน ไม่รู้สึกกลัวคุณครูหรือกลัวโรงเรียน 
ซึ่งนั่นท าให้ผู้ปกครองรู้สึกปลอดภัยว่าลูกจะปลอดภัย และมีความมั่นใจว่าโรงเรียนจะสามารถส่งมอบบรรยากาศที่ดี เอาใจ
ใส่ และมีคุณภาพทางการศึกษาที่ดี ซึ่งอารมณ์ประเภทนี้จะน าไปสู่การบอกต่อแบบปากต่อปาก นอกจากนี้ หากโรงเรียนมี
ประสบการณ์ของแบรนด์ โดยองค์กรที่มีเรื่องราวความเป็นมาของการต่อสู้ปัญหาและอุปสรรคในอดีตจนสามารถประสบ
ความส าเร็จในปัจจุบัน จะสร้างคุณค่าและการรับรู้ที่ดีให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคและผู้เกี่ยวข้อง เกิดเป็นภาพลักษณ์ที่ดีในใจ
ของผู้บริโภค (Eamlaorpakdee, 2016) 

วัฒนธรรมของแบรนด์ เป็นองค์ประกอบของแบรนด์ที่มีน้ าหนักเป็นอันดับสาม ซึ่งสอดคล้องกับ Sattayarak 
(2009) และ Thampokin and Pangthai (2019) ที่กล่าวว่า วัฒนธรรมของแบรนด์เป็นหนึ่งในองค์ประกอบของแบรนด์ 
โดย Aaker (2012) กล่าวถึงวัฒนธรรมของแบรนด์ว่าเป็นสิ่งที่บคุลากรในองค์กรมีร่วมกัน ซึ่งภายใต้การศึกษาที่ต้องปรับตวั
ไปตามสังคมแห่งเทคโนโลยี จ าเป็นต้องอาศัยการสร้างวัฒนธรรมที่ดีของโรงเรียนเอกชน เพื่อสามารถปรับตัวให้พร้อมรับ
การแข่งขันและการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในปัจจุบันได้ นอกจากนี้ วัฒนธรรมมักจะเชื่อมโยงกับพฤติกรรมองค์กร 
กระบวนการท างานในองค์กร หรือความเป็นผู้น าในองค์กร โดยวัฒนธรรมองค์กรของโรงเรียนเอกชน จะต้องมุ่งเน้น
วัฒนธรรมทั้งภายในและภายนอกให้เข้มเข็ง การบริหารต้องบริหารในเชิงธุรกิจ โดยการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด โดยสร้าง
บนพื้นฐานของผู้น าที่มีวสิัยทัศน์ ค่านิยมร่วมกันของบุคลากรในโรงเรียนเอกชน ซึ่งนับว่าโรงเรียนเป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้
ที่จะต้องน าองค์ความรู้วิชาการหลักสูตรบูรณาการไปใช้กับนักเรียนและพัฒนาสังคม (Ramol, 2013)  

เอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของแบรนด์ เป็นองค์ประกอบของแบรนด์ที่มีน้ าหนักเป็นอันดับสี่ ซึ่งสอดคล้องกับ 
Sattayarak (2009) และ Thampokin and Pangthai (2019) ที่กล่ าวว่ า  เอกลักษณ์/ อัตลักษณ์ของแบรนด์ เป็น
องค์ประกอบหนึ่งของแบรนด์ โดยมี 5 ตัวแปรร่วมกันอธิบายองค์ประกอบดังนี้ วิสัยทัศน์ของแบรนด์ ค าสัญญาของแบรนด์ 
ลักษณะภายนอกของแบรนด์ ความเป็นนานาชาติ ชื่อและสถานที่ตั้งของแบรนด์ ที่เป็นเช่นนี้เนื่องจากตัวแปรร่วมที่อธิบาย
องค์ประกอบที่กล่าวมา เห็นได้ว่าเป็นสิ่งที่แบรนด์ต้องสร้างและเตรียมพร้อมตั้งแต่ขั้นตอนการสร้างแบรนด์เพื่อเป็นกา ร
ก าหนดความแตกต่างเริ่มต้นและบอกความเป็นตัวตนของโรงเรียนเอกชน ดังนั้นการก าหนดสิ่งที่ต้องการให้ผู้อ่ืนรับรู้หรือ
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เอกลักษณ์/อัตลักษณ์จึงต้องตอบสนองและเป็นที่ต้องการของการตลาด ซึ่งในที่นี้คือความต้องการของนักเรียนและ
ผู้ปกครอง จึงเป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์ ก่อนที่จะน าไปบริหารและพัฒนาเพื่อเป็นภาพลักษณ์ที่ดีของ 
แบรนด์โรงเรียนเอกชนสามภาษาต่อไป 

2. แนวทางการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาระดับการศึกษาขั้นพื้นฐานในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

จากความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญส่วนใหญ่ที่ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นอันดับแรก ที่เป็นเช่นนี้
เนื่องจากภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นสิ่งที่เห็นและรับรู้ได้ง่ายที่สุด ซึ่งการพัฒนาภาพลักษณ์ของโรงเรียนที่ดีนั้น ควรมีการ
บริหารทั้งแบรนด์ภายในและภายนอกโรงเรียน สอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแนวทางการบริหารแบรนด์
ภายในโรงเรียน เช่น ควรพัฒนาบุคลิกภาพของบุคลากรในโรงเรียนให้สื่อสารสามภาษาได้อย่างคล่องแคล่วและมั่นใจ ควร
พัฒนาการสื่อสารภายในโรงเรียนให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และแนวทางการบริหารแบรนด์ภายนอกโรงเรียน โดยควร
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีของโรงเรียน ท าให้บุคคลทั่วไปหรือผู้ปกครองรับรู้ถึงชื่อเสียงของโรงเรียน นอกจากนี้ การยกย่องศิษย์
เก่าที่สร้างชื่อเสียงจนเป็นที่ยอมรับของสถานศึกษาอ่ืนและชุมชน ส่งเสริมนักเรียนให้สามารถสอบเข้าเรียนต่อได้ในอัตราที่
สูง สร้างชื่อเสียงด้านกิจกรรม วิชาการ กีฬา ศิลปะและภาษา ยังเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการสร้างชื่อเสียงให้โรงเรียนได้ โดย
ผู้เชี่ยวชาญส่วนใหญ่ให้จุดเน้นย้ าเร่ืองการประชาสัมพันธ์โรงเรียน สอดคล้องกับกลยุทธ์ในการสร้างชื่อเสียงของโรงเรียนให้
เป็นที่ประจักษ์ ประกอบไปด้วยเสริมสร้างการยอมรับจากสังคมทั้งด้านการจัดการศึกษาที่มีคุณภาพและมุ่งสู่ความเป็น
สากล ยกระดับผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนมีคุณภาพสูงเป็นที่พึงพอใจของผู้ปกครอง เสริมสร้างความเชื่อมั่นและศรัทธาของ
ผู้ปกครอง ชุมชนและสังคม การบริหารจัดการที่เป็นระบบโดยน าปรัชญาและความเชื่อของสถานศึกษามาใช้ท าให้เกิด
ความไว้วางใจ และการสนับสนุนการบริการและสิ่งอ านวยความสะดวกที่ดี (Thampokin & Pangthai, 2019)  

ในการบริหารแบรนด์องค์กรจะต้องมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงบุคคลอย่างน้อย 3  ฝ่าย คือ ผู้ประกอบการหรือ
ผู้บริหาร พนักงาน และลูกค้า โดยเมื่อเปรียบเทียบกับโรงเรียนเอกชนแล้ว ความสัมพันธ์ของบุคคลควรเป็นดังนี้คือ 
ความสัมพันธ์ของผู้บริหารโรงเรียน ครู นักเรียนและผู้ปกครอง โดยผู้บริหารจะต้องบริหารท าทั้งแบรนด์ในองค์กรและ  
แบรนด์นอกองค์กรควบคู่ไปด้วย (Ruenrom, 2017) แม้ว่าการท าการตลาดแบรนด์โรงเรียนเอกชนที่ดีจะต้องตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าภายนอกในที่นี้คือนักเรียนและผู้ปกครองได้ แต่ครูภายในโรงเรียนกลับไม่ได้รับการพูดถึงมากนัก 
โดยในความเป็นจริงแล้วครูหรือเจ้าหน้าที่ในโรงเรียนเปรียบได้กับลูกค้าภายในซึ่งการบริหารความพึงพอใจของครูและ
เจ้าหน้าที่เหล่านี้จึงส าคัญไม่น้อยไปกว่าความพึงพอใจของนักเรียนและผู้ปกครอง แม้ว่าการศึกษานี้ไ ด้สัมภาษณ์ความ
คิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญในด้านการพัฒนาการบริหารแบรนด์  อย่างไรก็ตาม  สิ่งที่ขาดไม่ได้เลยส าหรับการบริหารที่จะ
ประสบความส าเร็จคือการให้บริการและมีวัฒนธรรมองค์กรที่ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าเหล่านี้ ดังนั้นการส ารวจ
ความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า เช่น ครู เจ้าหน้าที่ ผู้ปกครองและนักเรียน จึงเป็นสิ่งจ าเป็นเพื่อพัฒนาแนว
ทางการบริหารโรงเรียนเอกชนในอนาคต 

ความส าเร็จในการพัฒนาแบรนด์องค์กร (Corporate brand development) ขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย โดยที่
ส าคัญที่สุดคือผู้บริหารระดับสูงต้องเข้าใจความหมายของแบรนด์  และความส าคัญของแบรนด์ รวมถึงทราบถึง
องค์ประกอบของแบรนด์ (Ruenrom, 2017) เปรียบได้กับแบรนด์โรงเรียนเอกชนสามภาษา สุดท้ายแล้วภาพลักษณ์ของ
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โรงเรียนจะเป็นตัวบ่งบอกคุณภาพการบริหารงานทั้งปัจจัยภายในและภายนอก โดยบ่งบอกถึงประสบการณ์ของแบรนด์ 
ที่ครอบคลุมไปยังชื่อเสียงของแบรนด์ การรับรู้ชื่อเสียง การสื่อสารของแบรนด์ และการส่งเสริมการตลาด การบริหาร 
แบรนด์องค์กรที่มีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จจะเป็นการสร้างคุณค่าให้กับองค์กร และน าไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดีของ
โรงเรียนเอกชนสามภาษาในที่สุด โดยนอกจากความส าเร็จของการบริหารแบรนด์แล้ ว การพัฒนาแบรนด์องค์กรเพื่อ 
การเจริญเติบโตอย่างยั่งยืนก็เป็นสิ่งจ าเป็น ดังนั้นการค้นหาเพิ่มเติมปัจจัยความส าเร็จในการพัฒนาแบรนด์โรงเรียนเอกชน
สามภาษาจากโรงเรียนที่เป็น Top Corporate Brand Equity จะก่อให้เกิดประโยชน์อย่างยิ่งในการระบุชุดของตัวแปรที่มี
ผลต่อการสร้างแบรนด์องค์กรที่ประสบความส าเร็จอย่างยั่งยืน  
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย (Recommendations) 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1. ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาเอกชน ควรน าองค์ประกอบของแบรนด์และแนวทางการบริหารแบรนด์
ของโรงเรียนเอกชนสามภาษาที่ได้จากการศึกษามาปรับประยุกต์ใช้โดยจัดท าเป็นคู่มือการบริหารแบรนด์ และอาจเป็นส่วน
หนึ่งของหลักสูตรการพัฒนาสมรรถนะผู้บริหารโรงเรียนเอกชนสามภาษา ที่สามารถน ามาขับเคลื่อนและพัฒนาให้โรงเรียน
เอกชนสามภาษามีแบรนด์ที่แข็งแรง ผู้ปกครอง ผู้เรียนและบุคคลภายนอกสามารถรับรู้ถึงแบรนด์ได้  

2. โรงเรียนเอกชนสามภาษา ควรน าองค์ประกอบของแบรนด์และแนวทางการบริหารแบรนด์ของโรงเรียนเอกชน
สามภาษาที่ได้จากการศึกษา มาประยุกต์ใช้ในการบริหารแบรนด์โรงเรียนของตนเอง เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน
กับโรงเรียนอ่ืน โดยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ผู้บริหารควรพัฒนาบุคลิกภาพของบุคลากรภายในโรงเรียนและผู้เรียนให้
สื่อสารสามภาษาได้อย่างคล่องแคล่วและมั่นใจ มีการสื่อสารแบรนด์ให้ภายนอกได้รับรู้ผ่านการประชาสัมพันธ์ในช่องทาง
ต่าง ๆ ด้านคุณค่าของแบรนด์ ผู้บริหารควรสนับสนุนการพัฒนาความรู้ความสามารถของบุคลากร มีการสร้างความสัมพนัธ์
ที่ดีต่อผู้ปกครองและชุมชน เน้นการมีส่วนร่วมกับผู้ปกครองและผู้เรียน ให้ความส าคัญต่อคุณประโยชน์ที่ผู้เรียนได้รับ ด้าน
วัฒนธรรมของแบรนด์ ผู้บริหารควรสนับสนุนวัฒนธรรมองค์กรแบบมีส่วนร่วมในทุกฝ่าย ให้โรงเรียนก้าวไปสู่องค์การแห่ง
การเรียนรู้ ด้านเอกลักษณ์/อัตลักษณ์ของแบรนด์ ผู้บริหารควรมีการสร้างสัญลักษณ์ เช่น ลักษณะของอาคารสถานที่ ชื่อ 
โลโกของโรงเรียน และสื่อสารไปยังผู้ปกครองและบุคคลภายนอก 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป  
1. ควรท าวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างที่รวมถึงโรงเรียนเอกชนสามภาษาในจังหวัดอื่นเพิ่มเติม เพื่อให้ผลการวิจัยสามารถ

น าไปใช้ได้อย่างแพร่หลายและมีความแม่นย า รวมถึงควรมีการท าวิจัยตัวบ่งชี้ในการสร้างแบรนด์เพิ่มเติม โดยเพิ่มมิติ 
ตัวแปรในการท าวิจัย ได้แก่ ขอบข่ายประชากร บริบทของโรงเรียน หรือมีการศึกษาตัวบ่งชี้ในการสร้างแบรนด์เพิ่มเติมโดย
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 

2. ควรศึกษาวิจัยแบบปฏิบัติที่ดีในการบริหารและพัฒนาแบรนด์โรงเรียนเอกชนสามภาษาจากโรงเรียนที่เป็น  
Top Corporate Brand Equity เพื่อให้ได้แนวทางการบริหารโรงเรียนเอกชนสามภาษาให้ประสบความส าเร็จ 

3. ควรศึกษาปัจจัยความส าเร็จในการบริหารแบรนด์โรงเรียนเอกชนสามภาษา เพื่อน าข้อมูลมาใช้เพื่อการบริหาร
และแบรนด์โรงเรียนเอกชนสามภาษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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4. ควรท าวิจัยเชิงลึกในองค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์สูง หรือวิจัยต่อยอดเรื่องแนวทางการพัฒนาตัวบ่งชี้
ความส าเร็จของแบรนด์โรงเรียนเอกชนสามภาษาให้มีความชัดเจนและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ
ได้มากที่สุด โดยศึกษาส ารวจความต้องการและความพึงพอใจของครู ผู้ปกครองและนักเรียนเพิ่มเติม   
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