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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างองค์ประกอบความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษา
เอกชน โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 3 แห่ง จ านวน 383 คน 
ซึ่งได้มาจากวิธีการสุ่มอย่างง่าย โดยผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจจากแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับแบ
รนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชน จ านวน 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านชื่อเสียง 2) ด้านอัตลักษณ์ 3) ด้านภาพลักษณ์ 
4) ด้านความพึงพอใจ และ 5) ด้านความภักดี พบว่าได้องค์ประกอบใหม่ที ่มีค่าไอเกนมากกว่า 1 และ
สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 68.177 จ านวน 4 ด้าน และได้ตั้งชื่อองค์ประกอบใหม่ดังนี้ 
1) ด้านการส่งเสริมอัตลักษณ์ 2) ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 3) ด้านความร่วมมือกับต่างประเทศ  และ 
4) ด้านการรับรู้ชื่อเสียง จากนั้นได้น าองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน ไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่าค่า
น้ าหนักของตัวแปรในองค์ประกอบใหม่ทั้ง 4 ด้าน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่า องค์ประกอบ
ความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่ผู ้วิจัยสร้างขึ้นมีความตรงเชิงโครงสร้าง และผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า Chi-square = 456.360, Degrees of Freedom = 376 Chi-
square/Degrees of Freedom = 1.214, RMSEA = 0.024, CFI = 0.993, TLI = 0.990, SRMR = 0.033 
แสดงว่า องค์ประกอบความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 
ค าส าคัญ : องค์ประกอบ; ความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
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Abstracts 
 
The objectives of this research were to compose the Private Higher Education 

Institutes Brand Strength Factor. The 383 samples were students in Private Higher Education 
Institutes by simple random sampling.  The Exploratory Factor Analysis is based on the 
concepts related to brands of private higher education institutions in 5 aspects.  They are    
1) Reputation 2) Identity 3) Image 4) Satisfaction and 5) Loyalty. And found 4 new factors 
had eigenvalues greater than 1 and could explain 68.177%  of variance level.  The new 
factors were named as follows:1) identity promotion, 2) relationship building, 3) International 
cooperation, and 4)  reputation perception.  Then, all 4 factors were confirmatory factory 
analyzed and found that the variables weight value of the 4 new factors were statistically 
significant at the .01 level.  It is shown that the created factor is structurally correct.  The 
Confirmatory Factor Analysis was found that The Chi-square = 456.360, Degrees of Freedom= 
376, Chi-square/Degrees of Freedom = 1.214, RMSEA = 0.024, CFI = 0.993, TLI = 0.990, SRMR 
= 0.033. The above data was considered that it has consistency fitted with empirical data. 

 
Keywords : Factors; Private Higher Education Institutes Brand Strength 
 
บทน า 

จากสถานการณ์ในปัจจุบันที่พบว่า มีจ านวนผู้เข้าศึกษาในระดับอุดมศึกษาลดลงเรื่อย ๆ อาจเกิด
สาเหตุหลายประการ อาทิ การลดลงของจ านวนประชากรวัยเรียนในระดับอุดมศึกษาของประเทศ การที่
รัฐบาลมีนโยบายส่งเสริมการเรียนสายอาชีวศึกษามากขึ้นเพ่ือรองรับตลาดแรงงาน ปัญหาด้านเศรษฐกิจที่ท า
ให้ผู้เรียนบางส่วนออกไปท างานก่อนแล้วกลับมาเรียนภายหลัง เป็นต้น (พินิติ รตะนานุกูล, 2555) แต่เมื่อ
น ามาพิจารณาการเพ่ิมจ านวนของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศกลับพบว่า ในช่วงระยะเวลา 10 ปีที่ผ่านมา
จ านวนสถาบันอุดมศึกษาทั้งภาครัฐและเอกชนมีการเพ่ิมขึ้นซึ่งสวนทางกับจ านวนผู้เข้าศึกษา จึงท าให้จ านวน
การรับนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน และสถาบันอุดมศึกษาของรัฐยังไม่เต็มจ านวนตามที่ประกาศรับ
โดยปัจจุบันมีสถาบันอุดมศึกษาทั้งหมด จ านวน 155 แห่ง แบ่งเป็นมหาวิทยาลัยรัฐ 57 แห่ง มหาวิทยาลัยใน
ก ากับ 26 แห่ง สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจ านวน 72 แห่ง (กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและ
นวัตกรรม, 2563) ส่งผลให้เกิดการแข่งขันกันอย่างเข้มข้นและมีแนวโน้มในการแข่งขันเชิงธุรกิจมากหรืออยู่ใน
สภาวะที่คล้ายคลึงกับธุรกิจการค้ามากขึ้น (Bunzel, David L., 2007) เนื่องจากสถาบันอุดมศึกษามีสินค้าคือ
การบริการด้านการศึกษาให้แก่นักศึกษา มีหลักสูตรการเรียนการสอนมากมาย เปรียบเสมือนสินค้าในร้านค้า
หรือศูนย์การค้า (McAlexander, et al., 2006) ท าให้นักศึกษาในฐานะของลูกค้าต่างคาดหวังต่อคุณภาพการ
ให้บริการของสถาบันการศึกษา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสถาบันระดับอุดมศึกษา (มุกดาฉาย แสนเมือง และ 
ชลธิศ ดาราวงษ์, 2560) ทั้งนี้เมื่อพิจารณาในส่วนของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะเห็นได้ว่าถ้าจ านวนนักศึกษา
ลดลงจะส่งผลต่อรายได้ของสถาบันอย่างมากจนอาจถึงขั้นวิกฤติได้ เพราะสถาบันอุดมศึกษาเอกชนส่วนใหญ่มี
รายได้จากการลงทะเบียนเรียนของนักศึกษา ดังนั้นเมื่อนักศึกษาลดลงสถาบันอุดมศึกษาเอกชนย่อมได้รับ
ผลกระทบอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้  
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จากสภาพปัญหาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนข้างต้น สถาบันอุดมศึกษาต่าง ๆ ได้มุ่งเน้นการโฆษณา
เพ่ือการแข่งขันมากขึ้น (ไพฑูรย์ สินลารัตน์ , 2555) รวมถึงการประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์และ     
แบรนด์ของสถาบันให้มีความเข้มแข็งมากยิ่งข้ึน (วิทวัส สัตยารักษ์, 2552) เพื่อให้นักเรียน นักศึกษา ผู้ปกครอง 
รวมทั้งกลุ่มบุคคลอ่ืน ๆ มีการรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลของสถาบัน ทั้งในเรื่องภาพลักษณ์ คุณค่า คุณภาพทาง
วิชาการ และบริการต่าง ๆ ที่เสนอไปโดยผ่านทางสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ และทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ปัจจุบันเข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัญนา กุสิยารังสิทธิ์ (2551) ที่ศึกษาพบว่า 
ประเภทของสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบันนานาชาติ ได้แก่ สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ หรือ สื่อออนไลน์ เพราะเป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง สถาบันอุดมศึกษาเอกชน
ควรทุ่มงบประมาณในการสื่อสารการตลาดเพ่ือจะแย่งชิงนักศึกษาใหม่ที่ลดน้อยลงไปให้ได้มากที่สุด นอกจาก
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะต้องเน้นความเข้มแข็งทางวิชาการแล้ว สถาบันอุดมศึกษาเอกชนควรเน้นเรื่อง
ความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอีกทางหนึ่ง โดย กิตติชัย เกษมศานติ์ (2552) ได้กล่าวถึงความจ าเป็นของการ
สร้างแบรนด์ของสถานศึกษาว่ามีความจ าเป็นเช่นเดียวกับสินค้าชนิดอ่ืน ๆ และเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด สอดคล้อง
กับ Buil & Martinez (2013) ที่ได้กล่าวว่า การสร้างแบรนด์ถือเป็นเป้าหมายสูงสุดของการตลาด ดังนั้น ใน
การวิจัยครั้งนี้จึงสนใจศึกษาองค์ประกอบความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชน เพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการก าหนดและวางแผนกลยุทธ์เพ่ือสร้างความเข้มแข็งของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
2. เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการศึกษาทบทวนเอกสารและวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องกับงานวิจัยเรื่องนี้  ผู้วิจัยได้ ก าหนด
องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไว้จ านวน 5 ด้าน ได้แก่ 1. ด้าน
ชื่อเสียง (Reputation) จากแนวคิดของ Van Riel (2004) ได้ศึกษาการสร้างชื่อเสียงขององค์กรโดย มีแนวคิด
หลัก 3 ข้อ คือ 1) สร้างจากความคาดหวังของสังคม (Social Expectation) 2) ชื่อเสียงองค์กรอยูบนพ้ืนฐาน
ของบุคลิกขององค์กร (Corporate Personality) และ 3) ชื่อเสียงขององค์กรเกิดขึ้นจากความไววางใจ 
(Trust) 2. ด้านอัตลักษณ (Identity) โดย Aaker (2002) มีแนวคิดเกี่ยวกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ 4 ลักษณะ 
คือ 1) แบรนดในฐานะที่ เป็นสินคา (Brand as Product) 2) แบรนดในฐานะที่ เป็นองค์กร (Brand as 
Organization) 3) แบรนดในฐานะที่เป็นบุคคล (Brand as Person) และ 4) แบรนดในฐานะที่เป็นสัญลักษณ์ 
(Brand as Symbol) 3. ด้านภาพลักษณ์  (Image) โดยแนวคิดของ Duncan (2002) ที่ ให้ความหมาย
ภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ว่า คือการรับรู้ที่รู้สึกประทับใจสินค้าจากประสบการณ์ ซึ่งภาพลักษณ์เป็นความรู้สึกใน
จิตใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท้ังในแง่ของที่เป็นผลิตภัณฑ์ (Product Components) และในส่วนของการ
รับรู้ (Perceptual Component) 4. ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) โดย ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2553) 
ได้กล่าวถึงองค์ประกอบความพึงพอใจเกิดจากปัจจัยภายในของลูกค้า ได้แก่ ความต้องการ อารมณ์ ทัศนคติ
และ ประสบการณ์เรียนรู้ และปัจจัยภายนอกของลูกค้า ได้แก่ พนักงานและส่วนประสมทางการตลาด สภาพ
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อุณหภูมิและอากาศ ผู้มาใช้บริการ และสภาพเศรษฐกิจ และ 5. ด้านความภักดี (Loyalty) โดยอาศัยแนวคิด
จาก Omar and Sawmong (2007) ที่ได้เสนอว่ากลยุทธ์ในการสร้างความภักดีของลูกค้ามีหลายรูปแบบ อาทิ 
1) การเป็นสมาชิก 2) การให้รางวัล 3) การให้ผลประโยชน์อ่ืน ๆ 4) การสร้างอุปสรรคในการออกจากบริการ  
5) การพัฒนาคุณภาพการบริการ และ 6) การใช้สินค้าคุณภาพดีและการให้บริการ จากการศึกษาแนวคิด
ทั้งหมดสามารถน ามาเขียนเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคิดองค์ประกอบความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษา 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการน าแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชน
จ านวน 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านชื่อเสียง 2) ด้านอัตลักษณ์ 3) ด้านภาพลักษณ์ 4) ด้านความพึงพอใจ และ       
5) ด้านความภักดี มาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจเพ่ือที่จะน ามาจัดองค์ประกอบใหม่เป็นองค์ประกอบ
ความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชน จากนั้นจึงน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอีกครั้ง 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนทั้งหมดใน 
ปีการศึกษา 2563 จ านวน 75,501 คน (กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม, 2563) 
จากนั้นน ามาค านวณกลุ่มตัวอย่างจากแนวคิดของ Thompson (2012) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่น 95% 
ค่าความคลาดเคลื่อน (e) เท่ากับ .05 ค่า z จะมีค่าเท่ากับ 1.96 ค่าสัมประสิทธิ์ความผันแปรของประชากร 
(CV) เท่ากับ 0.5 จะได้ขนาดตัวอย่าง (n) เท่ากับ 383 คน จากนั้นท าการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
random sampling) และเก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถาม 
 
 

ความเข้มแข็งของแบรนด์
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

อัตลักษณ (Identity) 

ชื่อเสียง (Reputation) 

ภาพลักษณ์ (Image) 

ความภักดี (Loyalty) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
1. แบบสอบถามองค์ประกอบความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชน แบ่งออกเป็น 

2 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (check list) 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามองค์ประกอบความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชนโดยแต่ละข้อ

เป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ  
2. การวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item Objective Congruence: IOC) โดย

ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 คน ได้ค่า IOC ตั้งแต่ 0.80-1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์การพิจารณาเพ่ือหาค่าดัชนีความ
สอดคล้องกันระหว่างข้อค าถามแต่ละข้อกับจุดประสงค์ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (สมชาย วรกิจเกษมสกุล , 
2553) จากนั้นจึงน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะเดียวกับกลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการวิจัยจ านวน 30 คน ผลการทดลองใช้ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของแบบสอบถามทั้งฉบับมีค่า 
0.97 ผ่านเกณฑ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ซึ่งได้ก าหนดว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาไม่ควรต่ ากว่า 0.80 
(พิสณุ ฟองศรี, 2554) จากนั้นจึงน าแบบสอบถามออนไลน์ไปถามจริงพบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถามสมบูรณ์และ
ได้รับกลับจ านวน 383 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.1 ผู้วิจัยติดต่อประสานงานกับอาจารย์ผู้สอนในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่เป็นกลุ่มตัวอย่างเพ่ือ
ส่งแบบสอบถามออนไลน์ 

3.2 น าผลจากแบบสอบถามออนไลน์ไปท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ  
 1.1 การทดสอบการเป็นแมทริกซ์เอกลักษณ์ ( Identity Matrix) ด้วยการทดสอบบาร์เล็ตต์ 
(Bartlett’s Test of Sphericity) ใช้ทดสอบว่าตัวแปรต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กันหรือไม่ ถ้าผลของ Bartlett’s 
Test ต่ ากว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันเพียงพอที่จะช่วยให้ได้ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ
(ยุทธ ไกยวรรณ์ , 2555) และการวิเคราะห์ค่าดัชนี  KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy) เป็นการวิเคราะห์ว่าตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบเหมาะสมที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบ
หรือไม่โดยดัชนี KMO มีเกณฑ์การแปลความหมาย ดังนี้ 
 0.80 ขึ้นไป เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบดีมาก 
 0.70 - 0.79 เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบดี 
 0.60 - 0.69 เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบปานกลาง  
 0.50 - 0.59 เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบน้อย 
 น้อยกว่า 0.50 ไม่เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบ 
 1.2 การสกัดองค์ประกอบด้วยเทคนิคแกนส าคัญ (Principle Component Analysis : PCA) ใช้
การหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมฉากออโธกอนอล (Orthogonal Rotation) และหมุนแกนแบบแวริแม็กซ์ 
(Varimax Method) โดยพิจารณาจากค่า Eigenvalue ขององค์ประกอบความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนสามารถสกัดออกมาเป็นองค์ประกอบใหม่ได้กี่องค์ประกอบ และในแต่ละองค์ประกอบจะมี
ตัวแปรกี่ตัวพิจารณาได้จากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบที่
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ผ่านการสกัดองค์ประกอบ และหมุนแกนองค์ประกอบ โดยเกณฑ์การพิจารณาตัวบ่งชี้รายข้อ ค่าน้ าหนัก 0.30-
0.40 สามารถรับได้ในขั้นต่ า (Hair & et el, 2006) 
 2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) 
 2.1 การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยพิจารณาจากค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (factor loading) ของแต่ละองค์ประกอบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หรือไม่ ถ้ามี
นัยส าคัญทางสถิติแสดงว่าโมเดลองค์ประกอบความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity)  
  2.2 การตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อันดับสอง (Second Order Confirmatory Factor Analysis) มีเกณฑ์วิเคราะห์ ดังนี้ 
 1) ค่าไค-แสควร์สัมพัทธ์ (Chi-square statistic/Degrees of Freedom) โดยหลักทั่วไป ถ้า
ค่าไค-แสควร์สัมพัทธ์ น้อยกว่า 2 ถือว่าโมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Mueller, 1996) 
 2) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index : CFI) ถ้าดัชนี CFI มี
ค่ามากกว่า 0.95 แสดงว่าโมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hu & Bentler, 1999) 
 3) ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของเศษเหลือในรูปแบบมาตรฐาน (Standardized Root 
Mean Square Residual: SRMR) ถ้ามีค่าต่ ากว่า 0.08 แสดงว่า โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น
อย่างดี (Hu & Bentler, 1999)  
  4) ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (Root Mean Square 
Error of Approximate: RMSEA) ถ้ามีค่าต่ ากว่า 0.06 แสดงว่า โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี (Hu 
& Bentler, 1999)   
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ตอน ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) 
 1.1 ผลการวิ เคราะห์ค่าดัชนี  KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 
และผลการทดสอบการเป็นแมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity Matrix) ด้วยการทดสอบบาร์เล็ตต์ (Bartlett’s 
Test of Sphericity) ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 ค่าดัชนี KMO และค่าทดสอบ Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
(KMO) 

                                    0.963 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10974.628 
df 528 

 Sig. .000** 
**นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวบ่งชี้ที่ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ KMO มีค่า 

0.963 แสดงว่า ระดับความเพียงพอของข้อมูลทั้งหมดอยู่ในเกณฑ์สูง (มีค่าเข้าใกล้ 1) จึงมีความเหมาะสมใน
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การน าข้อมูลไปวิเคราะห์องค์ประกอบ และผลการทดสอบ Bartlett’s Test มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
แสดงว่าทุกองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กันสูงสามารถน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบได้ดีมาก 

1.2 ผลการสกัดองค์ประกอบด้วยเทคนิคแกนส าคัญ (Principle Component Analysis: PCA) ใช้
การหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมฉากออโธกอนอล (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีการหมุนแกนแบบ      
แวริแม็กซ์  (Varimax Method) และผลร้อยละสะสมของความแปรปรวน (Percentage of Variance 
Criterion) ดังตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 ค่าไอเกนและร้อยละของความแปรปรวนในแต่ละองค์ประกอบความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนหลังการหมุนแกนองค์ประกอบ 

องค์ประกอบ ค่า Eigenvalues ร้อยละของความแปรปรวน 
ร้อยละสะสมของความ

แปรปรวน 
1 17.659 53.511 53.511 
2 2.126 6.443 59.954 
3 1.571 4.762 64.715 
4 1.142 3.462 68.177 

 
จากตารางที่ 2 แสดงว่าค่าไอเกน Eigen values ในแต่ละองค์ประกอบหลังการสกัดปัจจัยและหมุน

แกนองค์ประกอบที่มีค่ามากกว่า 1 มีจ านวน 4 องค์ประกอบจึงสรุปได้ว่าตัวแปรทั้งหมด 33 ตัวแปร สามารถ
จัดเป็นองค์ประกอบใหม่ได้ 4 องค์ประกอบและสามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 68.177 

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรองค์ประกอบความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชนโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Second Order Confirmatory Factor 
Analysis) จ านวน 4 องค์ประกอบ  

1) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทั้ง 4 องค์ประกอบ เพ่ือพิจารณาความเหมาะสม
ของเมทริกซ์สหสัมพันธ์ที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ ดังแสดงในตารางที่ 3  
 
ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันขององค์ประกอบความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดม 
ศึกษาเอกชน 

องค์ประกอบ* F1 F2 F3 F4 
F1 1    
F2 .472** 1   
F3 .369** .786** 1  
F4 .396** .669** .683** 1 

*F1 คือ การส่งเสริมอัตลักษณ์   F2 คือ การสร้างความสัมพันธ์   F3 คือ ความร่วมมือกับต่างประเทศ และ F4 คือ การรับรู้
ช่ือเสียง 
** หมายถึง p – value < 0.01 
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จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันขององค์ประกอบความเข้มแข็ง
ของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชนพบว่า องค์ประกอบใหม่ทั้ง 4 องค์ประกอบมีความสัมพันธ์กันเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (p< .01) จึงได้น าไปวิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบทุกตัวโดยองค์ประกอบ
ที่มีความสัมพันธ์กันสูงที่สุดคือองค์ประกอบด้านการสร้างความสัมพันธ์ (F2) กับองค์ประกอบด้านความร่วมมือ
กับต่างประเทศ (F3) คือมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .786 ส่วนองค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์กันน้อย
ที่สุดคือองค์ประกอบด้านการส่งเสริมอัตลักษณ์ (F1) กับองค์ประกอบด้านความร่วมมือกับต่างประเทศ (F3) 
คือมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .369  

2) ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของ
องค์ประกอบที่ได้พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยน าผลการวิเคราะห์ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืน
ของรูปแบบมาคัดเลือกตัวบ่งชี้ที่แสดงว่ามีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ดังตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษา
เอกชน 

ความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษา
เอกชน 

เมทริกซ์น  าหนักองค์ประกอบ 
สัมประสิทธิ์
การพยากรณ์ 

Factor 
Loading 

S.E. t 2R  

องค์ประกอบท่ี 1 การส่งเสริมอัตลักษณ์ 0.946 0.015 64.779** 0.894 
1.1 สถาบันมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย และสอดรับกับ
การเปลี่ยนแปลงในอนาคต 

0.724 0.025 28.751** 0.525 

1.2 สถาบันมีหลักสูตรวิชาการที่ทันสมัยและสอด
รับกับการเปลี่ยนแปลงในอนาคต 

0.785 0.021 37.435** 0.616 

1.3 สถาบันมีระบบการบริหารจัดการมีความ
อิสระคล่องตัว และมีประสิทธิภาพ 

0.827 0.019 42.516** 0.685 

1.4 สถาบันมีปรัชญา วัตถุประสงค์ และ
เป้าหมายที่โดดเด่น 

0.761 0.023 32.887** 0.579 

1.5 สถาบันมีประวัติการพัฒนาในด้านต่าง ๆ มา
อย่างต่อเนื่อง 

0.791 0.021 38.308** 0.625 

1.6 สถาบันมีวัฒนธรรมองค์กรที่ชัดเจนร่วมกัน 
เช่น การรณรงค์เรื่องการแต่งกายของนักศึกษา
และบุคลากรในสถาบัน 

0.758 0.024 31.993** 0.574 

1.7 สถาบันมีโครงการ/กิจกรรมส่งเสริมและ
บริการวิชาการแก่สังคมอย่างสม่ าเสมอ 

0.862 0.016 52.599** 0.744 

1.8 สถาบันมีโครงการ/กิจกรรมน านักศึกษาไป
ท าประโยชน์เพื่อสังคมอย่างสม่ าเสมอ 

0.802 0.020 39.443** 0.644 

1.9 สถาบันมีความสัมพันธ์ที่ดีกับหน่วยงาน
ภายนอก เช่น สมาคมศิษย์เก่า มูลนิธิและองค์กร
ต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน 

0.815 0.019 42.876** 0.665 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 

ความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษา
เอกชน 

เมทริกซ์น  าหนักองค์ประกอบ 
สัมประสิทธิ์
การพยากรณ์ 

Factor 
Loading 

S.E. t 2R  

1.10 สถาบันมีความร่วมมือทางวิชาการกับ
หน่วยงานภายนอกสถาบัน 

0.780 0.022 35.636** 0.609 

1.11 สถาบันมีการเรียนการสอนตรงตาม
ค าอธิบายรายวิชา 

0.715 0.028 25.411** 0.511 

องค์ประกอบท่ี 2 การสร้างความสัมพันธ์ 0.896 0.018 50.014** 0.802 
2.1 สถาบันมีระบบลงทะเบียนออนไลน์ที่ถูกต้อง
รวดเร็ว และมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ที่
พร้อมใช้งานอย่างมีคุณภาพ อาทิ ห้องสมุด 
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ โรงอาหาร 

0.725 0.026 27.416** 0.526 

2.2 สถาบันมีหอพักนักศึกษา ห้องน้ า และระบบ
ความปลอดภัย 

0.770 0.023 34.177** 0.593 

2.3 สถาบันมีอาคารสถานที่สะอาดสวยงามเป็น
ระเบียบเรียบร้อย 

0.762 0.024 31.739** 0.580 

2.4 สถาบันมีความสะดวกในการเดินทาง และ
สถานที่จอดรถ  

0.735 0.026 28.692** 0.541 

2.5 สถาบันมีการส่งเสริมและสนับสนุนสมาคม
ศิษย์เก่า 

0.846 0.017 48.372** 0.715 

2.6 สถาบันมีการให้รางวัล/ ประกาศเกียรติคุณแก่ 
นักศึกษา/ ศิษย์เก่า/ บุคคล ที่ท าประโยชน์แก่
สังคม  

0.824 0.019 42.655** 0.679 

2.7 สถาบันมีการให้ทุนส่วนลดค่าเล่าเรียนแก่
นักศึกษาทุกคน 

0.716 0.028 25.315** 0.512 

2.8 สถาบันมีการพัฒนาคุณภาพการศึกษาอย่าง
ต่อเนื่อง 

0.774 0.024 32.843** 0.600 

2.9 สถาบันมีการให้บริการในทุก ๆ ด้านอย่างมี
คุณภาพ 

0.836 0.019 44.924** 0.700 

2.10 สถาบันมีการสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ ตาม
โรงเรียน เช่น งานกีฬาสี งานแข่งทักษะวิชาการ 
งานส าเร็จการศึกษา ฯลฯ 

0.787 0.022 35.139** 0.619 

องค์ประกอบท่ี 3 ความร่วมมือกับต่างประเทศ 0.883 0.019 46.555** 0.780 
3.1 สถาบันมีเว็บไซต์ที่สวยงามทันสมัยตลอดเวลา 0.803 0.022 36.289** 0.644 
3.2 สถาบันมีความทันสมัยในทุกๆ ด้าน 0.870 0.015 57.914** 0.757 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 

ความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษา
เอกชน 

เมทริกซ์น  าหนักองค์ประกอบ 
สัมประสิทธิ์
การพยากรณ์ 

Factor 
Loading 

S.E. t 2R  

3.3 สถาบันมีการพัฒนาหลักสูตรการเรียนการ
สอนโดยใช้สื่อเทคโนโลยีสารสนเทศ 

0.873 0.016 54.912** 0.763 

3.4 สถาบันมีความร่วมมือทางวิชาการกับสถาบัน
ในต่างประเทศ 

0.807 0.020 39.429** 0.652 

3.5 สถาบันมีโครงการแลกเปลี่ยนนักศึกษา และ
คณาจารย์ระหว่างประเทศ 

0.782 0.022 34.787** 0.612 

องค์ประกอบท่ี 4 การรับรู้ชื่อเสียง  0.867 0.022 39.466** 0.752 
4.1 สถาบันมีศิษย์เก่าเป็นที่รู้จัก มีชื่อเสียง และ
ได้รับการยอมรับของสังคม 

0.775 0.026 30.180** 0.601 

4.2 สถาบันมีชื่อเสียงด้านวิชาการและงานวิจัย 0.737 0.029 25.028** 0.543 
4.3 สถาบันมีชื่อเสียงด้านกิจกรรม  เช่น กีฬา 
การพัฒนาชุมชนเป็นต้น 

0.736 0.028 26.660** 0.541 

4.4 ชื่อเสียงของ สถาบัน/ คณะเป็นที่รู้จัก 0.731 0.028 25.768** 0.535 
4.5 ชื่อเสียงของ อธิการบดี/ ผู้บริหารสถาบัน
เป็นที่รู้จัก 

0.660 0.033 19.733** 0.436 

4.6 ชื่อเสียงของนักศึกษาปัจจุบันเป็นที่รู้จัก 0.707 0.030 23.633** 0.500 
Chi-square = 456.360, Degrees of Freedom= 376, Chi-square/Degrees of Freedom = 
1.214, CFI = 0.993, SRMR = 0.033, RMSEA = 0.024 
 

จากตารางที่ 4 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างพบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของแต่ละองค์ประกอบมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบความเข้มแข็ง
ของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีความตรงเชิงโครงสร้าง และผลการตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดม 
ศึกษาเอกชนพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก พิจารณาได้จากค่า Chi-
square/Degrees of Freedom = 1.214, Comparative Fit Index (CFI) = 0.993, Standardized Root 
Mean Square Residual (SRMR) =  0.033, Root Mean Square Error of Approximate (RMSEA) = 
0.024 
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สรุปและอภิปรายผล 
การวิจัยครั้งนี้ได้สร้างองค์ประกอบความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชนขึ้นมาใหม่

จ านวน 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การส่งเสริมอัตลักษณ์ 2) การสร้างความสัมพันธ์ 3) ความร่วมมือกับ
ต่างประเทศ และ 4) การรับรู้ชื่อเสียง ซึ่งทุกองค์ประกอบนั้นมีความเหมาะสมตามเกณฑ์ที่ก าหนดจากการ
วิเคราะห์เชิงส ารวจ และในส่วนของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า โมเดลองค์ประกอบความ
เข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่สร้างขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ทั้งนี้
อาจเนื่องมาจากในการวิจัยครั้งนี้ ได้ศึกษามาจากเอกสาร งานวิจัย แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างเป็น
ระบบ และได้รับการตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยจากผู้เชี่ยวชาญ อีกทั้งยังสอดคล้องกับทัศนะของ
นักวิชาการหลายท่าน สามารถอภิปรายผลในแต่ละองค์ประกอบ ได้ดังนี้ 

1. การส่งเสริมอัตลักษณ์เป็นองค์ประกอบของความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
สอดคล้องกับผลงานของ รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2556) กล่าวถึง การพัฒนาอัตลักษณ์องค์กรเป็นการให้สัญญาณใน
การสื่อความหมาย และการครอบคลุมของสื่อที่ช่วยถ่ายทอดเรื่องราวขององค์กรให้แพร่หลายออกไป สามารถ
สร้างการรับรู้แก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ สอดคล้องกับ Aaker (2002) ที่กล่าวว่า ความส าเร็จของการสร้าง  
แบรนด์ที่เข้มแข็งอีกประการหนึ่งคือ การท าความเข้าใจ และพัฒนาอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 
และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Casidy & Martinez (2015) ที่ศึกษาพบว่า ความแข็งแกร่งของตราสินค้า
เป็นโครงสร้างหลายมิติซึ่งประกอบด้วย ความคุ้นเคยในตราสินค้า ความโดดเด่นของตราสินค้า และทัศนคติ
ของตราสินค้า ในกลุ่มผู้ที่ลงทะเบียนเรียนในมหาวิทยาลัย  

2. การสร้างความสัมพันธ์เป็นองค์ประกอบของความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hankinson (2007) ที่ศึกษาพบว่า การสร้างความสัมพันธ์ในรูปแบบพันธมิตรความ
ร่วมมือทางวิชาการระหว่างมหาวิทยาลัยนับเป็นนโยบายที่ส าคัญต่อการมีพัฒนาการทางวิชาการ บุคลากรและ
นักศึกษาระหว่างสถาบันทั้งในและต่างประเทศ การสร้างพันธมิตรที่เข้มแข็งพ่ึงพาอาศัยกันเป็นแนวทางการ
พัฒนาแบรนด์ และยังสอดคล้องกับ วิทวัส สัตยารักษ์ (2552) ที่กล่าวว่า มหาวิทยาลัยมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่
จะต้องสร้างวัฒนธรรมความสัมพันธ์ขององค์การเพ่ือความร่วมมือในการท างานทั้งจากภายในและภายนอก
องค์การซึ่งนับเป็นการสร้างความสัมพันธ์ และเป็นการประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยที่มีความส าคัญ 

3. ความร่วมมือกับต่างประเทศเป็นองค์ประกอบของความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษา
เอกชนสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lawrence (2006) ที่ศึกษาพบว่า การสร้างความร่วมมือทางด้านการศึกษา
กับต่างประเทศ เป็นการสร้างความเข้มแข็ง และกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของมหาวิทยาลัยเบเลอร์ อีก
ทั้งยังสอดคล้องกับแผนอุดมศึกษา 15 ปี ที่ก าหนดกรอบนโยบายให้พัฒนาการเรียนการสอนสองภาษาทั่ว
ประเทศเพราะปัจจุบันมหาวิทยาลัยจะต้องผลิตบัณฑิตให้เป็นพลเมืองโลก ดังนั้นสถาบันอุดมศึกษาเอกชนควร
มุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายนักศึกษาต่างชาติให้มากขึ้นจนท าให้แบรนด์ของสถาบัน อุดมศึกษาเข้มแข็งและเป็นที่
ยอมรับของคนไทยและชาวต่างชาติ  

4. การรับรู้ชื่อเสียงเป็นองค์ประกอบของความเข้มแข็งของแบรนด์ สถาบันอุดมศึกษาเอกชน  
สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (2002) ที่เน้นว่าการรับรู้แบรนด์เป็นองค์ประกอบหนึ่งของการสร้างค่านิยม 
(Values) ต่อสินทรัพย์และมูลค่าของแบรนด์ (Brand Equity) สอดคล้องกับ รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2556) กล่าว
ว่า ตัวแปรในการวัดประเมินชื่อเสียงของธุรกิจจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาองค์ความรู้ด้านการสื่อสารองค์กร 
(Corporate Communication) รวมถึงการสื่อสารเพ่ือสร้างแบรนด์องค์กร (Corporate Brand) และการ
สร้างภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Bosch & Boshoff (2006) 
ที่ศึกษาพบว่า ผลสุทธิที่เกิดขึ้น (Net Effect) ของการรับรู้ชื่อเสียงคือ ธุรกิจจะเป็นที่ดึงดูดใจส าหรับผู้บริโภค 
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และก่อให้เกิดการรับรู้ที่สะสมตกผลึกเป็น “ชื่อเสียงขององค์กร” โดยการส่งเสริมภาพลักษณ์จะมีผลต่อ
ชื่อเสียง บุคลิกภาพ ประสิทธิภาพและความสัมพันธ์ของแบรนด์มหาวิทยาลัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนควรส่งเสริมองค์ประกอบความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดมศึกษาเอกชน

จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ 1) การส่งเสริมอัตลักษณ์ 2) การสร้างความสัมพันธ์ 3) ความร่วมมือกับต่างประเทศ และ 
4) การรับรู้ชื่อเสียง ซึ่งทุกองค์ประกอบมีความเหมาะสมตามเกณฑ์จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั งต่อไป 
1. ควรศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมในองค์ประกอบที่ 4 คือ ด้านการรับรู้ชื่อเสียง ที่มีค่า Factor Loading น้อย

ที่สุดคือ 0.867 ประกอบด้วย 1) ชื่อเสียงและการยอมรับจากสังคมของศิษย์เก่า 2) ด้านวิชาการและงานวิจัย 
3) ชื่อเสียงด้านกิจกรรม กีฬา และการพัฒนาชุมชน 4) ด้านชื่อเสียงของสถาบัน 5) ด้านชื่อเสียงของอธิการบดี 
และผู้บริหารของสถาบัน และ 6) ด้านชื่อเสียงของนักศึกษาปัจจุบัน 

2. ควรศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนารูปแบบการบริหารจัดการความเข้มแข็งของแบรนด์สถาบันอุดม 
ศึกษาเอกชน 
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