
วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
ปีท่ี 11 ฉบับท่ี 1 (มกราคม-มิถุนายน 2563) 

 

332 

การสร้างตราสินค้าหลักสูตรนานาชาติระดับปริญญาเอก:  
จุดยืนและความสามารถในการแข่งขัน 

Branding of International Doctorate Degree Programs: 
Strong Stand for Competitive Advantage 

ศิวะพร  คูสวัสดิ์1* และพิมพ์อุไร ลิมปพัทธ์2  
Siwaporn Khoosawat1* and Pimurai Limpappath2 

สาขาวิชาการศึกษา คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยรังสิต 
Educational Studies, Faculty of Education, Rangsit University 

*E-mail: hisiwaporn@yahoo.com 

Received: Aug 03, 2018 
Revised: Oct 02, 2019 

Accepted: Nov 04, 2019  

 
บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาตราสินค้าหลักสูตรนานาชาติ ระดับ
ปริญญาเอก ในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้เรียนหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก ในประเทศไทย 
จ านวนท้ังสิ้น 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ในภาพรวมจุดยืนของตราสินค้าของหลักสูตร
นานาชาติระดับปริญญาเอกมีความสามารถในการแข่งขันอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อ
พิจารณาแต่ละตัวบ่งชี้พบว่า ผู้เรียนประเมินตัวบ่งชี้ด้านคุณค่าในตราสินค้า อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ส่วนตัวบ่งชี้ ท่ีรองลงมาอยู่ในระดับดีคือตัวบ่งชี้ด้านวัฒนธรรม  
ด้านคุณประโยชน์ ด้านกลุ่มผู้ใช้ ด้านรูปร่างหน้าตาภายนอก และด้านบุคลิกภาพ 
ตามล าดับ  

ค าส าคัญ: ตราสินค้า  หลักสูตรนานาชาติ  ปริญญาเอก  จุดยืน  ความสามารถ 
ในการแข่งขัน 
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Abstract 

This research aims to study the branding of international 
doctorate degree programs in Thailand. Quantitative method was 
employed, and the questionnaires were distributed to the sampling of 
400 doctoral students. It was revealed that the highest strong stand 
indicator for competitive advantage of International Doctorate Degree 
Programs were the brand value while culture, benefit, user, attribute, 
and personality indicator of those brands were respectively very strong. 

Keywords: Branding, International programs, Doctorate degree, Strong 
sand, Competitive advantage  
 
บทน า 

การสร้างตราสินค้ากลายมาเป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับการสร้างจุดยืน
และความสามารถในการแข่งขันในยุคน้ี เน่ืองจากความสามารถในการท าให้ 
ตราสินค้ามีคุณค่าควรค่าแก่การรับรู้ของผู้บริโภค ท้ังในเรื่องของความโดดเด่น  
ความแตกต่าง การจดจ า การสร้างจุดยืนท่ีเข็มแข็ง การเพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน 
ล้วนแล้วแต่มีความส าคัญต่อความอยู่รอดของสินค้า (Kotler and Armstrong, 
2006; Weng, Teck and  Ernest, 2018) ดังนั้นการสร้างตราสินค้าจึงมีความส าคัญ
ต่อสถาบันการศึกษาไม่น้อยไปกว่าการประกอบการใด ๆ ด้วยเหตุผลดังกล่าว  
ตราสินค้าจึงมีความส าคัญส าหรับการวางกลยุทธ์ของสถาบันการศึกษาต่าง ๆ เพื่อ
สร้างความแตกต่าง ความสามารถในการแข่งขัน และการมีจุดยืนท่ีเป็นของตนเอง 
ท่ีเข้มแข็ง (Melewar and Akel, 2005; Chaipranee, 2015) กล่าวคือ การพัฒนา
หรือการสร้างตราสินค้าน้ัน จะต้องแสดงให้เห็นถึงจุดยืน จุดแข็งหรือคุณสมบัติพิเศษ
ท่ีแตกต่าง (Unique selling proposition) จากนั้นน าเสนอออกมาบอกให้คนได้รับรู้
ก่อน มีจุดยืน จุดเด่น และสามารถแข่งขันได้ จึงจะถือเป็นการสร้างตราสินค้าของ
ตนเองท่ีมี เอกลักษณะเฉพาะตัว (Mongkolsiri, 2004) เมื่อสถาบันศึกษาให้
ความส าคัญต่อการสร้างตราสินค้ามหาวิทยาลัยมากขึ้น และการปรับเปล่ียนระบบ
การบริหารจัดการองค์กรของมหาวิทยาลัยมาสู่องค์การแห่งการเรียนรู้ท่ีมีตราสินค้า
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ท่ีเข้มแข็ง รวมท้ังมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างพลังในการแข่งขันและให้เป็นท่ี
ยอมรับในคุณภาพของท้ังหลักสูตรและของทั้งมหาวิทยาลัย (Eccles, 2004)  

ตราสินค้าจึงเป็นตัวเลือกอันดับต้น ๆ ซ่ึงสามารถประเมินได้จากมุมมอง
นักศึกษาและศิษย์เก่าในแง่มุมของคุณภาพการศึกษาและความพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์ในหลักสูตรน้ัน ๆ และด้วยความส าคัญของการใช้ตราสินค้า เมื่อมองลง
ไปในระดับหลักสูตร การสร้างความแตกต่าง คุณค่า และความสามรถในการแข่งขัน
จึ งมี ความจ า เป็ นอย่ า งยิ่ ง  ( McAlexander, Koenig and Schouten, 2006) 
นอกจากนี้ตราสินค้าไม่เพียงแต่ท าให้เกิดความแตกต่าง แต่ยังท าให้เกิดความรู้สึกถึง
การเป็นเจ้าของตราสินค้าน้ัน ๆ ด้วย น้ันเป็นเพราะปริญญาท่ีนักศึกษาได้รับก็เปรียบ
เหมือนการได้เป็นสมาชิกตลอดชีพของหลักสูตรในมหาวิทยาลัยท่ีนักศึกษาจบ
การศึกษาออกมา เมื่อจบการศึกษาไปท างานอยู่องค์กรต่าง ๆ ก็จะท าให้คนในองค์กร
น้ัน ๆ รับรู้ว่า เป็นคนท่ีจบจากหลักสูตรการเรียนการสอน จากมหาวิทยาลัยหรือ
สถาบันการศึกษาใด (Vidaver-Cohen, 2007)  

โดยเฉพาะหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก จากการส ารวจข้อมูลทาง
สถิติสารสนเทศอุดมศึกษา ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา ในช่วงปกีารศึกษา 
2552 – 2559 พบว่า จ านวนผู้เรียนในหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก มีสัดส่วน
การขยายตัวจากน้อยไปมาก ดังกรณีปีการศึกษา 2557 มีจ านวนร้อยละ 3.5 ต่อมาใน
ปีการศึกษา 2558 เพิ่มขึ้นร้อยละ 5.8 และในปีการศึกษา 2559 มีทิศทางที่ดีมากขึ้น
เพิ่มเป็นร้อยละ 48.02  
Table 1 Proportion of students numbers in international PhD programs in 
Thailand, academic year 2009-2016 

Academic 
year 

Total number of 
learners 

Increasing 
number 

Rate of increase 
(Percentage) 

2009 2,407 391 16.2 
2010 2,899 492 16.9 
2011 3,053 154 5.0 
2012 3,632 579 15.9 
2013 2,368 -1,264 -53.3 
2014 2,454 86 3.5 
2015 2,607 153 5.8 
2016 3,859 1,252 48.02 

Source: Office of the Higher Education Commission (2017) 

http://www.mua.go.th/
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แนวโน้มการขยายตัวของนักศึกษาท่ีศึกษาในหลักสูตรนานาชาติใน
ระดับอุดมศึกษาของไทย นับตั้งแต่ปีการศึกษา 2559 สืบเนื่องมาจากกระแสการเปิด
เสรีด้านการศึกษาของไทย ส่งผลให้เกิดการขยายตัวด้านการศึกษาท่ีมีแนวโน้มการ
แข่งขันกันสูง ประกอบกับมีผู้สนใจศึกษาด้านภาษาสากล หรือหลักสูตรนานาชาติ
มากขึ้น เพื่อใช้เปิดโอกาสในด้านการเรียนและการท างานท่ีมีการติดต่อประสานงาน
ด้วยภาษาอื่น จึงท าให้ธุรกิจการศึกษาเป็นท่ีน่าสนใจในยุคเศรษฐกิ จไร้พรมแดน 
รวมถึงแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจการศึกษาจะเป็นปัจจัยดึงดูดให้กลุ่มทุนขนาด
ใหญ่เข้ามาลงทุนในธุรกิจการศึกษาเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง เพื่อต่อยอดธุรกิจ ท้ัง
การสร้างตราสินค้า สร้างภาพลักษณ์และการขยายไลน์ เพื่อสร้างจุดขายเร่งการ
เติบโตและการขยายตัวของธุรกิจการศึกษาในยุคการเปิดเสรี ดังน้ันยุคการศึกษา
หลักสูตรนานาชาตินับต่อไปน้ี จ าเป็นอย่างยิ่งที่มหาวิทยาลัยไทยต้องตระหนักและ
ให้ความส าคัญในการสร้างตราสินค้าหลักสูตรนานาชาติอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะ
หลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอกในประเทศไทย ดังนั้นเพื่อให้เกิดคุณประโยชน์
ต่อการสร้างตราสินค้าหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก ในประเทศไทย ผู้วิจัย
จึงเล็งเห็นความส าคัญของการศึกษาตราสินค้าหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก 
ในประเทศไทย เพื่อกลไกในการเสริมสร้างจุดยืนท่ีเข้มแข็ง และความสามารถในการ
แข่งขันระดบัภูมิภาคของประเทศได้อย่างมีคุณภาพต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาตราสินค้าหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก ในประเทศไทย 
ในการสร้างจุดยืนท่ีเข้มแข็ง และความสามารถในการแข่งขัน 
 
การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า  
แนวคิดตราสินค้าได้รับการพัฒนาและเป็นท่ียอมรับอย่างแพร่หลายว่ามี

ความส าคัญท้ังในด้านการตลาด และวิชาการ ซ่ึง Kotler and Kevin (2012) ได้ให้
ความหมายของตราสินค้า (Brand) ว่าคือ ผลิตภัณฑ์หรือบริการซึ่งมีมิติในบางสิ่งท่ี
แตกต่างจากผลิตภัณฑ์หรือบริการอื่น มีการออกแบบมาเพื่อตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเดียวกัน ความแตกต่างเหล่าน้ีสามารถสัมผัสได้ (Tangible) 
และเป็นเหตุเป็นผลท่ีเป็นรูปธรรมส าหรับการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ั น 
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ขณะเดียวกันความแตกต่างอาจอยู่ในลักษณะของความเป็นนามธรรมท่ีสัมผัสไม่ได้ 
(Intangible) จากการรับรู้สัญลักษณ์ หรือสัมผัสรู้ด้วยความรู้สึกจากคุณค่าของ 
ตราสินค้า (Brand equity) อันเกิดจากผลของการตลาดท่ีสร้างให้เกิดคุณลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินค้าขึ้นมา ตราสินค้าจึงเปรียบเสมือนสินทรัพย์ท่ีสัมผัสไม่ได้ 
ท่ีมีคุณประโยชน์อย่างยิ่งขององค์กร จึงจะต้องมีการบริหารจัดการตราสินค้า 
อย่างระมัดระวัง ท่ีสุด มีความเหมาะสม สามารถตอบโจทย์ความต้องการ 
ของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง Lekayakun (2007) กล่าวว่า ตราสินค้า คือ ชื่อเสียง
จากทุกสิ่งทุกอย่างท่ีเป็นประสบการณ์ร่วมเกี่ยวกับสินค้าหรือบริษัท คล้ายคลึงกับ
การให้ความหมายของวิทวัส Chaipranee, (2015) กล่าวว่า ตราสินค้า คือ ทุกอย่าง
ท่ีสิ น ค้ ามี ท้ั งหมด รวม ท้ั งความรู้ สึ ก  ท่ี ผู้ บริ โภคมี ต่ อสิ น ค้ า น้ัน  รวมถึ ง 
เป็นเรื่องเกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเชื่อถือ (Trust/ Reliability) 
ความมั่นใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Share experience) 
และความสัมพันธ์ (Relationship) 

ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบของตราสินค้า ถือเป็นกระบวนการ 
ท่ีส าคัญ เพื่อให้น ามาซ่ึงการออกแบบตราสินค้าท่ีมีความโดดเด่น เหนือคู่แข่ง และ
สามารถแข่งขันได้ทางการตลาด ซ่ึงตามแนวความคิดของ Kotler (2009) จ าแนก
องค์ประกอบของตราสินค้า ไว้ 6 องค์ประกอบ ดังน้ี  

1) Attribute คือ รูปร่างหน้าตาภายนอกท่ีจะสร้างให้เกิดการจดจ า หรือ
รูปร่างหน้าตาท่ีท าให้จดจ า เช่น โลโก้ สีสัน บรรจุภัณฑ์ ป้ายโฆษณา เป็นต้น ส าหรับ
หลักสูตรนานาชาติ คือ โลโก้หรือตราสัญญาลักษณ์ สโลแกน/วิสัยทัศน์ของ
หลักสูตร ชื่อหลักสูตร ชื่อเสียงและภาพรวมของหลักสูตร  

2) Benefit คือ สรรพคุณหรือการบอกคุณประโยชน์ ของหลักสูตร
นานาชาติท่ีผู้เรียนจะได้รับ อาทิเช่น สร้างองค์ความรู้ใหม่ สามารถน าองค์ความรู้
ใหม่ท่ีได้ไปใช้ในการค้นคว้าวิจัยเพื่อขยายผลได้ เป็นต้น 

3) Value คือ การสร้างคุณค่าในตราสินค้าให้เกิดความภาคภูมิใจ ไว้ใจ 
หรือสิ่งที่ท าให้รู้สึกว่าใช้ตราสินค้าน้ีแล้วภูมิใจ คือความรู้สึกของผู้เรียนต่อหลักสูตร
นานาชาติ อาทิเช่น ภูมิใจท่ีได้ใช้โลโก้/ตราสัญญาลักษณ์ของหลักสูตรนานาชาติ 
ภูมิใจในหลักสูตรนานาชาติท่ีได้ศึกษาอยู่ ท่ีผลิตบัณฑิตระดับปริญญาเอกท่ีมี
คุณภาพ 
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4) Personality คือ บุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีสื่อถึงผู้บริโภค คือ  
การด าเนินการจัดการเรียนการสอนของหลักสูตรนานาชาติ อาทิเช่น ค่าเล่าเรียน 
จัดการเรียนการสอน คณาจารย์ของหลักสูตร เป็นต้น 

5)  Culture คือ วัฒนธรรมของตราสินค้าท่ีต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ คือ  
สิ่งท่ีต้องการสร้างและพัฒนาให้ผู้เรียนเป็นตามเป้าประสงค์ของหลักสูตรนานาชาติ 
อาทิเช่น มุ่งส่งเสริมธรรมเนียมประเพณีให้รักสถาบัน มุ่งสร้างนักวิชาการ ผู้น า 
ผู้บริหารระดับสูง เป็นต้น 

6)  User คือ เป็นสินค้าท่ีบอกกลุ่มเป้าหมายหลักได้ คือผู้เรียนหลักสูตร
นานาชาติ ระดับปริญญาในประเทศไทย ท้ังชาวไทยและชาวต่างประเทศ 

  เมื่อเป็นเช่นน้ันการสร้างตราสินค้าให้หลักสูตรมีจุดแข็งและสามารถ
แข่งขันได้จึงมีความส าคัญ ในการสร้างสินค้าให้มีความหมายต่อผู้บริโภคและเป็น
ตัวกลางเชื่อมต่อท าหน้าท่ีสื่อสารคุณสมบัติต่าง ๆ ของสินค้าให้กับผู้บริโภค ในกรณี
น้ีคือ นักศึกษาปริญญาเอก หลักสูตรนานาชาติ ในประเทศไทย 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดกับการสร้างและพัฒนา
ตราสินค้า 

การสื่อสารทางการตลาด มีบทบาทท่ีส าคัญในการสร้างและพัฒนา 
ตราสินค้า เพราะการสื่อสารทางการตลาดช่วยสร้างความหมายให้กับตราสินค้า  
ท าให้ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างของสินค้ากับตราสินค้า และเข้าใจว่าตราสินค้าน้ันมี
ประโยชน์ และมีคุณค่า (Value) อย่างไร และยังช่วยท าให้ตราสินค้ารักษากลุ่มผู้ซ้ือ 
ส่งเสริมการรับรู้ ในตราสินค้า เป็นต้น ซ่ึง American Marketing Association  
(2017) ได้กล่าวถึงความส าคัญของการสื่อสารทางการตลาดของตราสินค้าไว้ว่า  
การสร้างความโดดเด่นในคุณลักษณะของสินค้าท าได้จาก การสื่อสารตราสินค้า 
ท่ีชัดเจนในเรื่องของการออกแบบ ในสัญลักษณ์ หรือสิ่งอื่นใดท่ีสามารถระบุได้ว่า
สินค้าหรือบริการนั้นเป็นของใคร เพื่อความแตกต่างท่ีชัดเจนในลักษณะท่ีน าตัวเอง
ออกมาจากตราสินค้าของคู่แข่งขันรายอื่น ๆ (Lothongkam, 2011) โดยอาศัยการ
สื่อสารให้เกิดตราสินค้าท่ีมีจุดยืนและมีชื่อเสียง 

 การสื่อสารในการสร้างชื่อเสียงของตราสินค้า ถือเป็นช่องทางท่ีสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรง สามารถสร้างภาพลักษณ์และความรู้สึกท่ีดี สร้างความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า ส่งเสริมความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้า ซ่ึงองค์กรธุรกิจ
สามารถน ามาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม (Chaipranee, 2015) 
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ท้ังนี้การสร้างตราสินค้าเป็นกลยุทธ์เพื่อการสร้างความแตกต่าง เพื่อก่อให้เกิดความ
จงรักภักดีของผู้บริโภค ดังนั้นการสื่อสารทางการตลาดของแบรนด์จึงมีความส าคัญ
อย่างมากต่อการสร้างตราสินค้า (Shimp, 2010) 

3. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้ามหาวิทยาลัยหลักสูตรนานาชาติ ระดับ
ปริญญาเอก 

การบริหารตราสินค้าในมิติต่าง ๆ ของสถาบันอุดมศึกษาหรือมหาวิทยาลัยน้ัน 
จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องสร้างความโดดเด่นในการสร้างหรือพัฒนาหลักสูตรนานาชาติ 
ระดับปริญญาเอก ในประเทศไทย ซ่ึงมีความจ าเป็นในการพัฒนาให้สามารถแข่งขันได้ 
เพราะหลักสูตร ถือเป็นมิติหน่ึงของการบริหารตราสินค้ามหาวิทยาลัย ท่ีทุกมหาวิทยาลัย
ต้องด าเนินการบริหารและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างจุดเด่น จุดขายให้แก่องค์กร 
Bunzel (2007) ได้กล่าวว่า ตราสินค้าของหลักสูตรในสถาบันศึกษาใช่เป็นเพียงแค่ชื่อ
สถาบันโลโก้ (Logo) หรือตราสัญลักษณ์ สโลแกน (Slogan) หรือค าขวัญเท่าน้ัน แต่
คือ ความตระหนัก (Awareness) และความนับถือในชื่อเสียง (Reputation) หรือ
กิตติศัพท์ของหลักสูตรท่ีพัฒนาขึ้นในใจของผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้อง สิ่งเหล่าน้ีเป็นผลมา
จากการตอบสนองทางด้านจิตใจของเขาเหล่าน้ันเมื่อได้ยินหรือได้เห็น ซ่ึงเป็นอีก
กระบวนการหน่ึงท่ีสามารถสร้างความเข้มแข็งสะท้อนถึงจุดแข็งของมหาวิทยาลัยอีก
ด้วย  
 
วิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มประชากรในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้เรียนหลักสูตรนานาชาติ ระดับ

ปริญญาเอก ในประเทศไทย อ้างอิงจากรายงานจ านวนนักศึกษาหลักสูตรนานาชาติ 
ระดับปริญญาเอก ในประเทศไทย ปีการศึกษา 2559 ของส านักงานคณะกรรมการ
การอุดมศึกษา พบว่า มีสถาบันอุดมศึกษาไทย ท่ีเปิดสอนหลักสูตรนานาชาติ ระดับ
ปริญญาเอก จ านวนท้ังสิ้น 29 สถาบัน จ านวน 168 หลักสูตร และมีจ านวน
นักศึกษาหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก ท้ังสิ้น 3,859 คน ท่ีศึกษาอยู่ท้ัง
มหาวิทยาลัยของรัฐและเอกชน ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
sampling) ได้ตัวอย่างมาท้ังสิ้นจ านวน 400 คน  
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2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การด าเนินการสร้างเครื่องมือและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย  

มีขั้นตอนดังน้ี 
แบบสอบถามท่ีมีค าถามมาตรประมาณค่า 5 ระดับ (Rating scale) ตาม

แบบของลิเคิร์ท (Likert) ) 5 ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อย
ท่ีสุด ในการประเมินตัวบ่งชี้ของตราสินค้าหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก  
ในประเทศไทย ประกอบด้วย 6 ตัวบ่งชี้ของตราสินค้าหลักสูตรนานาชาติ ระดับ
ปริญญาเอก ตามแนวคิดของ Kotler (2009) ซ่ึงได้แก่ 1) รูปร่างหน้าตาภายนอก 
(Attribute) 2) คุณประโยชน์ (Benefit) 3) คุณค่าในตราสินค้า (Value) 4) บุคลิกภาพ 
(Personality) 5) วัฒนธรรม (Culture) และ 6) กลุ่มผู้ใช้ (User) และ ด าเนินการ
ตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ด้วยการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
(Content Validity) โดยน าเสนอต่อคณะกรรมการและผู้เชี่ยวชาญด้านการศึกษา
และด้านการตลาด 7 ท่าน เพื่อวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Item objective 
Congruence Index = IOC) ผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องโดยรวมของ
องค์ประกอบ เท่ากับ 0.84 และค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach's alpha coefficient)  อยู่ท่ี 0.96  

3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บข้อมูลมีการออกหนังสือขออนุญาตเก็บข้อมูลกับผู้เรียนหลักสูตร

นานาชาติ ระดับปริญญาเอก ในประเทศไทย ลงนามโดยคณบดีคณะศึกษาศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยรังสิต เพื่อน ามาลงพื้นท่ีเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยมีวิธีการ
เก็บข้อมูล 2 รูปแบบ จัดส่งแบบสอบถามให้แก่เจ้าหน้าท่ีรับผิดชอบประจ าหลักสูตร
นานาชาติ ระดับปริญญาเอก เพื่อขอความร่วมมือกับนักศึกษาระดับปริญญาเอก 
หลักสูตรนานาชาติ ท่ีก าลังศึกษาอยู่ และการจัดส่งแบบสอบถามผ่านช่องทางอีเมล์, 
เฟชบุ๊ค และไลน์ ท้ังแก่ผู้เรียนท่ียังคงมีสถานภาพนักศึกษา และจบการศึกษาไปแล้ว 
ด้วยวิธีการใช ้Google from 

4.  การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative data) จากแบบสอบถาม

ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติท่ีใช้
ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ 
และค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไป การประเมิน



วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
ปีท่ี 11 ฉบับท่ี 1 (มกราคม-มิถุนายน 2563) 

 

340 

ความเหมาะสมของตราสินค้าเรื่องจุดยืนและความสามารถในการแข่งขันของ
หลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก ในประเทศไทย  
 
ผลการศึกษา 

การวิเคราะห์ตราสินค้าหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก ในประเทศ
ไทย พบว่าผลการศึกษาในภาพรวมผู้เรียนประเมินว่า มหาวิทยาลัยไทยท่ีเปิดสอน
หลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอกให้ความส าคัญในสร้างตราสินค้าอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณาองค์ประกอบท้ัง 6 พบว่า ล าดบัแรกกลุ่ม
ตัวอย่างผู้เรียนประเมินตัวบ่งชี้ด้านคุณค่าในตราสินค้า (Value) มีความเหมาะสม
อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.28 ด้านวัฒนธรรม (Culture) ด้าน
คุณประโยชน์ (Benefit) กลุ่มผู้ใช้ (User) ด้านรูปร่างหน้าตาภายนอก (Attribute) 
และด้านบุคลิกภาพ (Personality) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19, 4.08, 
4.06, 3.92 และ 3.85 ตามล าดับ (ดังตารางท่ี 2) 

Table 2  Brand indicators of International Program in Thailand 

Brand indicators of  
International Program 

Average Standard 
Deviation 

Result 

1) Attribute  
  2) Benefit  
  3) Value 
  4) Personality 
  5) Culture 
  6) User 

3.92 
4.08 
4.28 
3.85 
4.19 
4.06 

0.63 
0.64 
0.61 
0.65 
0.61 
0.59 

High 
High 
Very 
High 
High 
High 
High 

Average 4.06 0.50 High 
 

เมื่อพิจารณาการก าหนดองค์ประกอบของตราสินค้าหลักสูตรนานาชาติ 
ระดับปริญญาเอก ในประเทศไทยแต่ละองค์ประกอบพบดังนี้ 

1) ด้านรูปร่างหน้าตาภายนอก (Attribute) พบว่า ในภาพรวมกลุ่ม
ตัวอย่างผู้เรียนประเมินว่า มหาวิทยาลัยไทยท่ีเปิดสอนหลักสูตรนานาชาติ ระดับ
ปริญญาเอก มีตัวบ่งชี้ด้านรูปร่างหน้าตาภายนอกของหลักสูตรนานาชาติ มีความ
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เหมาะสมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 กล่าวคือ มหาวิทยาลัยไทย 
ให้ความส าคัญต่อก าหนดหลักสูตรนานาชาติ ท่ีได้มาตรฐานและผ่านการรับรอง
มาตรฐานการศึกษาจากองค์กรท้ังในระดับชาติและนานาชาติ รองลงมาคือ  
เปิดสอนในมหาวิทยาลัยท่ีมีชื่อเสียง เป็นหลักสูตรนานาชาติ ท่ีต้องการของ
ตลาดแรงงาน เปิดสอนในมหาวิทยาลัยท่ีมีสภาพแวดล้อมท่ีดี และคณาจารย์ 
ผู้สอนประจ าหลักสูตรนานาชาติมีชื่อเสียง เป็นต้น 

2) ด้านคุณประโยชน์ (Benefit) พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างผู้เรียน 
ประเมินว่า มหาวิทยาลัยไทยท่ีเปิดสอนหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก มีตัว
บ่งชี้ด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้าหลักสูตรนานาชาติ มีความเหมาะสมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.08 กล่าวคือ หลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญา
เอกท่ีเปิดสอนน้ันมีคุณประโยชน์ต่อผู้เรียนท้ังการได้พัฒนาความรู้ ทักษะ และ
ความสามารถในการใช้ภาษาอังกฤษ รองลงมาคือ ผู้เรียนสามารถน าองค์ความรู้
ใหม่ท่ีได้ไปใช้ในการค้นคว้าวิจัยเพื่อขยายผลได้ ผู้เรียนสามารถประกอบอาชีพได้
หลากหลายท้ังหน่วยงาน องค์กรต่าง ๆ ท้ังในประเทศและต่างประเทศ ผู้เรียนได้มี
โอกาสเสนอผลงานทางวิชาการ/เผยแพร่ผลงานในการประชุมนานาชาติหรือ 
ในวารสารระดับนานาชาติ และผู้เรียนสามารถสร้างองค์ความรู้ใหม่ เพื่อตอบสนอง
ปัญหาระดับท้องถิ่น ระดับชาติ และระดับนานาชาติ เป็นต้น  

3) ด้านคุณค่าในตราสินค้า (Value) ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างผู้เรียน
ประเมินว่า มหาวิทยาลัยไทยท่ีเปิดสอนหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก มีตัว
บ่งชี้ด้านคุณค่าในตราสินค้าของหลักสูตรนานาชาติอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 4.28 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างผู้เรียนมีการรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินค้า โดย
มีความภูมิใจในหลักสูตรนานาชาติท่ีได้ศึกษาอยู่ท่ีผลิตบัณฑิตระดับปริญญาเอกท่ีมี
คุณภาพ และเป็นท่ียอมรับของตลาดแรงงาน รองลงมาคือ ภูมิใจท่ีหลักสูตร
นานาชาติท่ีศึกษาอยู่ผ่านการรับรองจากองค์กรมาตรฐานการศึกษาท้ังในระดับชาติ
และนานาชาติ ภูมิใจในชื่อเสียงและประสบการณ์ในการเปิดสอนหลักสูตร
นานาชาติ ระดับปริญญาเอกของมหาวิทยาลัยท่ีตนเองได้เรียน ชื่นชอบหลักสูตร
นานาชาติ ระดับปริญญาเอก ท่ีตนเองศึกษาอยู่มากกว่าท่ีอื่น รวมถึงชื่นชอบ
สภาพแวดล้อมภายในมหาวิทยาลัยแห่งนี้ท่ีเปิดสอนหลักสูตรนานาชาติอย่างมาก 

4) ด้านบุคลิกภาพ (Personality) ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างผู้ เรียน
ประเมินว่า มหาวิทยาลัยไทยท่ีเปิดสอนหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก  
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มีตัวบ่งชี้ด้านบุคลิกภาพของหลักสูตรนานาชาติ มีความเหมาะสมอยู่ในระดับมาก  
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.85 โดยบุคลิกภาพของหลักสูตรนานาชาติท่ีมีความโดดเด่น
มากท่ีสุดคือ ด้านคณาจารย์ของหลักสูตร พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้เรียนประเมินว่า
คณาจารย์ของหลักสูตรมีความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ในแขนงวิชาท่ีสอน 
รองลงมาคือ คณาจารย์ของหลักสูตรมีความรู้และทักษะการใช้ภาษาสากลอย่างมี
ประสิทธิภาพในการสอน และคณาจารย์ของหลักสูตรมีผลงานทางวิชาเผยแพร่และ
เป็นท่ียอมรับในระดับชาติและนานาชาติ เป็นต้น 

5) ด้านวัฒนธรรม (Culture) ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างผู้เรียนประเมินว่า 
มหาวิทยาลัยไทยท่ีเปิดสอนหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก มีตัวบ่งชี้ด้าน
วัฒนธรรมของหลักสูตรนานาชาติ มีความเหมาะสมอยู่ในระดับมาก กล่าวคือ 
หลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก ในประเทศไทยน้ัน เป็นหลักสูตรท่ีมุ่งพัฒนา
และสร้างผู้ท่ีสามารถบูรณาการศาสตร์ในแขนง/สาขาวิชาท่ีเรียนกับศาสตร์อื่น  ๆ 
ได้อย่างเหมาะสม รองลงมาคือ มุ่งพัฒนาผู้เรียนให้มีวิสัยทัศน์กว้างไกล มุ่งพัฒนา
ผู้เรียนให้คุณธรรมและจริยธรรม มุ่งพัฒนาและสร้างผู้ท่ีมีความรู้ทางวิชาการอย่าง
ลึกซ้ึง มุ่งสร้างนักวิชาการระดับสูง มุ่งพัฒนาและสร้างผู้ท่ีมีความสามารถที่จะสร้าง
องค์ความรู้แขนงใหม่สู่สากล และมุ่งพัฒนาผู้เรียนให้มีความคิดสร้างสรรค์ กล้าคิด 
กล้าเปล่ียนแปลง เป็นต้น 

6) ด้านกลุ่มผู้ใช้ (User) ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างผู้เรียนประเมินว่า 
มหาวิทยาลัยไทยท่ีเปิดสอนหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก มีตัวบ่งชี้ด้าน
กลุ่มผู้ใช้หลักสูตรนานาชาติ มีความเหมาะสมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
4.06 กล่าวคือ หลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอกเปิดโอกาสให้ผู้เรียนท้ังชาว
ไทยและชาวต่างประเทศเข้าศึกษาอย่างเท่าเทียมกัน และการก าหนดคุณสมบัติของ
ผู้เรียนในด้านสมรรถนะภาษาอังกฤษ/ภาษาต่างชาติในเงื่อนไขของหลักสูตร
นานาชาติ เป็นต้น 
 
สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบตราสินค้าหลักสูตรนานาชาติ ระดับ
ปริญญาเอก ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมผู้เรียนประเมินว่า มหาวิทยาลัยไทยท่ี
เปิดสอนหลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก มีตัวบ่งชี้ของตราสินค้าในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก ซ่ึงสอดคล้องกับ ผลวิจัยของท่ีว่าการสร้างชื่อเสียงของตราสินค้า  
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ถือเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรง สามารถสร้างภาพลักษณ์และ
ความรู้สึกท่ีดี สร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ส่งเสริมความแข็งแกร่งให้กับ 
ตราสินค้า ซ่ึงองค์กรสามารถน ามาเป็นกลยุทธ์ในการสร้างจุดยืนและความสามารถ
ในการแข่งขันได้อย่างเหมาะสม (Chitpranee, 2015; Shimp, 2010) โดยตัวบ่งชี้
ด้านคุณค่าในตราสินค้าหลักสูตรนานาชาติ เป็นองค์ประกอบแรกที่ผู้เรียนประเมินว่า
สามารถท าให้ผู้เรียนเกิดความภูมิใจในหลักสูตรท่ีเรียนเป็นหลักสูตรนานาชาติท่ีได้รับ
การยอมรับของตลาดแรงงาน มีคุณภาพ ผ่านการรับรองจากองค์กรมาตรฐาน
การศึกษาท้ังในระดับชาติและนานาชาติ องค์ประกอบต่อมาคือด้านวัฒนธรรมของ
หลักสูตร ผู้เรียนประเมินว่าเป็นหลักสูตรท่ีมุ่งพัฒนาและสร้างผู้ท่ีสามารถบูรณาการ
ศาสตร์ในแขนง/สาขาวิชาท่ีเรียนกับศาสตร์อื่น ๆ ได้อย่างเหมาะสม มุ่งพัฒนาผู้เรียน
ให้มีวิสัยทัศน์กว้างไกล ด้านคุณประโยชน์ของหลักสูตรพบว่า ผู้ เรียนได้รับ
คุณประโยชน์ท้ังการพัฒนาความรู้ ทักษะ และความสามารถ การใช้ภาษาอังกฤษ 
สามารถน าองค์ความรู้ใหม่ท่ีได้ไปใช้ในการค้นคว้าวิจัยเพื่อขยายผลได้ ด้านกลุ่มผู้ใช้
หลักสูตร พบว่าเป็นหลักสูตรท่ีเปิดโอกาสให้ผู้เรียนท้ังชาวไทยและชาวต่างประเทศ
เข้าศึกษาอย่างเท่าเทียมกัน ด้านรูปร่างหน้าตาภายนอกของหลักสูตรพบว่า เป็น
หลักสูตรท่ีได้มาตรฐานและผ่านการรับรองมาตรฐานการศึกษาจากองค์กรท้ังใน
ระดับชาติและนานาชาติ และเปิดสอนในมหาวิทยาลัยท่ีมีชื่อเสียง ด้านบุคลิกภาพ
ของหลักสูตรพบว่า คณาจารย์ผู้สอนประจ าหลักสูตรน้ันมีความโดดเด่น มีชื่อเสียง  
มีความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ในแขนงวิชาท่ีสอน 

 
อภิปรายผล 

องค์ประกอบของแบรนด์หลักสูตรนานาชาติ ระดับปริญญาเอก  
ในประเทศไทย โดยรวมผู้เรียน ประเมินว่ามหาวิทยาลัยไทยท่ีเปิดสอนหลักสูตร
นานาชาติให้ความส าคัญในก าหนดให้มีองค์ประกอบของตราสินค้าหลักสูตร
นานาชาติในระดับมาก เน่ืองด้วยกระแสการแข่งขันในภาคธุรกิจบริการทาง
การศึกษา และการเปิดเสรีภาคการศึกษา ส่งผลให้สถาบันการศึกษาจึงต้องปรับตัว
ให้สามารถแข่งขันได้ ดังน้ันหลักสูตรนานาชาติ จึงเป็นจุดขายท่ีได้กลายเป็นเงื่อนไข
ส าคัญท่ีมหาวิทยาลัยไทยต้องสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ียอมรับ ดึงดูดใจลูกค้า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chearakun (2014) ท่ี ศึกษาการพัฒนาตัวบ่งชี้
ความส าเร็จในการบริหารตราสินค้าของหลักสูตรและมหาวิทยาลัยไทย พบว่า  
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ทิศทางการบริหารตราสินค้าของมหาวิทยาลัยไทย นับตั้งแต่เปิดเสรีทางการศึกษา
น้ัน มหาวิทยาลัยไทยต่างตระหนักถึงความส าคัญในการบริหาร ตราสินค้า
มหาวิทยาลัย โดยมีการด าเนินการบริหารตราสินค้าอย่างเป็นรูปธรรมและชัดเจน
ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการเปิดหลักสูตรนานาชาติ  เพื่อรองรับกระแสการพัฒนา
มหาวิทยาลัยไทยท่ีมุ่งสู่ความเป็นสากล รวมถึงในงานวิจัยต่างประเทศ อาทิ Jevons 
(2006) การสร้างตราสินค้ามหาวิทยาลัยให้ทันต่อสังคมโลกท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไป
ภายใต้การแข่งขันในการสร้างตราสินค้า สถาบันการศึกษาจึงเป็นอีกหน่ึงองค์กร 
ท่ีต้องมีความกระตือรือร้นในการสร้างตราสินค้าของมหาวิทยาลัยให้เข้มแข็ง เพื่อเพิ่ม
ศักยภาพในการแข่งขันและสร้างความมั่นใจให้กับการตัดสินใจของผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้อง 
เกี่ยวเน่ืองกับผลของการวิจัย ได้วิจัยเรื่อง ตราสินค้ามหาวิทยาลัยกับวิธีการท่ีทันสมัย
และได้เปรียบทางการแข่งขัน (Shamill, 2014) ท่ีพบว่าการสร้างตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยจะช่วยเสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน สร้างผลก าไร รวมไปถึง
การรักษาความภักดีของกลุ่มเป้าหมาย ดังน้ันในการท่ีมหาวิทยาลัยและหลักสูตร 
ต่าง ๆ จะประสบความส าเร็จตามเป้าหมายตลาดอุดมศึกษานานาชาติได้น้ัน จะต้อง
อาศัยจุดยืนในการคัดสรรและคงไว้ ซ่ึงนักศึกษา อาจารย์  และบุคลากรท่ีมี
ความสามารถสูง เพื่อสร้างสามารถในการแข่งขันได้อย่างยั่งยืนยาวนาน 
 
ข้อเสนอแนะ 

การเสริมสร้างศักยภาพในการแข่งขัน โดยสร้างตราสินค้าส าหรับหลักสูตร
นานาชาติในทุกระดับของการศึกษา ในประเทศไทย ให้มีจุดยืนท่ีเข้มแข็ง และสามารถ
แข่งขันได้ นับว่ามีความจ าเป็นในการพัฒนาการศึกษาไทยให้เทียมทัดนานา
อารยประเทศ การวิจัยในครั้งนี้มีข้อจ ากัดในการศึกษาหลักสูตรนานาชาติ ในระดับ
ปริญญาเอก การวิจัยในครั้งต่อ ๆ ไป ควรศึกษาการสร้างแบรนด์หลักสูตรนานาชาติ 
ในทุกระดับการศึกษา รวมถึงปริญญาตรี โท จนถึงหลักสูตรนานาชาติในระดับ
โรงเรียน ท้ังนี้เพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจถึงความส าคัญของตราสินค้าในเชิงบูรณา
การ เพื่อพัฒนาหลักสูตรนานาชาติในประเทศไทยให้มีความเหมาะสมในทุก ๆ ด้าน 
ไม่ว่าจะเป็นรูปร่างหน้าตาภายนอก คุณประโยชน์ คุณค่า บุคลิกภาพ วัฒนธรรม เพื่อ
ตอบสนองกับความต้องการของกลุ่มผู้ ใช้  และเพื่อตอบโจทย์ความต้องการ 
ท่ีหลากหลายของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้อย่างเหมาะสม 

 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042814052653#!
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