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บทคัดย่อ 
  

 บทความวิชาการน้ีมีวตัถุประสงค์ เพ่ือวิเคราะห์และน าเสนอกรอบแนวคิดเชิงบูรณาการส าหรับการ
บริหารแบรนดข์องโรงเรียนนานาชาติในบริบทการแข่งขนัทางการศึกษาท่ีเขม้ขน้ขึ้นในประเทศไทย โดยใชก้าร
วิเคราะห์เชิงแนวคิด (Conceptual Analysis) จากทฤษฎีหลกั 3 กรอบแนวคิด ไดแ้ก่ ทฤษฎีคุณค่าของแบรนดท่ี์มอง
แบรนด์เป็นสินทรัพย์เชิงกลยุทธ์ท่ีสร้างความภักดีและการรับรู้คุณภาพ แนวคิดการตลาดบริการท่ีอธิบาย
สถานศึกษาในฐานะ “ผูใ้ห้บริการทางการศึกษา” ท่ีต้องบริหารประสบการณ์ของผูเ้รียนในทุกจุดสัมผสั และ
แนวคิดวฒันธรรมองคก์รท่ีช้ีว่าค่านิยมและสมมติฐานร่วมของบุคลากรเป็นรากฐานของอตัลกัษณ์แบรนดท่ี์ย ัง่ยืน 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า แบรนด์โรงเรียนมิใช่เพียงภาพลกัษณ์ภายนอก แต่เป็นระบบคุณค่าเชิงกลยุทธ์
ท่ีเช่ือมโยงวิสัยทศัน์ วฒันธรรมองค์กร การส่ือสาร และประสบการณ์ของผูเ้รียนเขา้ดว้ยกนัอย่างเป็นระบบ 
การบูรณาการทั้งสามมิติ ไดแ้ก่ มิติคุณค่า มิติประสบการณ์บริการ และมิติวฒันธรรม จึงเป็นเง่ือนไขส าคญัของ
การสร้างแบรนด์ที่แข็งแกร่งและแตกต่างในยุคการเปล่ียนผ่านทางการศึกษา บทความน้ีน าเสนอแนวทาง
เชิงปฏิบติัส าหรับผูบ้ริหารสถานศึกษาในการพฒันากลยุทธ์แบรนด์ท่ีย ัง่ยืนและสอดคล้องกบับริบทโรงเรียน
นานาชาติในประเทศไทย 
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Abstract 
 

 This academic article aims to analyze and present an integrated conceptual framework for the brand 
management of international schools within Thailand's increasingly competitive educational landscape. Employing 
conceptual analysis, the study draws upon three key theoretical frameworks: brand equity theory, which 
conceptualizes the brand as a strategic asset that generates customer loyalty and quality perception, service 
marketing theory, which positions educational institutions as "educational service providers" responsible for 
managing the learner experience across every touchpoint, and organizational culture theory, which posits that 
shared values and underlying assumptions of personnel form the foundation of a sustainable brand identity. 
 The analysis reveals that a school brand is not merely an external image, but a strategic value system 
that systematically integrates the vision, organizational culture, communication, and learner experience into  
a coherent whole. The integration of three dimensions: value, service experience, and culture, is critical to building  
a strong and distinctive brand in the era of educational transition. This article presents practical guidelines for educational 
administrators seeking to develop a sustainable brand strategy aligned with the context of international schools  
in Thailand. 
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บทน า 
 ในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา ระบบการศึกษาของไทยก าลงัเผชิญการเปล่ียนแปลงในหลายมิติ  
ทั้งดา้นนโยบาย เทคโนโลยี โครงสร้างประชากร ความคาดหวงัของผูป้กครอง โดยเฉพาะแนวโน้มการลดลง
ของประชากรวยัเรียนและบทบาทของเทคโนโลยีท่ีเขา้มาเปล่ียนรูปแบบการเรียนรู้อย่างมีนยัส าคญั (Office 
of the Education Council, 2023, p. 319) การเปล่ียนผ่านน้ีสะทอ้นให้เห็นว่าสถานศึกษาตอ้งปรับบทบาท
จากผูถ่้ายทอดความรู้สู่ “ผูใ้ห้บริการการเรียนรู้” ท่ีบริหารทั้งคุณภาพ ประสบการณ์ และคุณค่าทางสังคม
ไปพร้อมกัน (Office of the Education Council, 2023, p. 320)  ในบริบทน้ี ตลาดโรงเรียนนานาชาติใน
ประเทศไทยไดเ้ติบโตอยา่งต่อเน่ือง โดยมีจ านวนโรงเรียนนานาชาติระดบัการศึกษาขั้นพื้นฐานเพิ่มขึ้นจาก 
182 แห่ง ในปีการศึกษา 2560 เป็น 222 แห่ง ในปีการศึกษา 2564 และมีจ านวนนักเรียนเพิ่มขึ้นจาก 53,754 คน 
เป็นสูงสุด 87,343 คน ในปีการศึกษา 2562 ก่อนจะลดลงชัว่คราวเน่ืองจากผลกระทบของการแพร่ระบาด
โรคโควิด-19 แลว้ฟ้ืนตวัเป็น 55,834 คน ในปีการศึกษา 2564 (Office of the Education Council, 2023, 
pp. 250-252) การเติบโตดงักล่าวท าให้การแข่งขนัระหว่างโรงเรียนนานาชาติรุนแรงขึ้น และท าให้การสร้าง 
“อตัลกัษณ์” ท่ีเด่นชดักลายเป็นปัจจยัส าคญัของความอยูร่อด 
 ภายใตพ้ระราชบญัญตัิโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 มาตรา 95 ไดก้ าหนดให้โรงเรียนนานาชาติ
ตอ้งด าเนินงานภายใตม้าตรฐานคุณภาพท่ีเขม้งวด โดยหากจดัการศึกษาต ่ากวา่เกณฑม์าตรฐานท่ีก าหนดไว ้
ผูอ้นุญาตมีอ านาจออกค าสั่งให้แก้ไขได ้แต่บริบทการแข่งขนัท าให้มาตรฐานคุณภาพเพียงอย่างเดียว
ไม่เพียงพออีกต่อไป โรงเรียนจ าเป็นตอ้งบริหาร “แบรนด์” อย่างเป็นระบบ ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึงการสร้าง
ตวัตนขององค์กรผ่านคุณค่า ประสบการณ์ และวฒันธรรมท่ีผูเ้รียน ผูป้กครอง และบุคลากรรับรู้ร่วมกนั 
(Aaker, 1996; Hemsley-Brown & Oplatka, 2006) แบรนด์ท่ีดีจึงไม่ใช่โลโกห้รือสโลแกน แต่คือ “ค าสัญญา” 
ท่ีโรงเรียนพิสูจน์ผา่นประสบการณ์จริงทุกวนั อยา่งไรก็ตาม งานวิจยัท่ีผา่นมายงัขาดการบูรณาการแนวคิด
ดา้นคุณค่าแบรนด ์การตลาดบริการ และวฒันธรรมองคก์รเขา้ดว้ยกนัอย่างเป็นระบบในบริบทเฉพาะของ
โรงเรียนนานาชาติในประเทศไทย 
 บทความน้ีมีวตัถุประสงค์ 2 ประการ ไดแ้ก่ 1) เพื่อวิเคราะห์กรอบแนวคิดการบริหารกลยุทธ์
แบรนดข์องโรงเรียนนานาชาติโดยอาศยัทฤษฎีคุณค่าแบรนด ์การตลาดบริการ และวฒันธรรมองคก์ร และ 
2) เพื่อน าเสนอแนวทางเชิงปฏิบัติส าหรับผูบ้ริหารสถานศึกษาในการพฒันากลยุทธ์แบรนด์ท่ีย ั่งยืน  
โดยบทความน้ีใช้วิธีการสังเคราะห์วรรณกรรม (Literature Synthesis) และการวิ เคราะห์เชิงแนวคิด 
(Conceptual Analysis) เป็นแนวทางด าเนินการ 
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เนื้อเร่ือง 
 ในยุคท่ีการแข่งขนัดา้นการศึกษารุนแรงขึ้นและผูป้กครองมีทางเลือกมากมาย โรงเรียนไม่ได้
ถูกประเมินจากคุณภาพการสอนเพียงอยา่งเดียว แต่ถูกประเมินจาก "ตวัตนภาพรวม" ท่ีสะทอ้นผา่นประสบการณ์
ของผูเ้รียน ความเช่ือมัน่ของผูป้กครอง และช่ือเสียงท่ีโรงเรียนสร้างในสังคม การท าความเขา้ใจความหมาย
ของ “แบรนด์โรงเรียน” จึงเป็นจุดเร่ิมต้นส าคญัส าหรับผูบ้ริหารในการก าหนดกลยุทธ์ท่ีเช่ือมโยงกับ
เป้าหมายการพฒันาผูเ้รียนในระยะยาว 
 การบริหารแบรนด์โรงเรียน (School Brand Management) ไม่ไดห้มายถึงเพียงการท าโลโกห้รือ
สโลแกน แต่หมายถึง "การสร้างตวัตนของโรงเรียนอย่างเป็นระบบ" ให้ผูเ้รียน ผูป้กครอง บุคลากร และ
สังคมรับรู้ว่าโรงเรียนน้ีแตกต่างจากท่ีอ่ืนอย่างไร แบรนด์จึงเกิดจากประสบการณ์จริงของผูเ้รียน คุณค่า 
ที่โรงเรียนยึดถือ และวฒันธรรมองค์กรท่ีปรากฏในทุกกิจกรรม Aaker กล่าวว่าแบรนด์คือ “สินทรัพย์
เชิงกลยุทธ์” (Strategic Asset) ท่ีสร้างความภกัดี ความเช่ือมัน่ และการรับรู้คุณภาพ (Aaker, 1996, p. 10) 
ในบริบทโรงเรียนนานาชาติ แบรนด์จึงเป็น “ค าสัญญา” (Brand Promise) ว่าโรงเรียนจะพฒันาผูเ้รียน
ใหมี้ความเป็นสากล คิดวิเคราะห์ได ้มีความรับผิดชอบต่อสังคม และส่ือสารไดห้ลายภาษา 
 กล่าวโดยรวม แบรนด์ท่ีดีไม่ใช่ส่ิงท่ีโรงเรียนบอกว่าเป็น แต่คือส่ิงท่ีผูเ้รียนและผูป้กครอง “รับรู้
และสัมผสัไดจ้ริง” ผา่นประสบการณ์ตลอดเวลาท่ีอยูใ่นโรงเรียน 
 บริบทการเปลี่ยนผ่านทางการศึกษาไทย 
 การเปล่ียนผ่านทางการศึกษาไทยในปัจจุบันก าลังมุ่งหน้าสู่การจัดการเรียนรู้ฐานสมรรถนะ 
(Competency-Based Curriculum: CBC) เพื่อพฒันาทกัษะแห่งศตวรรษที่ 21 ซ่ึงรวมถึงการคิดขั้นสูง 
การแก้ปัญหา และการรู้เท่าทันเทคโนโลยี โดยเร่ิมมีการน าร่องในโรงเรียน 185 แห่ง (Office of the 
Education Council, 2023, p. 40) อย่างไรก็ตาม ความล่าชา้ในการปรับตวัเชิงโครงสร้างของระบบการศึกษา
ปกติไดก้ลายเป็นช่องวา่งท่ีโรงเรียนนานาชาติใชเ้ป็นกลยทุธ์การสร้างแบรนด ์โดยน าเสนอตนเองในฐานะผู ้
ส่งมอบทกัษะอนาคตได้อย่างเป็นรูปธรรม เพื่อดึงดูดผูป้กครองท่ีมีความกังวลต่อระบบการศึกษาเดิม 
(Wongcharoensin, 2024, pp. 70-71) 
 นอกจากน้ี โรงเรียนนานาชาติยงัน านวตักรรมดิจิทลัมาออกแบบสภาพแวดลอ้มการเรียนรู้ท่ียืดหยุ่น 
และส่ือสารความกา้วหน้าเหล่าน้ีอย่างเป็นรูปธรรม ซ่ึงส่งผลต่อการสร้างความน่าเช่ือถือของแบรนด์ (Brand 
Trust) และการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ท่ีมีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจเลือกโรงเรียนของผูป้กครอง 
(Lewis, Thanitbenjasith and Kamkankaew, 2024, pp. 389-398) 
 สรุปไดว้่า การเปล่ียนผ่านทั้งดา้นนโยบาย ทกัษะ และเทคโนโลยี ถูกโรงเรียนนานาชาติน ามา
บูรณาการเป็นคุณค่าหลกัในกลยทุธ์แบรนด ์เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัอยา่งย ัง่ยนื  
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 กรอบแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบริหารแบรนด์โรงเรียนนานาชาติ 
การบริหารแบรนดส์ถาบนัการศึกษาไดรั้บความสนใจจากนกัวิชาการอยา่งต่อเน่ือง สถาบนัการศึกษา

จ าเป็นตอ้งน าแนวคิดทางการตลาดมาปรับใช้เพื่อรับมือกับการแข่งขนัท่ีเพิ่มขึ้นในระดับสากล (Hemsley-
Brown and Oplatka, 2006) ขณะท่ี Melewar and Akel (2005, pp. 41-57) อธิบายวา่อตัลกัษณ์องคก์ร (Corporate 
Identity) มีบทบาทส าคญัในการสร้างความแตกต่างและความน่าเช่ือถือของสถาบนัการศึกษาในตลาดท่ีมีการ
แข่งขนัสูง ซ่ึงสามารถประยุกตใ์ชก้บัโรงเรียนนานาชาติในบริบทไทยไดเ้ช่นกนั ในดา้นการวดัคุณค่าแบรนด์ 
Mourad,  Ennew and Kortam (2011, pp. 403-420) ช้ีว่าการสร้างคุณค่าของแบรนด์ในสถาบนัการศึกษาควร
พิจารณาจากการรับรู้ของผูเ้รียนและผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียเป็นส าคญั Pinar et al. (2011, pp. 120-130) พบว่า
องคป์ระกอบ เช่น การรับรู้คุณภาพและความภกัดีต่อแบรนด์ มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่าโดยรวมของ
สถาบนั และ Keller (2013, p. 53) ไดเ้สนอกรอบแนวคิด Customer-Based Brand Equity (CBBE) ซ่ึงเน้นการ
สร้างการรับรู้และความภกัดีผา่นประสบการณ์ของผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงไดรั้บการน ามาประยุกตใ์ชใ้นการศึกษาการ
สร้างแบรนดใ์นสถาบนัการศึกษา ในระยะหลงั 
 จุดเร่ิมตน้ส าคญัก่อนท่ีจะกล่าวถึงกลยทุธ์การสร้างแบรนดโ์รงเรียนนานาชาติคือ การเขา้ใจทฤษฎี
พื้นฐานเก่ียวกบัแบรนด ์เพราะการบริหารแบรนดโ์รงเรียนไม่ใช่เร่ืองของการตลาดเพียงอยา่งเดียว แต่เป็น
การผสมผสานระหว่างภาพลกัษณ์ คุณค่า วฒันธรรมองคก์ร และประสบการณ์ของผูเ้รียน แนวคิดของ Aaker 
(1996, p. 7) จึงเป็นกรอบส าคญัในมิติดา้นคุณค่าแบรนด์ ขณะท่ี Kotler and Armstrong (2018, p. 241) อธิบาย
มิติดา้นการบริการและประสบการณ์ของผูรั้บบริการ และ Schein (2010, p. 18) ช้ีใหเ้ห็นมิติดา้นวฒันธรรม
องคก์รซ่ึงเป็นรากฐานของอตัลกัษณ์แบรนด์ท่ีย ัง่ยืน ทั้งสามกรอบแนวคิดน้ีจึงช่วยอธิบายมิติของแบรนด์
ในมุมคุณค่า การบริการ และตวัตนขององคก์รอยา่งครบถว้น 
 1. ทฤษฎีคุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) ของ Aaker (1996, p. 10) 
  Aaker มองว่า “แบรนด์” เป็นมากกว่าช่ือหรือสัญลกัษณ์ แต่เป็น สินทรัพยเ์ชิงคุณค่า (Intangible 
Assets) ท่ีช่วยสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั องคป์ระกอบส าคญัของคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 
ตามกรอบคิดน้ีประกอบดว้ย 4 มิติ ไดแ้ก่ 1) การรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ซ่ึงสะทอ้นถึงระดบั 
ท่ีผูป้กครองและผูเ้รียนรู้จกัและเช่ือมโยงกบัคุณค่าของโรงเรียน 2) คุณภาพท่ีรับรู้ (Perceived Quality) 
ซ่ึงไดแ้ก่ การประเมินคุณภาพการเรียนการสอน ครู และส่ิงแวดลอ้มทางการเรียนรู้ 3) ความภกัดีต่อแบรนด์ 
(Brand Loyalty) ซ่ึงสะทอ้นความผูกพนัระยะยาวของผูป้กครองและศิษยเ์ก่าต่อโรงเรียน และ 4) การเช่ือมโยง
ของแบรนด์ (Brand Associations) ซ่ึงหมายถึงภาพจ าหรือคุณลกัษณะเฉพาะท่ีโรงเรียนสร้างขึ้นในสังคม 
เช่น ความเป็นเลิศดา้น STEM ความเนน้ Global Citizenship หรือความโดดเด่นดา้นศิลปะและดนตรี 
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ตามแนวคิดของ Aaker จุดเนน้อยูท่ี่ คุณค่าท่ีผูป้กครองและผูเ้รียนรู้สึกและรับรู้ไดจ้ริง เช่น ความน่าเช่ือถือ
คุณภาพ ความคุม้ค่าการลงทุน หรือผลลพัธ์ทางการเรียนรู้ เม่ือสรุปแนวคิดของเขามาใชใ้นโรงเรียนนานาชาติ 
จะเห็นวา่แบรนดไ์ม่ไดถู้กก าหนดโดยโรงเรียนฝ่ายเดียว แต่เกิดจาก “การรับรู้ของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย” เป็นส าคญั 
ไม่วา่จะเป็นผลสัมฤทธ์ิของนกัเรียน การส่ือสาร หรือความเช่ือมัน่ท่ีผูป้กครองมีต่อผูบ้ริหารและครู 
 2. แนวคิดการตลาดบริการของ Kotler & Armstrong (2018, pp. 258-260) 
  Kotler & Armstrong ให้ค าอธิบายว่า “บริการ” มีคุณลกัษณะต่างจากสินคา้ เพราะเป็นส่ิงท่ีจบั
ตอ้งไม่ได ้ผลิตและบริโภคพร้อมกัน และคุณภาพแปรผนัตามผูใ้ห้บริการ เม่ือประยุกต์ใช้กบัโรงเรียน 
หมายความว่าโรงเรียนคือ องคก์รผูใ้ห้บริการทางการศึกษา (Educational Service Provider) ท่ีตอ้งบริหาร
ประสบการณ์ของผูเ้รียนและผูป้กครองในทุกจุดสัมผสั ตั้งแต่กระบวนการรับสมคัร การดูแลรายบุคคล 
ความสัมพนัธ์ระหว่างครูกบัผูเ้รียน ไปจนถึงการส่ือสารของฝ่ายบริหาร ความพึงพอใจของผูป้กครองจึง
เท่ากบัคุณภาพบริการทางการศึกษาท่ีโรงเรียนมอบให ้ 
  กรอบคิดของ Kotler & Armstrong เน้นว่าโรงเรียนในฐานะ “ผูใ้ห้บริการทางการศึกษา” 
ตอ้งบริหารคุณภาพบริการทั้งระบบ ไม่ว่าจะเป็นการตอ้นรับผูป้กครอง การดูแลนกัเรียน ความเป็นมืออาชีพ
ของครู หรือประสบการณ์วนัต่อวนัของผูเ้รียน เพราะบริการมีลกัษณะ “จบัตอ้งไม่ได”้ คุณภาพจึงขึ้นอยูก่บั
ประสบการณ์ท่ีผูใ้ชบ้ริการไดรั้บจริง เม่ือน ามาผูกกบั Aaker จะเห็นว่า “คุณภาพบริการท่ีดีและสม ่าเสมอ” 
คือพื้นฐานส าคญัท่ีท าให ้Brand Equity แขง็แรงขึ้น 
        3. แนวคิดวฒันธรรมองคก์รของ Schein (2010. p.18) 
  Schein มองวา่ “วฒันธรรมองคก์ร” คือรูปแบบความเช่ือ ค่านิยม และสมมติฐานร่วมกนัท่ีสมาชิก
ในองคก์รเรียนรู้และยดึถือร่วมกนัจนกลายเป็นส่วนหน่ึงของตวัตนองคก์ร โดยประกอบดว้ย 3 ระดบั ไดแ้ก่ 
1) ส่ิงท่ีมองเห็นได ้(Artifacts) เช่น อาคาร สัญลกัษณ์ พิธีการ และเคร่ืองแบบนักเรียน 2) ค่านิยมท่ีประกาศชดั 
(Espoused Beliefs and Values) เช่น ปรัชญาการศึกษา วิสัยทศัน์ พนัธกิจ และคุณลกัษณะผูเ้รียนท่ีคาดหวงั 
และ 3) สมมติฐานลึกระดบัรากฐาน (Underlying Assumptions) เช่น ความเช่ือเก่ียวกบัการเรียนรู้ บทบาท
ของครู และความหมายของ "ความส าเร็จของนกัเรียน"  
  ในเชิงแบรนด์แนวคิดของ Schein ชดัเจนว่า วฒันธรรมองค์กร ความเช่ือ ค่านิยม สมมติฐาน
ร่วมกนัท่ีฝังอยู่ในองค์กรเป็นโครงสร้างลึกท่ีก าหนดพฤติกรรม การตดัสินใจ และแนวทางของโรงเรียน
อยา่งต่อเน่ือง ไม่วา่จะเป็นทศันคติของครู การปฏิบติัในหอ้งเรียน ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคลากรกบัผูเ้รียน 
หรือความเช่ือเก่ียวกบั “ความส าเร็จ” ของนักเรียน ในเชิงแบรนด์ วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีสร้าง “แก่นของ 
อตัลกัษณ์” ซ่ึงจะยัง่ยนืกวา่ส่ือประชาสัมพนัธ์หรือกิจกรรมทางการตลาดใด ๆ 
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  เม่ือพิจารณาแนวคิดของ Aaker, Kotler & Armstrong และ Schein ร่วมกนั จะเห็นว่าแบรนด์
โรงเรียนนานาชาติท่ีแขง็แกร่งเกิดจากสามมิติท่ีบูรณาการกนั ไดแ้ก่ คุณค่าท่ีผูเ้รียนรับรู้จริง คุณภาพบริการ
ท่ีโรงเรียนมอบให้ และวฒันธรรมองคก์รท่ีบุคลากรยึดถือร่วมกนั การบริหารแบรนด์จึงเป็นกระบวนการ
สร้างตวัตนจากภายในสู่ภายนอก ซ่ึงเป็นรากฐานส าคญัท่ีท าให้โรงเรียนนานาชาติสามารถแข่งขนัและ
ยนืหยดัไดอ้ยา่งย ัง่ยนืในยคุการศึกษาเปล่ียนผา่น  
 กรอบแนวคิดเชิงบูรณาการในการบริหารแบรนด์โรงเรียนนานาชาติ 
 ในการท าความเขา้ใจการสร้างแบรนด์โรงเรียนนานาชาติอยา่งเป็นระบบ จ าเป็นตอ้งมองแบรนด์
ในหลายมิติ ไม่จ ากัดเพียงด้านการตลาด แต่ครอบคลุมถึงคุณค่า ประสบการณ์ และวฒันธรรมองค์กร
ท่ีหล่อหลอมตวัตนของโรงเรียนดว้ย แนวคิดของ Aaker, Kotler and Armstrong และ Schein จึงเป็นกรอบ
ส าคญัท่ีช่วยอธิบายองคป์ระกอบแบรนดใ์นมิติต่าง ๆ และสามารถน ามาบูรณาการเป็นกรอบแนวคิดท่ี
อธิบายการบริหารแบรนดโ์รงเรียนในภาพรวม 
 เม่ือน าทั้งสามทฤษฎีมาสังเคราะห์ร่วมกนั จะเห็นภาพชดัวา่ การสร้างแบรนดโ์รงเรียนนานาชาติ
ในยคุการเปล่ียนผา่นทางการศึกษา ตอ้งประกอบดว้ย 3 มิติใหญ่คือ 
 1) มิติของคุณค่า (Aaker) แบรนดแ์ขง็แรงไดเ้ม่ือผูป้กครองและผูเ้รียน “รับรู้คุณค่า” ของโรงเรียน 
เช่น ผลสัมฤทธ์ิทางการเรียน คุณภาพครู และความเช่ือถือ 
 2) มิติของประสบการณ์ (Kotler and Armstrong) ประสบการณ์ท่ีผูเ้รียนไดรั้บตั้งแต่วนัแรกจนเรียน
จบ คือ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ 
 3) มิติของวฒันธรรม (Schein) ค่านิยมและสมมติฐานท่ียึดร่วมกนัของครู ผูบ้ริหาร และบุคลากร 
คือส่ิงท่ีหล่อหลอม “ตวัตนของโรงเรียน” ใหมี้อตัลกัษณ์ท่ีชดัเจนและคงอยูอ่ยา่งย ัง่ยนื 
 ซ่ึงกล่าวสรุปได้ว่าเม่ือน าแนวคิดของ Aaker, Kotler and Armstrong และ Schein มาผสมกัน  
จะไดภ้าพวา่แบรนดโ์รงเรียนนานาชาติท่ีแขง็แรงตอ้งเกิดจาก 
 • คุณคา่เชิงกลยทุธ์ → จากแนวคิด Brand Equity 
 • ประสบการณ์บริการท่ีมีคุณภาพ → ตามแนวคิดการตลาดบริการ 
 • วฒันธรรมท่ีชดัเจนและมัน่คง → ตามแนวคิดของ Schein 
 ทั้งสามปัจจยัรวมกนัเป็น “ระบบแบรนด”์ ท่ีพฒันาอยา่งต่อเน่ือง โดยผูบ้ริหารโรงเรียนตอ้งบริหาร
ทั้งสามมิติอยา่งบูรณาการ จึงจะสามารถสร้างแบรนด์ท่ีมีความน่าเช่ือถือและแข่งขนัไดใ้นบริบทการศึกษา
ท่ีเปล่ียนแปลง 
 จากการสังเคราะห์แนวคิด สามารถพฒันาเป็นกรอบแนวคิดเชิงบูรณาการในการบริหารแบรนด์
โรงเรียนนานาชาติ ดงัภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดเชิงบูรณาการในการบริหารแบรนดโ์รงเรียนนานาชาติ 

 

ตารางท่ี 1 สังเคราะห์กรอบแนวคิดของ Aaker, Kotler และ Schein ในการสร้างแบรนดโ์รงเรียนนานาชาติ 

ประเด็น 
สังเคราะห ์

Aaker 
(Brand Equity) 

Kotler & Armstrong 
(Service Experience) 

Schein  
(Organizational Culture) 

มุมมองต่อ 
แบรนดโ์รงเรียน 

แบรนดค์ือ “คุณค่า 
ท่ีผูมี้ส่วนได ้
ส่วนเสียรับรู้” 

แบรนดเ์กิดจาก “ประสบการณ์ 
บริการท่ีไดรั้บจริง” 

แบรนดส์ะทอ้น “วฒันธรรมและ
ค่านิยมท่ียึดร่วมกนั” 

ส่ิงท่ีเป็นฐาน 
ก าเนิดแบรนด ์

การรับรู้ ความเช่ือถือ 
ความภกัดี 

การออกแบบและส่งมอบ
ประสบการณ์ทุกจดุสัมผสั 

ค่านิยม สมมติฐานร่วม 
พฤติกรรมในองคก์ร 

องคป์ระกอบ 
ส าคญั 

การรับรู้แบรนด ์คุณภาพ
ท่ีรับรู้ ภกัดีต่อแบรนด ์
ภาพจ า 

คุณภาพบริการ ความสม ่าเสมอ 
การส่ือสาร ประสบการณ์
ผูเ้รียน 

ค่านิยมองคก์ร ผูน้ าเป็นแบบอยา่ง 
ระบบงานท่ีหล่อหลอม
วฒันธรรม 

ส่ิงท่ีโรงเรียน 
ตอ้งท า 

ท าให้ผูป้กครองเห็น
คุณค่าท่ีพิสูจน์ได ้เช่น 
คุณภาพครู ผลลพัธ์การ
เรียนรู้ 

ออกแบบประสบการณ์ 
การเรียนรู้ท่ีดี ส่งมอบบริการท่ี
เช่ือถือไดใ้นทุกจุด 

ท าใหค้่านิยมองคก์รเกิดขึ้นจริง
ผา่นการปฏิบติัประจ าวนั 

บทบาทของ
ผูบ้ริหาร 

ก าหนดตวัตนแบรนดแ์ละ
สร้างความเช่ือมัน่ 

บริหารคุณภาพบริการ 
และสร้างประสบการณ์ 
ท่ีสม ่าเสมอ 

เป็นแบบอยา่งของค่านิยมและ
ขบัเคล่ือนวฒันธรรม 

ผลลพัธ์ต่อ 
แบรนดโ์รงเรียน

นานาชาติ 

แบรนดมี์ “คุณค่าและ
ความน่าเช่ือถือ”  
จากมุมมองผูป้กครอง 

แบรนดมี์ “ความไวว้างใจและ
ประสบการณ์ท่ีดี” 

แบรนดมี์ “อตัลกัษณ์ชดัเจนและ
ยัง่ยืน” 

คุณค่าของแบรนด ์(Brand Value) 
(Aaker) 

ประสบการณ์บริการ (Service Experiences) 
(Kotler) 

ระบบแบรนดโ์รงเรียนนานาชาติ  (Integrated School Brand) 

ความเช่ือมัน่/คุณภาพท่ีรับรู้/ความภกัดีต่อแบรนด ์
(Trust/Perceived Quality/Loyalty) 

วฒันธรรมองคก์ร (Organization Culture) 
(Schein) 
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 อย่างไรก็ตาม การน ากรอบแนวคิดทั้งสามมาประยกุตใ์ชก้บับริบทโรงเรียนนานาชาติในประเทศ
ไทยมีขอ้จ ากดัท่ีควรพิจารณา ทฤษฎีคุณค่าของแบรนด์ของ Aaker พฒันาขึ้นในบริบทสินคา้เชิงพาณิชย ์
การน ามาใชก้บัสถาบนัการศึกษาซ่ึงมีพนัธกิจทางสังคมอาจน าไปสู่การมองการศึกษาเป็นสินคา้ (Commodification 
of Education) ซ่ึงอาจลดทอนคุณค่าทางสังคมของโรงเรียน ((Naidoo and Jamieson, 2005, pp.267-268) 
นอกจากน้ี แนวคิดการตลาดบริการของ Kotler and Armstrong (2018, p. 241) ถูกออกแบบมาส าหรับ
องค์กรธุรกิจเอกชน ความสัมพนัธ์ระหว่างโรงเรียนกบัผูป้กครองในบริบทไทยมีมิติทางวฒันธรรมและ
ความไวใ้จท่ีลึกกว่าตรรกะตลาดทัว่ไป บทความน้ีจึงเสนอว่ากรอบบูรณาการดงักล่าวควรน าไปปรับใช้
โดยค านึงถึงบริบทเฉพาะของสถาบนัการศึกษาไทย มิใช่น าไปใชโ้ดยตรงในลกัษณะเดียวกบัองคก์รธุรกิจ 
 กลยุทธ์การสร้างแบรนด์โรงเรียนนานาชาติตามกรอบทฤษฎีทั้งสาม 
 การสร้างแบรนด์โรงเรียนนานาชาติในยุคท่ีการแข่งขนัทางการศึกษารุนแรง และผูป้กครอง
มีความคาดหวงัสูง ไม่ไดเ้ป็นเพียงการออกแบบภาพลกัษณ์หรือการท าส่ือประชาสัมพนัธ์ให้ดูน่าสนใจ  
แต่เป็นเร่ืองของการบริหาร “ระบบแบรนด์” ท่ีประกอบดว้ยคุณค่าท่ีโรงเรียนยึดถือ ประสบการณ์ท่ีผูเ้รียน
ไดรั้บ และวฒันธรรมท่ีคนในองคก์รร่วมกนัสร้างขึ้น แนวคิดของ Aaker, Kotler and Armstrong และ Schein 
จึงเป็นกรอบส าคญัท่ีช่วยอธิบายโครงสร้างของแบรนด์ในเชิงลึก และน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ท่ีสอดคลอ้ง
กบัการด าเนินงานจริงของโรงเรียน 
 เม่ือมองการสร้างแบรนด์โรงเรียนนานาชาติผ่านกรอบคิดเชิงทฤษฎี จะเห็นว่าแบรนด์ไม่ไดเ้กิด
จากการส่ือสารภายนอกเพียงอยา่งเดียว แต่ถูกหล่อหลอมจากระบบภายในโรงเรียน ตั้งแต่คุณค่าท่ีโรงเรียน
ตอ้งการยนืหยดั ประสบการณ์ท่ีผูเ้รียนไดรั้บจริง ไปจนถึงวฒันธรรมท่ีบุคลากรยึดถือร่วมกนั การใชก้รอบ
แนวคิดของ Aaker, Kotler and Armstrong และ Schein จึงช่วยใหเ้ขา้ใจมิติของแบรนดใ์นเชิงลึก และท าให้
การวางกลยุทธ์มีโครงสร้างและสอดคลอ้งกบัสภาพจริงของโรงเรียนมากขึ้น น าไปสู่การออกแบบแนวทาง
ท่ีสามารถขบัเคล่ือนแบรนดไ์ดอ้ยา่งมีทิศทางชดัเจน 
 1. กลยุทธ์สร้างคุณค่าแบรนด์ (Brand Value) ตามแนวคิดของ Aaker (1996, p.7) Aaker ช้ีว่าคุณค่า
ของแบรนดเ์กิดจากการรับรู้ ความเช่ือถือ และความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ ดงันั้นโรงเรียนนานาชาติสามารถ
พฒันาไดด้ว้ยกลยทุธ์เหล่าน้ี: 
  1.1 ก าหนด “ตวัตน” ของแบรนดใ์หช้ดัเจน (Brand Identity System) โรงเรียนตอ้งตอบใหไ้ดว้า่
เราคือโรงเรียนแบบไหน เราแตกต่างจากโรงเรียนอ่ืนอยา่งไร ผูป้กครองควรคาดหวงัอะไรจากเรา 
ตวัอยา่งเช่น โรงเรียนอาจเน้น “การเรียนรู้แบบลงมือปฏิบติั”, “ความเป็นเลิศดา้น STEM”, หรือ “โรงเรียน
ท่ีเนน้คุณธรรมและความเป็นผูน้ า” แต่ตอ้งชดัเจนและสอดคลอ้งกบัการปฏิบติัจริง 
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  1.2 ท าใหผู้ป้กครองรู้สึกเช่ือถือได ้(Perceived Quality) ความเช่ือมัน่เกิดจากส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้เช่น 
คุณภาพครูและการพฒันาครู กระบวนการเรียนรู้ท่ีมีหลกัฐานรองรับ ผลสัมฤทธ์ิของนกัเรียน (แต่ไม่จ าเป็นตอ้ง
เน้นสอบอย่างเดียว)  คุณภาพท่ี “พิสูจน์ไดจ้ริง” จะสร้างคุณค่าแบรนด์อย่างย ัง่ยืน ตวัอย่างเช่น โรงเรียน
นานาชาติแห่งหน่ึงในกรุงเทพฯ ท่ีใชห้ลกัสูตร IB สามารถสร้างความเช่ือถือไดโ้ดยการเผยแพร่ผลการประเมิน
จากองคก์รภายนอก การน าเสนอพอร์ตโฟลิโอของนกัเรียนในงาน Open House และการเผยแพร่จ านวน
นกัเรียนท่ีไดรั้บการตอบรับจากมหาวิทยาลยัชั้นน า ส่ิงเหล่าน้ีท าให้ผูป้กครองสามารถ 'พิสูจน์' คุณภาพได้
จริงก่อนตดัสินใจ 
  1.3 สร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกับผูป้กครอง (Brand Loyalty) โรงเรียนท่ีผูป้กครองรู้สึก
มีส่วนร่วม จะไดค้วามภกัดีสูง เช่น การส่ือสารเชิงรุก ความโปร่งใสในการบริหาร โครงการพฒันาครอบครัว
นกัเรียนร่วมกนั ความภกัดีคือพลงัส าคญัในการแข่งขนั เพราะเป็นแหล่งของการบอกต่อ 
 2. กลยุทธ์สร้างประสบการณ์บริการท่ีดี (Service Experience) ตามกรอบ Kotler and Armstrong 
(2018, pp. 240-241) Kotler and Armstrong มองว่าโรงเรียนเป็น “ผูใ้ห้บริการ” ท่ีตอ้งสร้างประสบการณ์
คุณภาพอยา่งสม ่าเสมอ เพราะบริการเป็นส่ิงจบัตอ้งไม่ได ้
  2.1 ออกแบบประสบการณ์ผูเ้รียนทั้งระบบ (Student Journey Design) ตั้งแต่วนัแรกท่ีมาสอบ
สัมภาษณ์จนถึงวนัท่ีจบการศึกษา ผูเ้รียนตอ้งไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี โดยอาจครอบคลุม: ความปลอดภยั 
การส่ือสารท่ีเขา้ใจง่าย การดูแลรายบุคคล ความน่าสนใจของการเรียน ความสัมพนัธ์ระหวา่งครูกบัผูเ้รียน  
น่ีคือ “หลกัฐานบริการ” ท่ีแข็งแรงกว่าโฆษณาใด ๆ โรงเรียนนานาชาติท่ีมีระบบ Student Journey ท่ีดี
ในบริบทไทย มกัออกแบบกระบวนการตั้งแต่การรับสมคัรท่ีอบอุ่นและให้ขอ้มูลครบถว้น ไปจนถึงพิธี
จบการศึกษาท่ีสร้างความประทบัใจระยะยาว ซ่ึงผูป้กครองมกัอา้งถึงประสบการณ์เหล่าน้ีเม่ือแนะน า
โรงเรียนใหค้นอ่ืน 
  2.2 พฒันาทีมงานให้เป็น “ผูใ้ห้บริการมืออาชีพ” (Service Culture) ไม่ใช่เฉพาะครู แต่รวมถึง
เจา้หน้าท่ีฝ่ายรับสมคัร ฝ่ายบญัชี ฝ่ายธุรการ ประสบการณ์ของผูป้กครองและผูเ้รียนเกิดจากทุกจุดสัมผสั
ในโรงเรียน 
  2.3 การส่ือสารท่ีโปร่งใส และตรงความจริง (Transparent Communication) เพราะบริการ
จบัตอ้งไม่ได ้ผูป้กครองจึงพึ่งพาการส่ือสารในการประเมินคุณภาพโรงเรียน การส่ือสารท่ีดีตอ้ง สม ่าเสมอ 
ไม่โออ้วด และสะทอ้นส่ิงท่ีเกิดขึ้นจริงในโรงเรียน 
 3. กลยุทธ์สร้างวฒันธรรมท่ีชดัเจน (Organizational Culture as Brand) ตามแนวคิดของ Schein 
(2010, p.18) Schein มองวฒันธรรมองคก์รเป็นรากฐานท่ีก าหนดพฤติกรรมของคนในโรงเรียน และเป็น
หวัใจส าคญัของ “ตวัตนของแบรนด”์ 
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  3.1 ท าให้ค่านิยมองค์กรชัดเจนและปฏิบติัได้จริง ค่านิยมต้องไม่ใช่ค าสวย ๆ แต่เป็นส่ิงท่ี
ผูบ้ริหารโรงเรียน ครู และทีมงาน “ท าจริง” เช่น เคารพความแตกต่าง ส่งเสริมการคิดวิเคราะห์ ซ่ือสัตยแ์ละ
รับผิดชอบ ถา้ปฏิบติัจริง ผูป้กครองจะสัมผสัได้โดยไม่ต้องบอก โรงเรียนท่ีมีวฒันธรรมองค์กรชัดเจน
ในทางปฏิบติั เช่น การท่ีครูทุกคนสามารถอธิบายค่านิยมของโรงเรียนไดอ้ย่างสอดคลอ้งกนั หรือพฤติกรรม
ของผูบ้ริหารท่ีสะทอ้นวิสัยทศัน์โรงเรียนทุกวนั จะสร้างความรู้สึก 'ตวัตนของโรงเรียน' ท่ีผูป้กครองและ
ผูเ้รียนสัมผสัไดโ้ดยไม่ตอ้งบอก 
  3.2 ผูน้ าตอ้งเป็นตวัอย่าง (Leadership Modeling) ผูบ้ริหารโรงเรียนตอ้งเป็นคนแรกท่ีสะทอ้น 
อตัลกัษณ์ของโรงเรียน เช่น ถา้พูดว่าโรงเรียนส่งเสริมการเรียนรู้แบบยัง่ยืน ผูน้ าก็ตอ้งแสดงให้เห็นใน
การบริหารจริง 
  3.3 วฒันธรรมท่ีดีตอ้งฝังในระบบงานประจ าวนั เช่น การประชุมครู การมอบหมายงาน  
การประเมินผลผูเ้รียน การจดักิจกรรม วฒันธรรมไม่ไดเ้กิดจากการอบรมคร้ังเดียว แต่จาก“ส่ิงท่ีโรงเรียน
ท าซ ้ า ๆ ทุกวนั” 
 การประยุกตก์รอบแนวคิดของ Aaker, Kotler and Armstrong และ Schein ช้ีให้เห็นว่า การสร้าง
แบรนด์โรงเรียนนานาชาติท่ีมีความยัง่ยนืตอ้งอาศยัการบูรณาการมิติดา้นคุณค่า ประสบการณ์บริการ และ
วฒันธรรมองค์กรเขา้ดว้ยกนัอย่างเป็นระบบ แบรนด์จึงไม่ไดเ้กิดขึ้นจากการส่ือสารเชิงภาพลกัษณ์เพียง
ภายนอก แต่ก่อรูปจากกระบวนการภายในท่ีโรงเรียนปฏิบติัจริงและสะทอ้นอย่างสม ่าเสมอ ความสอดคลอ้ง
ระหวา่งส่ิงท่ีโรงเรียนยืนหยดั ส่ิงท่ีผูเ้รียนประสบ และส่ิงท่ีบุคลากรยดึถือร่วมกนั เป็นเง่ือนไขส าคญัท่ีท าให้
แบรนดมี์ความน่าเช่ือถือและสามารถแข่งขนัไดใ้นระยะยาว 
 

อภิปรายผล 
 ผลการวิเคราะห์ช้ีใหเ้ห็นวา่แบรนด์โรงเรียนนานาชาติท่ีย ัง่ยืนตอ้งเกิดจากการบูรณาการทั้งสามมิติ
อย่างสอดคลอ้งกนั ไม่ใช่การบริหารแต่ละดา้นแยกส่วน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Hemsley-Brown and Oplatka (2006, 
pp. 316-338) ท่ีช้ีวา่สถาบนัการศึกษาตอ้งน าแนวคิดการตลาดมาปรับใชใ้หเ้หมาะกบับริบทการศึกษา มิใช่
น ามาใชโ้ดยตรงแบบองคก์รธุรกิจ และสอดคลอ้งกบั Keller (2013, p.53) ท่ีช้ีว่าคุณค่าของแบรนด์เกิดจาก
ความสอดคลอ้งระหว่างส่ิงท่ีสถาบนัสัญญาไวก้บัประสบการณ์จริงท่ีผูเ้รียนไดรั้บ อย่างไรก็ตามกรอบ
แนวคิดน้ียงัตอ้งการ การทดสอบเชิงประจกัษ ์งานวิจยัในอนาคตควรศึกษาว่ามิติใดมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อ
การตดัสินใจของผูป้กครอง และเปรียบเทียบระหว่างโรงเรียนท่ีใช้หลกัสูตรต่างกนั เช่น IB, Cambridge 
และ American Curriculum 
 อยา่งไรก็ตาม พึงตระหนกัว่ากรอบทฤษฎีทั้งสามท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีลว้นถูกพฒันาขึ้นในบริบท
ตะวนัตก การน ามาประยุกตใ์ชก้บัโรงเรียนนานาชาติในประเทศไทยจึงตอ้งพิจารณาความแตกต่างอย่างน้อย
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สามดา้น ประการแรก ดา้นวฒันธรรม ความสัมพนัธ์ระหวา่งโรงเรียนกบัผูป้กครองในสังคมไทยมีลกัษณะ
ท่ีเนน้ความไวว้างใจส่วนบุคคลและเครือข่ายทางสังคม ซ่ึงอาจแตกต่างจากกรอบการตลาดบริการท่ี Kotler 
and Armstrong วางไว ้ประการท่ีสอง ดา้นกฎหมาย โรงเรียนเอกชนในไทยตอ้งปฏิบติัตามพระราชบญัญติั
โรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 ซ่ึงก าหนดขอบเขตการด าเนินงานท่ีแตกต่างจากบริบทท่ีทฤษฎีถูกพฒันาขึ้น 
ประการท่ีสาม ดา้นโครงสร้างองคก์ร วฒันธรรมองคก์รของโรงเรียนนานาชาติท่ีมีผูบ้ริหารและครูต่างชาติ
จ านวนมากมีความซับซ้อนหลายชั้นวฒันธรรม ซ่ึงอาจเกินขอบเขตท่ีโมเดลสามระดบัของ Schein ครอบคลุม
ไวใ้นบริบทองคก์รตะวนัตก งานวิจยัเชิงประจกัษใ์นอนาคตจึงควรทดสอบกรอบแนวคิดน้ีในบริบทไทย
โดยเฉพาะ 
 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 การสร้างแบรนด์โรงเรียนนานาชาติในยุคการเปล่ียนผ่านทางการศึกษาเป็นกระบวนการท่ีตอ้ง
ผสมผสานแนวคิดดา้นคุณค่าของแบรนด ์การตลาดบริการ และวฒันธรรมองคก์รเขา้ดว้ยกนัอยา่งรอบดา้น 
การแข่งขนัท่ีสูง การเปล่ียนแปลงดา้นเทคโนโลย ีและความคาดหวงัของผูป้กครองยคุใหม่ ท าใหโ้รงเรียน
ตอ้งมีตวัตนท่ีชดัเจน โปร่งใส และตอบโจทยอ์นาคตของผูเ้รียนมากกวา่ท่ีเคย 
 บทความน้ีช้ีให้เห็นว่า แบรนด์โรงเรียนท่ีประสบความส าเร็จไม่ไดเ้กิดจากการโฆษณา แต่เกิด
จากการ “ท าจริง” และ “เป็นจริง” ของวิสัยทศัน์ ค่านิยม และวฒันธรรมองคก์ร การสร้างประสบการณ์ท่ีดี
ใหผู้เ้รียนและผูป้กครอง การส่ือสารท่ีสม ่าเสมอ และการก ากบัมาตรฐานคุณภาพอยา่งเคร่งครัด เป็นองคป์ระกอบ
ท่ีท าใหแ้บรนดย์ ัง่ยนืและสามารถแข่งขนัไดย้าวนาน 
 ทา้ยที่สุด แบรนด์ที่ดีคือผลลพัธ์ของการบริหารจดัการที่ดี โรงเรียนนานาชาติที่มองแบรนด์
เป็นกลยุทธ์เชิงคุณภาพ ไม่ใช่เพียงเคร่ืองมือประชาสัมพนัธ์ จะสามารถสร้างความแตกต่างไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
และมีบทบาทส าคญัในการยกระดบัระบบการศึกษาไทยในยคุท่ีก าลงัเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว 
 จากการวิเคราะห์กรอบแนวคิดของ Aaker, Kotler and Armstrong และ Schein รวมถึงบริบทการ
แข่งขนัของโรงเรียนนานาชาติในประเทศไทย สามารถสรุปขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติัส าหรับผูบ้ริหาร
สถานศึกษาไดด้งัน้ี 
 1. สร้างตวัตนของแบรนด์จากแก่นคุณค่าท่ีโรงเรียนยึดถือจริง ผูบ้ริหารควรก าหนด “Core Values” 
ท่ีสะทอ้นความเช่ือ จุดยืน และส่ิงท่ีโรงเรียนท าไดดี้อย่างแท้จริง ไม่ใช่ส่ิงท่ีตอ้งการสร้างภาพ โดยควร
ก าหนดให้ชดัในระดบัคณะผูบ้ริหาร ก่อนถ่ายทอดไปสู่ครู บุคลากร และผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งทั้งหมด เพราะ
แบรนดท่ี์น่าเช่ือถือเร่ิมตน้จากการมีตวัตนท่ีสอดคลอ้งกนัภายในทั้งองคก์ร 
 2. พฒันา “ประสบการณ์ผูเ้รียน” ให้เป็นหัวใจของกลยุทธ์แบรนด์ แนวคิดของ Kotler ช้ีชดัว่า
โรงเรียนในฐานะผูใ้หบ้ริการตอ้งใหค้วามส าคญักบัประสบการณ์ของ “ผูเ้รียน” เป็นจุดตั้งตน้ โรงเรียนควร
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จดัระบบสนบัสนุนการเรียนรู้ท่ีราบร่ืน เช่น การเรียนแบบผสมผสาน การใหค้ าปรึกษา การดูแลดา้นสังคม
และอารมณ์ เพื่อใหผู้เ้รียนรู้สึกเป็นส่วนหน่ึง และเกิดความผกูพนักบัโรงเรียนในระยะยาว 
 3. สร้างวฒันธรรมองคก์รท่ีสะทอ้นตวัตนของแบรนด ์ในมุมมองของ Schein วฒันธรรม คือรากฐาน
ของทุกการกระท า ผูบ้ริหารจึงตอ้งปลูกฝังพฤติกรรม ค่านิยม และความเชื่อร่วมกนั เช่น การท างาน
แบบมืออาชีพ การส่ือสารอย่างโปร่งใส การเรียนรู้ตลอดชีวิต และความรับผิดชอบต่อผูเ้รียน วฒันธรรม
ท่ีเขม้แขง็จะท าใหแ้บรนดด์ าเนินไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งย ัง่ยืน 
 4. ส่ือสารแบรนด์อย่างสม ่าเสมอและใชห้ลายช่องทางให้เหมาะกบัผูป้กครองรุ่นใหม่ ผูป้กครอง
ปัจจุบนั ใช้ทั้งส่ือออนไลน์ รีวิว การบอกต่อ และเว็บไซต์ในการตดัสินใจ โรงเรียนควรส่ือสารภาพจริง 
ประสบการณ์จริง ไม่ใช่ภาพท่ีถูกแต่งขึ้น เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ และรักษาช่ือเสียงระยะยาว 
 5. ก ากบันโยบายให้สอดคลอ้งกับมาตรฐานและกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง ในฐานะโรงเรียนเอกชน 
โรงเรียนนานาชาติตอ้งด าเนินงานภายใตก้รอบกฎหมาย เช่น พระราชบญัญติัโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 
ผูบ้ริหารควรเช่ือมโยงมาตรฐานเหล่าน้ีเขา้กบัระบบคุณภาพภายในของโรงเรียน เพื่อใหแ้บรนดมี์ความน่าเช่ือถือ
และตรวจสอบได ้ 
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