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บทคัดย่อ
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการใช้กีฬาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดและรูปแบบการพัฒนากีฬาของ

มหาวิทยาลัยเอกชน เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง มหาวิทยาลัยเอกชน จ�ำนวน 

8 แห่ง ใช้วิธีการสัมภาษณ์เจาะลึกแบบกึ่งโครงสร้างกับผู้บริหารฝ่ายกิจการนักศึกษาและกีฬา 8 แห่ง จ�ำนวน 16 คน 

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า สภาวะการแข่งขันด้านสถานศึกษามีลักษณะรูปแบบ

มหาวิทยาลัยของรัฐกับเอกชนและกลุ่มมหาวิทยาลัยเอกชน มีระบบให้ทุนการศึกษาความสามารถพิเศษเช่นเดียวกัน 

มุ่งเน้นเหรียญรางวัลเพื่อรักษาระดับและประชาสัมพันธ์ช่ือมหาวิทยาลัย ผลงานด้านกีฬามีผลต่อการตัดสินใจเลือก 

เข้าศึกษาต่อและมีรูปแบบการพัฒนา 1. ด้านผลิตภัณฑ์ ชนิดกีฬาที่ส่งเสริมหลักสูตรการเรียนและฝึกอบรมระยะสั้น 

2. ด้านผลตอบแทนที่ได้รับ ทุนการศึกษา ระบบจูงใจ ค่าตอบแทน สวัสดิการ 3. ด้านช่องทางการเข้าถึง สถานที่ตั้ง

การจัดการเรียนการสอน การให้บริการของเจ้าหน้าท่ี 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด โครงการ/กิจกรรมด้านกีฬา

การให้บรกิารด้านอาคาร สนามกฬีา และสิง่อ�ำนวยความสะดวก 5. ด้านบคุลากร มผีูฝึ้กสอนท่ีมชีือ่เสยีง 6. ด้านกายภาพ

อาคาร สนามกีฬา และสิ่งอ�ำนวยความสะดวก 7. ด้านกระบวนการ ระบบดูแลการเรียนและฝึกซ้อม การประสาน

ความร่วมมือกับสมาคมกีฬา มหาวิทยาลัยเอกชนใช้กีฬาเป็นกลยุทธ์การตลาดเพื่อประชาสัมพันธ์สร้างตราสินค้าของ

มหาวิทยาลัยและให้ทุนการศึกษานักกีฬาที่มีชื่อเสียงเพ่ือเป็นทูตตราสินค้าเป็นแบบอย่างดึงดูดนักเรียนท่ีชอบเลือก

เข้าศึกษาต่อ
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Abstract
	 This research aims to study about a usage of sport as a marketing strategy of a private 

University and a private University’s sport concept today. The qualitative method was applied to 

collect data by using a purposive sampling method as well as a semi-structured interview question 

from 8 private Universities with 16 interviewees. A content analysis was also applied to analyze 

data. The study has found that there is a same concept of a sport development for a private 

University marketing strategy. For example, there are scholarships for athlete-oriented talent  

students as well as rewards motivation. These can help the universities to remain in a good ranking 

and to advertise/ publicize them. Because most private universities foresee the successful of sport 

results could be one of the influence factors on students’ decision when they are looking for  

a university. Moreover, there is an adoption of Porter’s Five Force Model along with the 7Ps 

Marketing Mix to gain insight into students. Furthermore, some private Universities also apply a 

sport marketing strategy for advertising and publicizing the Universities’ Brand. They also sponsor 

some famous athletes as their Universities’ Brand Ambassadors’ to attract their fan in terms of 

making a study decision.

Keywords: Sport Development, Marketing Strategy, Private University

บทน�ำ
การแข่งขันของการศึกษาระดับอุดมศึกษาเอกชน

ของประเทศไทย มีการขยายตัวตามจ�ำนวนสถาบัน

อดุมศกึษาไทยทีเ่พ่ิมมากขึน้ โดยเฉพาะด้านการหาเงนิทนุ

หรอืรายได้เพ่ือการด�ำเนนิกจิการ การตลาดจงึมบีทบาท

ส�ำคัญต่อการวางแผนกลยุทธ์ของมหาวิทยาลัยต่างๆ  

ให้ตอบสนองความต้องการของกลุม่เป้าหมายทีต้่องการ

และใช้การก�ำหนดราคา การสือ่สาร การเข้าถึงกลุม่ลกูค้า 

และการจัดจ�ำหน่ายที่มีประสิทธิผลเพื่อจูงใจและให้

บรกิาร ซึง่ปัจจบุนัมกีารแข่งขนัทางธรุกจิทีรุ่นแรงมากขึน้ 

ส่งผลให้ต้องหาวิธีการต่างๆ เพื่อน�ำมาประยุกต์ใช้และ

เพิ่มศักยภาพการแข่งขัน อีกทั้งต้องเร่งพัฒนาคุณภาพ 

ใช้กลยุทธ์และเทคนิคต่างๆ เพือ่ให้กลุม่เป้าหมายตดัสนิใจ

เข้าศกึษาได้อย่างรวดเรว็ สถาบนัอดุมศกึษาจงึจ�ำเป็นต้อง

แสวงหาเอกลักษณ์ด้านคณุภาพและสร้างความแตกต่าง

จากสถาบนัอืน่ ดงัน้ันตราสนิค้าหรอืแบรนด์จงึถกูน�ำมา

เป็นเคร่ืองมอืทางการตลาดยคุใหม่ ท�ำให้การสร้างแบรนด์

ของมหาวิทยาลัยเอกชนเป็นเรื่องส�ำคัญไม่น้อยไปกว่า

การออกแบบหลกัสตูรให้ตรงความต้องการของนกัศึกษา 

คณาจารย์ทีม่ชีือ่เสยีง อาคารสถานที ่และกิจกรรมเสรมิ

หลักสูตรต่างๆ ซึ่งบางมหาวิทยาลัยใช้เรื่องกีฬามาเป็น

ส่วนหนึ่งของการสร้างแบรนด์ โดยมหาวิทยาลัยเอกชน

หลายแห่งตระหนกัถึงความส�ำคัญของกฬีา และส่งเสรมิ

ให้เยาวชนมคีวามสามารถด้านกฬีาควบคู่ไปกบัวชิาการ

เพือ่สนบัสนนุนกักฬีาทีม่ผีลงานระดบัชาตแิละนานาชาติ

ได้เข้าศึกษาต่อให้สามารถพัฒนาเป็นนักกีฬาทีมชาติ 

ที่สร้างชื่อเสียงและเป็นแบบอย่างที่ดีแก่เยาวชนของ

ประเทศ สามารถช่วยสร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียง 

ให้กบัสถาบันให้เป็นท่ีรูจ้กัมากข้ึน โดยอาศยัการเผยแพร่

ข่าวประชาสัมพันธ์จากสื่อมวลชนผ่านช่องทางของสื่อ

ต่างๆ ในสภาวะการตลาดที่มีการแข่งขันสูง โดยเฉพาะ

มหาวิทยาลัยเอกชนขนาดเล็กท่ีต้องเร่งปรับตัวจึงเป็น

ประเด็นเกี่ยวเนื่องว่า กีฬามีความสัมพันธ์กับขีดความ

สามารถเชิงแข่งขัน รปูแบบ และวธิกีารใดท่ีสามารถน�ำมา
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พฒันาเป็นเคร่ืองมอืในการส่งเสรมิการตลาดท่ีก่อให้เกิด

ผลส�ำเร็จในการรับนักศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชน

วัตถุประสงค์การวจิัย
1.	เพ่ือศึกษาลักษณะการใช้กีฬาเป็นกลยุทธ์ทาง 

การตลาดของมหาวิทยาลัยเอกชน

2.	เพือ่พฒันารปูแบบการพฒันากฬีาทีม่ผีลต่อการ

ส่งเสริมกลยุทธ์ด้านการตลาดของมหาวิทยาลัยเอกชน

ทบทวนวรรณกรรม
1.	การพัฒนากีฬาในสถาบันอุดมศึกษา

	 สถาบันอดุมศึกษาแต่ละแห่งมหีลกัในการพฒันา

กีฬามหาวทิยาลยัและการส่งเสรมิกฬีาไว้ 2 แนวทางคอื 

กีฬาเพื่อสุขภาพ (Sports for health) กีฬาเพื่อความ

เป็นเลิศ (Sports for excellence) เพือ่พฒันากฬีาของ

ตนสู่ความเป็นเลิศในด้านต่างๆ สามารถเข้าร่วมแข่งขัน

ระดับชาติและนานาชาติ ในการเพิ่มชื่อเสียงเกียรติยศ

เป็นการสร้างความภาคภมูใิจของนกัศกึษา บคุลากร และ

เป็นการประกาศศกัด์ิศรเีกยีรติคณุของสถาบนัฯ ทีท่�ำให้

เป็นแหล่งสร้างนักกฬีาทีม่คีวามสามารถระดบัสงูได้เป็น

อย่างดแีละยงัเป็นการเพิม่มลูค่าให้กบัสถาบนัการศกึษา 

(Sukayanudit, 1998)

2.	การสื่อสารการตลาดกีฬา

	 การสื่อสารการตลาดของกีฬา (Marketing of 

Sport) คอื การผลิตและท�ำกจิกรรมการสือ่สารการตลาด

ให้กับสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับการกีฬา เช่น 

สนามกีฬา ศูนย์ออกก�ำลังกายต่างๆ โดยใช้การสื่อสาร

ผ่านกีฬา (Marketing Though Sport) ผ่านกิจกรรม

การส่ือสารที่ใช้กีฬาเป็นสื่อกลางไปสู่ผู้บริโภคของตรา 

สนิค้านัน้เป็นผูเ้ล่นและผูช้มกีฬา (Milne & McDonald, 

1999) โดยมรูีปแบบการเป็นผูใ้ห้การสนบัสนนุด้านกฬีา 

(Sports Sponsorship) 7 แบบ ได้แก่ 1) การสนบัสนนุ

หน่วยงานหรือองค์กรที่ก�ำกับดูแล (Governing-Body 

Sponsorship) เป็นการให้การสนบัสนนุหน่วยงานทีก่�ำกบั

ดูแล 2) การสนับสนุนสโมสร (Term Sponsorship) 

ให้การสนบัสนนุสโมสรหรอืทมีกฬีา (Term Sponsorship) 

3) การสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) 

สนบัสนนุโดยใช้นกักฬีาหรอืผูฝึ้กสอน โดยให้นกักฬีาและ

ผูฝึ้กสอนท�ำการประชาสมัพนัธ์สนิค้าและประชาสมัพนัธ์

ภาพลกัษณ์ของสนิค้าองค์กรต่างๆ 4) การสนบัสนนุผ่าน

ช่องทางการสื่อสาร (Media-Channel Sponsorship) 

ท�ำการซ้ือส่ือโฆษณาระหว่างท่ีกีฬานัน้ท�ำการแข่งขันหรอื

ช่วงเวลารายการกฬีา 5) การสนบัสนนุสถานที ่(Facility 

Sponsorship) หรือการให้สิทธิ์ในการใช้ชื่อ (Naming-

Right) 6) การสนบัสนนุกจิกรรม (Event Sponsorship) 

เป็นการท�ำการตลาดกิจกรรม (Event Marketing) 7) การ

สนบัสนนุกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific 

Sponsorship) เป็นการสร้างตราสนิค้าเจาะจงเฉพาะกลุม่ 

(Irwin, Sutton & McCarthy, 2008) การใช้ทูตตราสนิค้า 

(Brand Ambassador) สร้างความรู้จักและจดจ�ำตรา 

สินค้าคือ ชื่อมหาวิทยาลัย การเสนอให้ทุนการศึกษา

และระบบจูงใจแก่ผู ้มีความสามารถทางด้านกีฬาที่ม ี

ชื่อเสียงเพื่อเป็นแบบอย่างและจูงใจให้แก่นักศึกษา 

และเยาวชนตัดสินใจเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยนั้นๆ 

(Wattanasupachoke, 2007)

3.	ทฤษฎีการแข่งขันในอุตสาหกรรม

	 วธิกีารบรหิารเชงิกลยทุธ์เพือ่สร้างความได้เปรยีบ

ในการแข่งขันและการวิเคราะห์การแข่งขันด้านกีฬา 

ในอตุสาหกรรมการศกึษาระดบัอุดมศกึษาเอกชน จะให้

ทราบส่วนแบ่งตลาดและทรัพยากรของผู้เข้ามาใหม่จะ

คกุคามต่อบรษิทัทีม่อียูเ่ดมิ การคกุคามของผูเ้ข้ามาใหม่

จะขึ้นอยู่กับสิ่งกีดขวางการเข้ามาที่ปรากฏอยู่ และการ

ตอบโต้ท่ีคาดหมายไว้จากคู่แข่งขันท่ีมีอยู่เดิมประเมิน

สถานการณ์ความรนุแรงทางการแข่งขนัของธรุกจิจากปัจจยั 

5 ด้าน (Naveekarn, 2000) 1) แรงกดดนัการเข้ามายงั

อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันรายใหม่ (new entrants)  

2) แรงกดดนัจากคูแ่ข่งขนัรายเดมิในอตุสาหกรรม (rivalry 

among existing firms) 3) แรงกดดนัของสนิค้าทดแทน 

(substitute) 4) แรงกดดันจากอ�ำนาจการต่อรองของ 

ผูซ้ือ้ (buyers) และ 5) แรงกดดนัจากอ�ำนาจการเจรจา
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ต่อรองของผู้ส่งมอบ (suppliers)

4.	การตลาด 7Ps กับมหาวิทยาลัยเอกชน

	 แนวคิดการตลาด 7Ps สามารถช่วยก�ำหนด

กลยุทธ์การตลาดให้กับมหาวิทยาลัยเอกชน โดยใช้การ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นตัวกระตุ้นและ

จูงใจให้เกิดความชอบและตัดสินใจซื้อควบคู่ไปกับด้าน

ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่าย (Place) ด้านกายภาพ (Physical Evi-

dence) ด้านกระบวนการ (Process) การปฏิบัติด้าน

บรกิารและการขายด้วยบคุคล (People) เพ่ือโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ (Advertising) (Kotler & Armstrong, 

2004; Booms & Bitner, 1981) มหาวทิยาลยั โดยเฉพาะ

ในสภาพการแข่งขันในปัจจุบันจ�ำเป็นต้องใช้กิจกรรม 

การตลาดทีแ่ตกต่างกันมาเสริมให้ตราสนิค้าแข็งแกร่ง คือ 

1) การรู้จกัตรา (Brand awareness) คอื ผูบ้รโิภคสามารถ

ระบุตราในสภาวะที่แตกต่างกัน ซึ่งจะสะท้อนในรูป 

การจดจ�ำหรือระลกึได้ถงึการท�ำงานของตรา 2) ภาพพจน์

ตรา (Brand image) (Thanarak, 2007: 98) เป็นการ

รับรู้และความเชื่อของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนในด้าน

ความผกูพนัทีม่อียูใ่นความทรงจ�ำของผูบ้รโิภค (Sereerat, 

2009) โดยการเป็นสปอนเซอร์ในกจิกรรมต่างๆ (Event 

Sponsorship) เช่น การแข่งขันกีฬา การจัดคอนเสิร์ต 

เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักมหาวิทยาลัยได้เร็วขึ้นด้วย

อีกทางหนึ่ง

วธิกีารวจิัย
1.	ขอบเขตของการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Quali-

tative research) ท�ำการเก็บข้อมูลเชิงลึก (In-Depth 

Interview) จากการสมัภาษณ์ผูบ้รหิารมหาวทิยาลยัเอกชน 

จ�ำนวน 8 แห่ง คอื มหาวิทยาลยัรตันบณัฑติ มหาวทิยาลัย

เกษมบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัย

กรุงเทพธนบุรี มหาวิทยาลัยสยาม มหาวิทยาลัยรังสิต 

มหาวิทยาลัยปทุมธานี และมหาวิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพ 

ผูบ้รหิารฝ่ายกจิการนกัศึกษาหรือด้านส�ำนักกฬีา สถาบนั

ละ 2 คน จ�ำนวน 16 คน ที่มีระดับผลการแข่งขันกีฬา

มหาวิทยาลัยแห่งประเทศไทย ครั้งที่ 42 แบ่งเป็นกลุ่ม

สถาบันท่ีได้รบัเหรยีญรางวลัมาก เหรยีญรางวัลปานกลาง 

และเหรียญรางวัลน้อย

2.	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 การวจัิยคร้ังนีใ้ช้การสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-depth 

Interview) เป็นเครื่องมือการเก็บข้อมูล โดยมีการ

พัฒนากรอบค�ำถามจากการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และ

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยใช้ค�ำถามแบบกึ่งโครงสร้าง 

(Semi-Structured) เพื่อสามารถเก็บข้อมูลได้ตรงตาม

วตัถุประสงค์ท่ีต้องการของงานวิจัย และน�ำแบบสมัภาษณ์

ท่ีได้พัฒนาข้ึน ขอความเห็นชอบจากอาจารย์ท่ีปรึกษา 

ผูท้รงคณุวฒุ ิและตรวจความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content 

Validity)

3.	การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผู ้วิจัยท�ำหนังสือขออนุญาตและนัดหมายกับ 

ผู้บริหารฝ่ายกิจการนักศึกษาหรือด้านส�ำนักกีฬาเพื่อ

เข้าไปท�ำการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นรายบุคคล โดยผู้วิจัย

ด�ำเนนิการเก็บข้อมลูด้วยตนเองเพือ่ให้ได้ข้อมลูรายละเอยีด

เชิงลึก ความคิดเห็น และข้อเสนอแนะของผู้ให้ข้อมูล

ส�ำคัญ น�ำข้อมูลมาจัดวางเรียงให้เข้าหมวดหมู่และสรุป

ตามประเด็นต่างๆ จากนั้นวิเคราะห์เนื้อหา (Content 

Analysis) วเิคราะห์ข้อมลูทีไ่ด้ร่วมกบัการศกึษา แนวคิด 

ทฤษฎี เชื่อมโยงกันโดยการให้ความหมายหรือตีความ

ข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงจากเอกสาร

ผลการวจิัย
จากการศกึษาพบว่า การพฒันากีฬาของมหาวทิยาลยั

เอกชนมีกลยุทธ์สรุปได้ดังนี้

1.	มุง่เน้นการพฒันากฬีาเป็นหนึง่ในหวัใจส�ำคญั

ของสถานศึกษา เพ่ือให้เกดิจุดเด่นและง่ายต่อการจดจ�ำ 

โดยเฉพาะเมือ่นกักฬีาของสถาบนัได้รบัรางวลัการแข่งขนั

กีฬาระดับชาติหรือระดับนานาชาติ สามารถขับเคลื่อน

การประชาสัมพนัธ์และสร้างชือ่เสยีงให้กบัมหาวทิยาลยั

ได้ง่ายกว่าด้านวิชาการ การพัฒนากีฬาในมหาวิทยาลัย
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จะแบ่งเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1) การแข่งขัน 2) สุขภาพ

หรอืการเรยีนการสอน 3) สนามกีฬาและสิง่อ�ำนวยความ

สะดวก

2.	ใช้กฬีาเป็นหนึง่ในกลยทุธ์ด้านการสร้างตราสนิค้า 

(Brand Image) ของมหาวิทยาลัยให้เป็นที่รู้จักพร้อมๆ 

กับการใช้ทูตตราสินค้า (Brand Ambassador) โดยให้

ทนุการศกึษาแก่นกักฬีาท่ีมชีือ่เสยีงเพือ่การประชาสมัพนัธ์

มหาวทิยาลยั เช่น การจัดกจิกรรมด้านกีฬาหรอืการสอน

ทักษะทางกีฬาแก่โรงเรียนมัธยมและชุมชนเป้าหมาย 

เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์ของ

มหาวิทยาลัยให้เป็นที่รู้จักได้ง่ายขึ้น

3.	การสร้างระบบจูงใจนักกีฬาเพื่อจูงใจและเกิด

การประชาสมัพนัธ์และจดจ�ำอย่างต่อเนือ่ง มกีารก�ำหนด

ระบบจงูใจนกักฬีา 5 รปูแบบ ได้แก่ 1) ทนุการศกึษาระดับ

ปริญญาตรีและบณัฑิตศกึษา 2) ค่าตอบแทน สวสัดิการ 

และรางวัล 3) ระบบการดูแลนักกีฬา มหาวิทยาลัย 

จัดหน่วยงานช่วยเหลือนักกีฬาทุนประสบความส�ำเร็จ 

ในด้านเรียนและการแข่งขัน การจัดการเรียนการสอน

และเวลาทีใ่ห้บรกิารให้กบัทนุนักกฬีาระดับทมีชาติในวนั

อาทิตย์ การดูแลของคณาจารย์รวมไปถึงเวลาในการให้

บริการของเจ้าหน้าทีเ่พือ่อ�ำนวยความสะดวกแก่นกักฬีา

สามารถติดต่อธุรกรรมด้านต่างๆ (Sawagvudcharee 

& Yolles, 2017) 4) การสร้างสนามกฬีาและสิง่อ�ำนวย

ความสะดวก สร้างศูนย์กฬีา (Sport Complex) และจดัหา

อปุกรณ์เพ่ือให้บรกิารกบันักกฬีา นกัศกึษา บคุลากร และ

ส่งเสรมิสขุภาพทีด่ใีห้กบัคนในชมุชนโดยรอบมหาวทิยาลยั 

5) ใช้วิธีการประสานความร่วมมือกับสมาคมกีฬาหรือ

สโมสร เนื่องจากนักกีฬาจะมองโอกาสในการประสบ

ความส�ำเรจ็ทางการศกึษาและด้านกีฬาว่า มหาวทิยาลยั

ใดมโีอกาสมากกว่าเพราะช่ือเสยีงน�ำมาซึง่เกยีรตยิศและ

เงินทองหรือผลตอบแทน

4.	การประชาสัมพันธ์ช่ือมหาวิทยาลัยผ่านกีฬา 

การประชาสัมพันธ์โดยให้ชื่อมหาวิทยาลัยปรากฏในสื่อ

และเป็นที่รับรู้ของคนทั่วไปผ่านสื่อกีฬา ซึ่งกีฬาที่ใช้คือ 

กีฬาประเภททีมที่เป็นที่นิยมและใช้ในมหาวิทยาลัยที่มี

สโมสรกีฬา ได้แก่ กีฬาฟุตบอล กีฬาฟุตซอล กีฬา

วอลเลย์บอล กีฬาบาสเกตบอล และกีฬาบุคคล ได้แก่ 

กีฬาแบดมินตัน เป็นต้น

5.	การจดักจิกรรมเพือ่ส่งเสรมิการตลาด การเป็น

เจ้าภาพการจัดการแข่งขันกีฬาและการให้บรกิารด้านพืน้ท่ี

ผ่านการถ่ายทอดสดการแข่งขนัและโฆษณา สือ่สิง่พมิพ์ 

รวมทัง้การท�ำบนัทกึความร่วมมอื (MOU) กบัสมาคมกฬีา 

สโมสรกีฬาท้ังไทยและต่างประเทศ เป็นการน�ำเสนอ

ข่าวสารการกีฬากับสังคมภายนอก โดยไม่ต้องเสียเงิน

ค่าโฆษณา ทั้งยังสามารถสร้างชื่อเสียงและเป็นโอกาสที่

มหาวทิยาลยัจะมนีกักฬีาทีม่คีวามสามารถเข้าศกึษาต่อ

เพิม่มากข้ึน รวมท้ังสามารถจดัเพือ่หารายได้เข้ามหาวทิยาลยั

ได้อีกทางหนึ่ง

สรุปและอภปิรายผล
1. Porter’s Five Force Model กับการวิเคราะห์

ปัจจบุนัมหาวทิยาลยัเอกชนต่างๆ จ�ำเป็นต้องสร้าง

ความแตกต่างเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

โดยสามารถเร่ิมจากการประยกุต์ Porter’s Five Force 

Model เข้ามาช่วยสนับสนุนการวิเคราะห์การแข่งขัน

ด้านกีฬา ดังภาพที่ 1
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 10 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนกรกฎาคม 2561

ภาพที่ 1 วิเคราะห์การแข่งขันด้านกีฬาในอุตสาหกรรมการศึกษาระดับอุดมศึกษาเอกชน

ที่มา: พัฒนาจาก Porter (1980)

จากภาพที่ 1 สามารถอธิบายดังนี้

1.	แรงกดดนัของคูแ่ข่งขนัรายใหม่ (new entrants) 

และปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการแข่งขัน จากวิสัยทัศน์

เชิงนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยและ

แนวคดิรฐับาลไทยแลนด์ 4.0 น�ำไปสูก่ารก�ำหนดกลยทุธ์ 

ดังเช่นของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เกิดแนวคิดน�ำกีฬา 

มาผนวกความเป็นผู้ประกอบกิจการ (Entrepreneur) 

และความคดิสร้างสรรค์เป็นผูป้ระกอบกิจการด้านการกีฬา 

(Sport Entrepreneur) เปลีย่นทิศทางกฬีาเพือ่สขุภาพ

และกีฬาเพือ่สร้างรายได้ และแผนพฒันาการกีฬาแห่งชาติ 

ฉบับที่ 6 พ.ศ. 2560-2564 ยุทธศาสตร์การพัฒนา

อตุสาหกรรมการกฬีาเพือ่ความเป็นเลศิ และความส�ำเรจ็

ของนักกีฬาจนถึงอาชีพอย่างยั่งยืน และเกิดการจัดตั้ง

มหาวิทยาลัยกีฬาแห่งชาติเพื่อยกระดับการศึกษาด้าน
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การกีฬา (Ministry of Tourism and Sports, 2017) 

ท�ำให้เกดิผลกระทบกบัการพฒันากฬีาในมหาวทิยาลยัต่างๆ 

ได้แก่ 1) เกิดการกระจุกตัวของนักกีฬาในมหาวิทยาลัย

กีฬาแห่งชาติ 2) จ�ำนวนเหรียญรางวัลการแข่งขันกีฬา

มหาวิทยาลัยแห่งประเทศไทยจากแบ่งเหรียญรางวัล 

เปลี่ยนเป็นจ�ำนวนเหรียญรางวัล 3) การดึงตัวนักกีฬา 

4) การดึงตัวผู้ฝึกสอนที่มีชื่อเสียงเป็นผลท�ำให้ผู้บริหาร

มหาวทิยาลัยเอกชนต้องปรับกลยทุธ์การบรหิารจดัการ เช่น 

การเน้นกลยทุธ์บรกิารสถานทีแ่ละสิง่อ�ำนวยความสะดวก

ทางกีฬาในการจัดการแข่งขันและเช่าสถานที่ จัดระบบ

การศกึษาต่อให้กบันกักฬีาในระดับบัณฑติศึกษา การรบั

นักกีฬาเข้าศึกษาต่อและเล่นกีฬาอาชีพในสโมสรกีฬา

ของมหาวิทยาลัยเอกชนและระบบจูงใจนักกีฬา

2.	แรงกดดันจากคู่แข่งขันด้านการกีฬาในระดับ

อดุมศกึษา 1) การแข่งขนัด้านการกฬีาในระดบัอดุมศกึษา

มี 2 รูปแบบ ได้แก่ ระหว่างมหาวิทยาลัยของรัฐกับ

มหาวิทยาลัยเอกชน และกลุ ่มมหาวิทยาลัยเอกชน 

ด้วยกันเอง 2) การดึงนักกีฬาทีมชาติ เยาวชนทีมชาติ 

และผู้มีความสามารถระดับอื่นๆ เพื่อชิงเหรียญรางวัล 

3) การดงึผูฝึ้กสอนมาสร้างทมีและดึงนักกฬีา 4) กลยทุธ์

การเลือกส่งเสริมชนิดกีฬาที่มุ่งเน้นพัฒนากีฬาประเภท

บุคคลมากขึ้น

3.	แรงกดดันของรูปแบบใหม่ (สินค้าทดแทน) ใน

การเลือกส่งเสริมและใช้ประโยชน์จากการพัฒนากีฬา 

ได้แก่ 1) การพัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนและ

หลักสูตรผู้ประกอบการด้านกฬีา (Sport Entrepreneur) 

2) การสร้างสนามกีฬา ศูนย์กีฬา (Sport Complex) 

สิ่งอ�ำนวยความสะดวก และจัดหาอุปกรณ์เพื่อส่งเสริม

และให้บรกิารกบันกัศกึษาและชมุชนโดยรอบมหาวทิยาลัย 

3) การให้บริการสถานที่จัดการแข่งขันกีฬา (Event) 

เพ่ือประชาสัมพนัธ์มหาวทิยาลยัดงึผูช้มเข้ามารูจั้กสถานที่ 

4) กีฬาประเภทใหม่ทั้งกีฬาประเภททีมและประเภท

บุคคลเพื่อสร้างความแตกต่างและมีโอกาสในการได้

เหรียญรางวัลง่าย

4.	แรงกดดนัจากอ�ำนาจการต่อรอง (จากผูซ้ือ้) ของ

กลุ่มเป้าหมายทางการศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชน 

ได้แก่ 1) ด้านนกักฬีา การให้ทุนนกักฬีาระหว่างสถาบัน

ของรฐักับสถาบันเอกชน นกักีฬาจะเลอืกไปสถาบันของรฐั

ก่อนด้วยความเป็นสถาบันใหญ่ของรฐัมชีือ่เสยีงมากกว่า

จึงเป็นแม่เหล็กในการดึงดูดได้แรงกว่า มหาวิทยาลัย

เอกชนจึงต้องใช้กลยุทธ์โดยก�ำหนดระบบจูงใจและ

สวสัดกิารท่ีสงูเพือ่จงูใจให้นกักีฬาท่ีมช่ืีอเสยีงเข้าศกึษาต่อ

เพราะนกักฬีาจะมองทีโ่อกาสในการประสบความส�ำเรจ็

ทางการศกึษาและกีฬาว่ามหาวทิยาลยัใดมโีอกาสมากกว่า 

2) ส�ำหรบันกัศกึษาท่ัวไปท่ีช่ืนชอบกฬีาจะให้ความสนใจ

หลักสูตรการเรียนการสอนที่เกี่ยวข้องกับกีฬา จึงต้องมี

หลักสูตรการเรียนการสอนรองรับให้กับนักศึกษากลุ่มนี้

ท่ีหลากหลายและตรงตามความต้องการของตลาด 

ในอนาคต 3) ด้านผูป้กครองทีเ่ป็นผูส้นบัสนนุและปัจจยั

หลักกับตัวนักศึกษาเพราะมีส่วนร่วมในการเลือกและ

ตัดสินใจทั้งในด้านการเรียนและกีฬา

5.	แรงกดดันจากอ�ำนาจการเจรจาต่อรองของ 

ผู้สนับสนุนทางการกีฬาของสถาบันอุดมศึกษา ได้แก่  

1) ผู้ฝึกสอนทีมชาติหรือผู้ฝึกสอนที่มีชื่อเสียงของแต่ละ

ชนิดกีฬา 2) โรงเรียนมัธยมท่ีส่งเสริมและผลิตนักกีฬา

ท้ังประเภททีมและบุคคล เช่น ฟุตบอล รักบ้ีฟุตบอล  

ฟุตซอล บาสเกตบอล และวอลเลย์บอล 3) สโมสรกีฬา

และชมรมกีฬาที่ผลิตนักกีฬาเฉพาะชนิดกีฬา เช่น กีฬา

แบดมนิตนั มวย 4) การสนบัสนนุจากผลติภณัฑ์ ห้างร้าน 

สมาคมกีฬาต่างๆ เช่น กีฬาฟุตบอล ฟุตซอล และกีฬา

อืน่ๆ ทีม่อีงค์กรเอกชนให้ความสนบัสนนุในรปูแบบของ

การเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorships)

2. รูปแบบการพัฒนากีฬาที่มีผลต่อการส่งเสริมกลยุทธ์

ด้านการตลาดของมหาวิทยาลัยเอกชนจากการศึกษา 

พบว่า มี 2 รูปแบบ ได้แก่

	 1.	การส่งเสริมกลยุทธ์ด้านการตลาด โดยน�ำ

ส่วนผสมทางการตลาด 7 ด้านมาพฒันากลยทุธ์การตลาด

ด้านกีฬา (Kotler & Armstrong, 2004; Booms & 

Bitner, 1981) ดังภาพที่ 2
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 10 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนกรกฎาคม 2561

ภาพที่ 2 ส่วนผสมทางการตลาด Marketing Mix 7P ทางการกีฬา

ที่มา: พัฒนาจากตัวแบบส่วนผสมทางการตลาด Marketing Mix 7P

และผลการวิจัย (Kotler & Armstrong, 2004: 302-304; Booms & Bitner, 1981: 47-51)

		  จากภาพที่ 2 สามารถอธิบายดังนี้

		  1.	ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เน้นกฬีาทีม่พีลงั

ในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายทางการศึกษา โดยท�ำการ  

1) การส่งเสริมและพัฒนาประเภทกีฬาที่ตรงต่อความ

ต้องการนักกีฬาและศักยภาพของมหาวิทยาลัย 2) การ

พัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอน ฝึกอบรมระยะสั้น 

(Short course) ผู้ประกอบการด้านการกีฬา (Sport 

Entrepreneur) กับกลุ่มนักกีฬาและกลุ่มนักศึกษาที ่

ช่ืนชอบการกีฬา 3) ให้นักกีฬาเข้าเรียนตามหลักสูตร

ตามความสนใจและความต้องการในอนาคตเกี่ยวกับ

อาชีพ จัดการเรียนการสอนที่เอื้อต่อนักกีฬาเพราะต้อง

ท�ำการฝึกซ้อมและเข้าร่วมการแข่งขันในระดับชาติและ

นานาชาต ิรวมท้ังโอกาสในการเรยีนต่อในระดับทีสู่งกว่า

ปริญญาตรี

		  2.	ด้านราคา (Price) ระบบจงูใจให้กบันกักฬีา

และผู้ฝึกสอน ได้แก่ ทุนการศึกษาต่อระดับปริญญาโท 

ผลตอบแทน ค่าทีพั่กหรอืการจดัทีพ่กัอาศยัของนกักีฬา

ภายในมหาวิทยาลัย และสวัสดิการต่างๆ ท่ีให้กับ

นักกีฬาในการแข่งขันกีฬามหาวิทยาลัยและกีฬาอาชีพ

		  3.	ด้านช่องทางการเข้าถึงกลุ ่มเป้าหมาย 

ในการรับนักศึกษา (Place) สถานที่ตั้งมหาวิทยาลัย

สะดวกต่อการเดินทางเข้าออก มีระบบคมนาคมรองรับ

หรือบริการรับส่งทั้งในการเรียนและการฝึกซ้อมกีฬา

		  4.	ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1) การสนับสนุนด้านทุนการศึกษาแก่นักกีฬา เพื่อให้

โอกาสทางการศึกษากับนักศึกษาท่ีมีความสามารถทาง

ด้านกีฬาซึ่งในแต่ละมหาวิทยาลัยจะมีนโยบายและ

ก�ำหนดประเภททนุการศกึษาตามระดบัความสามารถของ

นักกีฬาสอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่อง รูปแบบการสร้าง

ภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัเอกชนผ่านการเป็นผูใ้ห้การ

สนับสนุนด้านกีฬาของ Panomai (2014) ที่พบว่า 

มหาวิทยาลัยเอกชนต่างๆ มีเกณฑ์การคัดเลือกนักกีฬา
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ของมหาวิทยาลยัให้มารบัทนุคล้ายกนั เน้นเข้ามาให้การ

สนับสนุนในฐานะ Sponsor กบัชนดิกีฬาในระดับสากล

ทีเ่ป็นทีน่ยิม 2) การด�ำเนินกจิกรรมเพ่ือส่งเสริมสนับสนนุ

รวมทัง้เป็นแรงจงูใจเพือ่ให้ตดัสนิใจเลอืกหลกัสตูรการเรยีน

การสอนได้ตามความต้องการของนักกีฬา 3) การเปิด

คลินิกกีฬาโดยให้ผู้ฝึกสอนและนกักีฬาของมหาวทิยาลัย

ออกไปฝึกสอน การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับโรงเรียน

มัธยมและท้องถิ่น 4) การให้บริการด้านสนามกีฬาและ

สิง่อ�ำนวยความสะดวกแก่นักศึกษา บคุลากร และชมุชน

โดยรอบมหาวทิยาลยั การใช้สถานทีจั่ดการแข่งขันกฬีา 

(Event) ร่วมกับสมาคมกีฬา การที่มหาวิทยาลัยเอกชน

ส่งเสริมการจัดโครงการและกิจกรรมด้านกีฬาเพื่อเป็น

กลยทุธ์ในการประชาสมัพันธ์มหาวทิยาลยัให้คนรู้จักและ

เพือ่บริการวิชาการแก่สงัคมซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ 

Satyarak (2009) ที่พบว่า องค์ประกอบด้านการรับรู้

ชื่อเสียง มีตัวบ่งชี้ประกอบด้วยการยอมรับของสังคม 

การรับรู้กิจกรรมด้านวชิาการ กจิกรรมนกัศึกษาเพือ่สงัคม 

กจิกรรมด้านกฬีา เนือ่งการจดักจิกรรมกบัโรงเรยีนหรอื

พื้นที่ชุมชนโดยรอบของมหาวิทยาลัยเป็นการสื่อสาร

ภายนอก นอกจากกลุม่เป้าหมายหลกัคอื นกัเรยีนนกัศกึษา 

กลุม่เป้าหมายรองคอื ชมุชนมคีวามส�ำคญัต่อการสนบัสนุน

ความร่วมมือด้านกิจกรรมต่างๆ โดยเฉพาะชุมชนรอบ

มหาวิทยาลัยซึ่งนับเป็นการสร้างความสัมพันธ์ และ

เป็นการประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยที่มีความส�ำคัญ 

(Suvannajata, 2003)

		  5.	ด้านบุคลากร (People) ได้ด�ำเนินการ  

1) มหาวทิยาลยัสรรหาผูฝึ้กสอน ผูฝึ้กสอนทมีชาต ินกักฬีา

ทีมชาติหรือศิษย์เก่าที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้ฝึกสอนให้กับ

นักกีฬาของสถาบัน เนื่องจากนักกีฬาต้องการมาอยู่กับ

ผูฝึ้กสอนทีม่ชีือ่เสยีง การฝึกซ้อมทีเ่ป็นระบบทีไ่ด้มาตรฐาน 

นกักฬีาทีป่ระสบความส�ำเรจ็จะต้องได้รบัการฝึกฝนทกัษะ

กีฬาเพื่อพัฒนาตามจุดมุ่งหมายและการสนับสนุนท่ีดี

ของผูป้กครอง ครอบครัว และเพ่ือน และความสามารถ

ของโค้ชกฬีาในการฝึกซ้อมและจงูใจนกักีฬา รวมทัง้การที่

มหาวทิยาลยัประสานความร่วมมอืกบัสมาคมกฬีาจะเป็น

แรงจูงใจต่อนักกีฬา (Lawsirirat, 2009) 2) คณาจารย์

ที่ให้การดูแลในเรื่องการเรียนการสอนเพื่อให้นักกีฬามี

โอกาสในการประสบความส�ำเร็จทางด้านการเรียน

		  6.	ด้านกายภาพและการน�ำเสนอ (Physical 

Evidence) โดยเน้นการลงทนุด้านสิง่อ�ำนวยความสะดวก 

อาคาร สนามกีฬาท่ีได้มาตรฐาน เพื่อให้นักศึกษาของ

มหาวิทยาลัยและคนในชุมชน และส่งเสริมการจัดการ

แข่งขันกีฬาให้กับสงัคมเพือ่ประโยชน์ร่วมกัน ซ่ึงสอดคล้อง

กับการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเอกชน 

ในสายตาของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายของ 

Boonnak (1996) พบว่า ด้านภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยั

เอกชนมกีารจดัอาคารและสถานทีข่องมหาวทิยาลยัเอกชน

เป็นไปอย่างเหมาะสม และส่งเสริมและสนบัสนนุด้านกฬีา

ท�ำให้มหาวทิยาลยัเอกชนมคีวามมัน่คง มสีภาพแวดล้อม

ที่ดี

		  7.	ด้านกระบวนการ (Process) พบว่า  

1) ระบบการดแูลเรือ่งการเรยีนการสอน การจดัอาจารย์

และเจ้าหน้าที่ดูแลติดตามนักกีฬาทั้งในด้านการเรียน

และการแข่งขนั เพือ่ให้นกักฬีามผีลงานด้านการแข่งขนั

และมผีลสมัฤทธิต์ามจดุมุง่หมายของการศกึษา 2) ระบบ

การบรหิารจดัการด้านกฬีาและการฝึกซ้อมแบบทมีชาติ

การฝึกซ้อมของผู้ฝึกสอนหรือนักกีฬาทีมชาติท่ีมาเป็น 

พี่เลี้ยง 3) การประสานความร่วมมือกับสมาคมกีฬา 

เพื่อส่งเสริมและพัฒนานักกีฬาท่ีมีความสามารถได้เข้า

ศึกษาต่อ และให้นักกีฬาเข้าร่วมการแข่งขันระดับต่างๆ 

4) การจัดการเรียนการสอนและเวลาท่ีให้บริการ อาทิ 

จัดการเรียนการสอนให้กับทุนนักกีฬาระดับทีมชาต ิ

ในวนัอาทติย์ การดแูลของคณาจารย์ การให้บรกิารของ

เจ้าหน้าท่ีเพื่ออ�ำนวยความสะดวกแก่นักกีฬาสามารถ

ติดต่อธุรกรรมด้านต่างๆ

		  จากรปูแบบการพฒันากลยทุธ์การตลาดด้าน

กีฬาโดยใช้แนวคิดส่วนผสมทางการตลาดมาพัฒนา

กลยทุธ์การตลาดด้านกฬีา 7P นัน้ สอดคล้องกบั Chen 

& Gursoy (2001 cited in Booncharoen, 2004) 

กล่าวว่า ในอุตสาหกรรมการบริการโดยนักวิชาการได ้
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 10 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนกรกฎาคม 2561

น�ำเอากลยุทธ์การตลาดหลากหลายวิธีด้วยกันมาเพื่อ 

แก้ปัญหาต่างๆ ประกอบด้วยด้านคุณภาพการบริการ 

การส่งเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ์ และสร้าง

บรรยากาศ แสดงให้เห็นถึงการเอาใจใส่ต่อลูกค้า ท�ำให้

ลูกค้าเกิดความประทับใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง หรือ

การบอกต่อผูอ้ืน่ ท่ามกลางสภาวะการแข่งขนัการขยายตัว 

การเพิ่มขึ้นอย่างหลากหลายของสถาบัน การศึกษา

ระดับสูงและการแข่งขันกันที่สูงมากขึ้น จากการเติบโต

ของอุตสาหกรรมเป็นตัวขับเคลื่อนที่ส�ำคัญของการท�ำ 

การตลาดด้านการศึกษาระดับสูง สถาบันการศึกษาจึง

ต้องท�ำกิจกรรมด้านการตลาดในเชิงรุกให้เพ่ิมมากขึ้น 

(Wail & Aayed, 2014) ทั้งนี้รูปแบบการพัฒนากีฬา

ของมหาวทิยาลยัเอกชนยงัสอดคล้องกบั Irwin, Sutton 

& McCarthy (2008) ที่มีแนวคิดรูปแบบการเป็นผู้ให ้

การสนับสนุนด้านกฬีา (Sports Sponsorship) เนือ่งจาก

มหาวทิยาลยัเอกชนมกีารส่งเสรมิในรปูแบบการสนบัสนนุ

สโมสร (Term Sponsorship) การสนับสนุนนักกีฬา 

(Athlete Sponsorship) โดยใช้นักกีฬาหรือผู้ฝึกสอน 

โดยให้นักกฬีาและผูฝึ้กสอนท�ำการประชาสมัพนัธ์สนิค้า

และประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ของสินค้าองค์กรต่างๆ 

สนับสนุนการจัดการแข่งขันผ่านช่องทางการสื่อสาร 

(Media-Channel Sponsorship) ซึ่งเป็นรูปแบบของ

องค์กรที่ให้การสนับสนุนโดยการซื้อสื่อโฆษณาระหว่าง

ที่กีฬานั้นท�ำการแข่งขันหรือช่วงเวลาที่เกี่ยวข้องกับ

รายการกีฬา การสนับสนนุสถานที ่(Facility Sponsor-

ship) ในการจัดแข่งขันหรือการให้สิทธิ์ในการใช้ชื่อ 

(Naming-Right) การสนบัสนนุกจิกรรม (Event Sponsor-

ship) คล้ายคลึงกับการท�ำการตลาดกิจกรรม (Event 

Marketing) และการสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภท

กฬีา (Sport-Specific Sponsorship) ซึง่ในมหาวทิยาลยั

เอกชนจะมรีปูแบบการสนบัสนนุและพฒันาเฉพาะเจาะจง

ชนิดกีฬาเพียงหนึ่งชนิด

	 2.	การบรหิารตราสินค้า (Brand Management)

		  จากการศึกษาพบว่า มกีารใช้กฬีาเป็นกลยทุธ์

การตลาดเพ่ือการประชาสมัพันธ์เป็นการสร้างตราสนิค้า 

(Brand Image) ของมหาวทิยาลยัให้เป็นท่ีรูจั้ก เนือ่งจาก

กีฬาเป็นข้ันตอนแรกท่ีสามารถประชาสมัพนัธ์มหาวทิยาลยั

ได้ จากการสมัภาษณ์พบว่า มหาวทิยาลยันอร์ทกรงุเทพ

มีนโยบายในการใช้กีฬาน�ำการตลาดเพื่อสร้างแบรนด์

มหาวทิยาลยั และมหาวิทยาลยั จ�ำนวน 6 มหาวทิยาลยั

ใช้กีฬาเป็นส่วนหนึง่หรอืกลยทุธ์รองในการประชาสมัพนัธ์

มหาวิทยาลัย เพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์เพราะเป็นสิ่ง

ส�ำคัญมากต่อการตลาดในปัจจุบันท่ีจะท�ำให้ผู้บริโภค

สามารถนกึถึงได้สอดคล้องกบัผลการศึกษาของ Siriwan 

(2011) ภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัเอกชนมคีวามสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการเลือกเข้าศึกษาต่อสถาบันอุดมศึกษา

เอกชน เพราะการลงทุนในการสร้างแบรนด์ให้เข้มแข็ง 

และการสร้างแบรนด์ทีน่อกเหนอืจากวธิกีารโฆษณาควร

หาวิธีการประชาสัมพันธ์โดยวิธีใหม่ๆ ให้มากขึ้น และ

สามารถลดต้นทนุได้ (Aaker, 2002) เช่น การจดัสมัมนา 

การเป็นผู้สนับสนุนกีฬา จัดกิจกรรม (Event) เป็นต้น 

ภาพลกัษณ์ (Image) ช่วยให้องค์กรธรุกจิด�ำเนนิไปอย่าง

ก้าวหน้าและมั่นคง ภาพลักษณ์องค์กรที่เด่นชัดและ

เหมาะสมสามารถสร้างความแตกต่างและสร้างคณุค่าให้กบั

สนิค้าและบรกิาร รวมถงึสร้างความมัน่ใจและความภกัดี

ต่อองค์กร (Morley, 1998 cited in Chollamark, 

2003)

		  การสร้างทูตตราสนิค้า (Brand Ambassador) 

เพือ่เป็นเคร่ืองมอืในการช่วยเผยแพร่ชือ่เสยีงมหาวทิยาลยั 

เช่น การให้ทุนการศึกษาแก่นักกีฬาที่มีชื่อเสียงเพื่อเป็น

ทตูตราสนิค้า จากการศกึษาพบว่า มหาวทิยาลยักรงุเทพ

ธนบุรีให้ทุนการศึกษาต่อแก่รัชนก อินทนนท์ นักกีฬา

แบดมนิตนั ซ่ึงมผีลงานเป็นมอืวางอนัดบัโลก มหาวทิยาลยั

มคีวามคาดหวงัว่าจะสามารถช่วยเสรมิแบรนด์มหาวทิยาลยั

ได้ ดงัจะเหน็ได้จากการทีร่ชันก อนิทนนท์ ให้สมัภาษณ์

โดยใส่ชุดนักศึกษาประชาสัมพันธ์ในสื่อต่างๆ และการ

ประชาสัมพันธ์เปิดรับนักศึกษาทั้งในรูปแบบสื่อสิ่งพิมพ์

หรอืโทรทัศน์ นอกจากนีม้หาวทิยาลยัยงัท�ำความร่วมมอื

กับบ้านทองหยอดในการลงทุนสร้างสนามแบดมินตัน

หลายสบิคอร์ท เพือ่สนบัสนนุกีฬาแบดมินตนัและกฬีาอืน่ๆ 
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อย่างเป็นรูปธรรม จึงท�ำให้สร้างจุดเด่นและเอกลักษณ์

ของแบรนด์มหาวิทยาลยัในด้านการพฒันากฬีาทีชั่ดเจน

มากขึน้และการออกแนะแนวหลกัสตูรในโรงเรยีนมธัยม

โดยใช้นักกีฬาเป็นส่วนหน่ึงในการประชาสัมพันธ์โดย 

น�ำเสนอรูปนักกีฬาที่ศึกษาอยู่ เช่น รัชนก อินทนนท์, 

ปัณณวชิญ์ ทองน่วม นักแบดมนิตัน และศุภนร ศุขสวสัดิ 

ณ อยุธยา เป็นนักกรีฑาทีมชาติไทย ท�ำให้ทราบว่า 

นกัเรยีนรูว่้านกักฬีาคนนีเ้รยีนทีม่หาวิทยาลยักรงุเทพธนบรุี

และมีผลต่อการสมัครเข้าเรียนแต่ไม่มาก เช่นเดียวกับ

มหาวิทยาลัยสยามน�ำกีฬาไปกับการรับสมัครนักศึกษา

โดยเลอืกนกักฬีาทีม่คีวามสามารถ หน้าตา และภาพลกัษณ์

ที่ดี

		  การใช้กลยุทธ์ด้านการให้ทุนการศึกษาแบบ

ตรงจุดและระบบจูงใจรวมถึงระบบการดูแลนักกีฬา 

ของมหาวิทยาลัยเอกชน การดึงนักกีฬาที่มีชื่อเสียงมา

ศึกษาต่อ นักกีฬาเหล่าน้ันสามารถเป็นทูตตราสินค้า 

(brand ambassador) ได้ และสามารถสะท้อนว่า สถาบนั

สร้างนักศึกษาสู่สังคมอย่างไร การมีนักกีฬาที่มีชื่อเสียง

ศกึษาอยูก่บัมหาวทิยาลยัหรอืผลงานด้านกฬีามผีลต่อตลาด 

นักกีฬาเหล่าน้ีมีแฟนคลับมากขึ้นก็จะดึงดูดนักเรียน 

ที่ชอบกีฬาได้ ซึ่งระยะเวลาของการเรียนและการท�ำ 

ช่ือเสยีงให้กบัมหาวทิยาลยัมรีะยะเวลายาว ความคุม้ค่ากบั

การลงทนุและเป็นการรกัษาภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยั

ได้มากกว่าหรือยาวนานกว่าการประชาสมัพนัธ์ตามป้าย

โฆษณา (Billboard) หรือสื่อต่างๆ ซึ่งมีความเสี่ยงและ

โอกาสสญูเปล่ามากกว่าด้วย ซึง่สอดคล้องกบัการศกึษา

ของ Lawsirirat (2009) ศึกษาเร่ืองการสืบหาเพชรในตม

พบว่า ปัจจุบนัประเทศต่างๆ ไดล้งทนุด้านการกีฬาเป็น

จ�ำนวนมากเพ่ือชือ่เสยีง การค้นหานกักฬีาช้างเผอืกเพือ่

น�ำมาฝึกฝนพัฒนาเทคนิคการเล่นกีฬาให้เป็นนักกีฬา 

ท่ีมีผลงานอันโดดเด่นและประสบความส�ำเร็จในเวท ี

การแข่งขนัระดบันานาชาติ จึงเป็นสาเหตุของการแข่งขนั

ของมหาวทิยาลยัเอกชนในด้านการดึงนักกฬีาท่ีมชีือ่เสยีง

ในปัจจบุนัทีม่กีารแข่งขนัทีส่งูเนือ่งจากนกักฬีาทีมี่ชือ่เสยีง

มีจ�ำนวนไม่มาก

		  ดังนั้น การบริหารภาพลักษณ์ขององค์กร 

(Brand Management) และทูตตราสินค้า (Brand 

Ambassador) จะช่วยให้เกิดการรับรู้ (Awareness)  

ต่อกลุ่มเป้าหมายได้เร็วข้ึน กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจ

ซื้อสินค้าได้เร็วขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ  

Suvannajata (2003) เรื่องการสื่อสารภาพลักษณ์ของ

มหาวิทยาลัยเอกชนไทยพบว่า การสื่อสารอันดับแรกท่ี

มหาวทิยาลยัเอกชนใช้ทัว่ไปคอื การสือ่สารผ่านนกัศกึษา

และศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัยเพราะสามารถสะท้อน 

ไปยังชุมชนได้ เป็นการสื่อสารในองค์กรและภายนอก

องค์กร โดยมุ่งเน้น 2 กลุ่มเป้าหมายหลักคือ นักเรียน 

ในโรงเรียนระดับมัธยมศึกษาปีท่ี 6 กลุ่มเป้าหมายรอง

คือ ชุมชนและสังคม ซ่ึงใช้การแนะแนวศึกษาต่อเป็น

อันดับแรก รองลงมาคือ การใช้สื่อบุคคลที่รู้จัก รวมทั้ง

การให้ทุนการศึกษาแก่นักร้องนักแสดงที่มีชื่อเสียง 

เข้ามาศึกษาในมหาวิทยาลัยเพื่อสร้างกระแสความนิยม

ของมหาวิทยาลัยเอกชนนั้นๆ ตราสินค้า (Brand) เป็น

ท่ีจดจ�ำต่อกลุ่มเป้าหมายได้เร็วยิ่งข้ึน อันเนื่องมาจาก

ตัวแทนตราสินค้ามีอิทธิพลเป็นที่ชื่นชอบและความรู้สึก

ของกลุม่เป้าหมายโดยตรง (Lothongkum, 2007) และ

สอดคล้องกับผลการวจัิยเรือ่ง รปูแบบการสร้างภาพลกัษณ์

ของมหาวิทยาลัยเอกชนผ่านการเป็นผู้ให้การสนับสนุน

ด้านกีฬาของ Panomai (2014) ที่พบว่า ด้านนักเรียน

และนกัศกึษาเหน็เหมอืนกนัว่า มหาวทิยาลยัท่ีสนบัสนนุ

กฬีามผีลต่อการสร้างภาพลกัษณ์ทีด่แีละมผีลต่อการสร้าง

คุณค่าและสร้างโอกาสให้นักศึกษาเข้าศึกษาต่อ

สรุปผลการวจิัย
การวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปผลได้ดังหัวข้อต่อไปนี้

1.	การใช้กลยทุธ์เพือ่จงูใจนกักีฬา ได้แก่ ทนุการศกึษา

ระดบัปรญิญาตรแีละบัณฑติศกึษา / ค่าตอบแทน สวสัดกิาร

และรางวัล / ค่าที่พักส�ำหรับนักกีฬา / การเพิ่มวงเงิน

คุ้มครองอุบัติเหตุ / การให้เงินเดือนค่าใช้จ่ายต่อเดือน

ในชนิดกีฬาลีกหรืออาชีพ
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2.	ระบบการดแูลนกักฬีา มกีารจัดหน่วยงานช่วยเหลอื

นกักฬีาทนุให้บรหิารจดัการด้านการเรยีนและการแข่งขนั

ให้สัมฤทธิ์ผลตามจุดมุ่งหมายทางการศึกษา รวมทั้ง

ประสานความร่วมมือกับสมาคมกีฬาหรือสโมสรให้มี

โอกาสประสบความส�ำเร็จในเวทีการแข่งขัน

3.	การสร้างสนามกีฬาและส่ิงอ�ำนวยความสะดวก

สร้างศูนย์กีฬา (Sport Complex) และจัดหาอุปกรณ์

เพือ่สนบัสนนุ ส่งเสรมิ และให้บรกิารกบันกักฬีา นกัศกึษา 

บุคลากร รวมทั้งเพื่อให้บริการแก่สังคม

4.	การประชาสมัพนัธ์ชือ่มหาวิทยาลยัผ่านกฬีาโดย

การใช้กฬีาเป็นกลยทุธ์การตลาดเพือ่การประชาสมัพนัธ์

เป็นการสร้างตราสนิค้า (brand image) ของมหาวทิยาลยั

ให้เป็นทีรู่จ้กั การให้ทนุการศกึษาแก่นกักฬีาทีม่ชีือ่เสยีง

เพื่อเป็นทูตตราสินค้า (brand ambassador) และการ

ประชาสัมพันธ์โดยให้ชื่อมหาวิทยาลัยปรากฏในสื่อและ

เป็นที่รับรู้ของคนทั่วไปผ่านสื่อกีฬา

5.	การจดักิจกรรมเพือ่ส่งเสรมิการตลาดเป็นเจ้าภาพ

การจัดการแข่งขันกีฬาและการให้บริการด้านพื้นท่ี  

ซึง่ในแต่ละการแข่งขันจะมกีารถ่ายทอดการแข่งขนัและ

โฆษณา สื่อสิ่งพิมพ์ ผ่านช่องทางต่างๆ มหาวิทยาลัย

เอกชนจึงมีการให้บริการสนามหรือสถานที่โดยมีค่า

ธรรมเนียมและไม่มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการสถานที่ 

เพื่อประชาสัมพันธ์ชื่อมหาวิทยาลัย ซึ่งสามารถจัดเพื่อ

หารายได้เข้ามหาวิทยาลัยได้อีกทางหนึ่ง
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