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บทคัดย่อ

		  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อการรับรู้กลยุทธ์

การสือ่สารการตลาดดิจิทัลของโรงเรยีนเอกชนในเขตพื้นที่ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก 2) ศกึษาระดับ

การรบัรูข้องผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีท่ีมตีอ่ภาพลกัษณโ์รงเรยีนเอกชนในเขตพ้ืนทีร่ะเบยีงเศรษฐกิจพเิศษภาคตะวนัออก 

และ 3) เพ่ือวิเคราะหก์ลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดดจิทิลัทีส่ง่ผลตอ่ภาพลกัษณโ์รงเรยีนเอกชนในเขตพืน้ทีร่ะเบียง

เศรษฐกิจพเิศษภาคตะวนัออก โดยเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตัวอยา่งทีเ่ปน็ผู้มส่ีวนได้ส่วนเสียของโรงเรียนเอกชน

ในเขตพ้ืนที่ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก ซ่ึงประกอบด้วย นักเรียน ผู้ปกครอง และครู รวมจำ�นวน

ทั้งสิ้น 450 คน เครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนาและการ

วเิคราะหก์ารถดถอยพหคุณู ผลการวจิยัพบวา่ 1) ระดับความคดิเหน็ของผูม้ส่ีวนได้สว่นเสยีทีมี่ต่อการรบัรู้กลยทุธ์

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 2) ระดับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อ 

ภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชนโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก และ 3) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัล

สามารถพยากรณ์ภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน ได้ร้อยละ 42.3 โดยกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ส่งผล 

ต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชนในเขตพื้นที่ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกมากที่สุดคือ กลยุทธ์การโฆษณา 

รองลงมาคือ กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์การตลาดทางตรง และกลยุทธ์การตลาดบุคคล ตามลำ�ดับ 

คำ�สำ�คัญ: การตลาดดิจิทัล ภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน ระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก

Abstract

	 This study’s objectives are 1) to study the level of the opinions of the stakeholders 

towards the perceived digital marketing communication strategy of the private schools in the 

Eastern Economic Corridor area, 2) to study the level of the perceptions of the stakeholders 

on the image of private schools In the Eastern Economic Corridor area, and 3) to analyze  
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digital marketing communication strategies that affect the image of private schools in the Eastern 

Economic Corridor area by collecting quantitative data from a sample group of stakeholders 

of private schools in the Eastern Economic Corridor Area consisting of 450 participants which 

included students, parents, and teachers. The research method for collecting data was ques-

tionnaires. The statistics used in data analysis were descriptive statistics and multiple regression 

coefficients. The results of study 1) The opinions of the stakeholders towards the perception 

of the digital marketing communication strategy as a whole was at a medium level. 2) The 

perception of the stakeholders towards the image of the private school as at a high level and 

3) The strategy of digital marketing communication could predict the image of private schools 

by 42.3%. The digital marketing communication strategy that has the most effect on the image 

of private schools in the Eastern Economic Corridor is the advertising strategy, followed by the 

public relations strategy, direct marketing strategy, and personal marketing strategies.

Keywords: Digital Marketing, Private School Image, Eastern Economic Corridor 

บทนำ�

	 ในปจัจบุนัโลกของเราไดก้า้วเข้าสูศ่ตวรรษที ่21  

อย่างเต็มรูปแบบ สังคมเต็มไปด้วยข้อมูลข่าวสาร

มากมายและเป็นยุคของการติดต่อสื่อสารแบบ 

ไร้พรมแดน เนื่องจากเทคโนโลยีการสื่อสารมีความ

เจริญก้าวหน้าข้ึนมาก ทำ�ให้คนทั่วโลกสามารถรับรู้

ขอ้มลูขา่วสาร เหตกุารณต์า่งๆ ทีเ่กดิขึน้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว

และแพรห่ลายโดยไมม่ขีอ้จำ�กดัในเรือ่งของเวลา ระยะ

ทาง หรือสถานที่ และยังช่วยประหยัดงบประมาณใน

การดำ�เนินการ จากการสำ�รวจการใช้อินเทอร์เน็ต

ของประเทศไทย ในปี ค.ศ. 2018 พบว่า คนไทยใช้

อนิเทอรเ์น็ตมากถงึ 57 ลา้นคน จากประชากรทัง้หมด 

69 ล้านคน โดยเพิม่ข้ึนจากปี ค.ศ. 2017 ถึงรอ้ยละ 24  

นอกจากนี้ยังพบว่า มีจำ�นวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

เพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 11 และสื่อสังคมออนไลน์ที่คนไทย 

นิยมใช้มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ เฟซบุ๊ก ยูทูบ และ

ไลน์ ตามลำ�ดับ (Hootsuite & Wearesocial, 2018)  

จากข้อมูลดังกล่าวทำ�ให้เห็นถึงพฤติกรรมการใช้สื่อ

ดิจิทัลของคนไทยว่า มีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ 

ส่งผลให้พฤติกรรมการรับรู้ข้อมูลข่าวสารและการ

แสวงหาความรูเ้ปลีย่นแปลงไปอยูใ่นรปูแบบของดจิทิลั 

มากขึน้ ซ่ึงขอ้มลูดังกล่าวมคีวามสอดคล้องกบัแนวทาง
การพฒันาประเทศไทยทีร่ฐับาลไดก้ำ�หนดยทุธศาสตร์
ไทยแลนด์ 4.0 ซ่ึงเป็นยุทธศาสตร์ท่ีมุ่งเน้นพัฒนา
ประเทศให้มีความมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน ด้วยมุ่งหวัง
ให้คนไทยสามารถสร้างนวัตกรรมได้โดยใช้เทคโนโลยี
และข้อมลูข่าวสารในรูปแบบดิจิทัลเข้ามามส่ีวนในการ
พัฒนาประเทศ อีกท้ังยังได้ดำ�เนินโครงการระเบียง
เศรษฐกจิพเิศษภาคตะวันออก (EEC) ซึง่ครอบคลมุพืน้ที ่ 
3 จังหวัดในภาคตะวันออก ได้แก่ จังหวัดฉะเชิงเทรา 
ชลบรุ ีและระยอง เพือ่เปน็หวัหอกสำ�คญัในการพฒันา 
ประเทศและก่อให้เกิดการลงทุนในหลายภาคส่วน
ด้วยจำ�นวนเงินหลายแสนล้านบาท ทำ�ให้พ้ืนที่ในเขต
ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก (EEC) ได้รับ
การพัฒนาในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นระบบโครงสร้าง
การคมนาคม ระบบสาธารณปูโภค การวางแผนเตรยีม
พร้อมสำ�หรับการลงทุนด้านอุตสาหกรรม และการ 
ท่องเที่ยว เป็นต้น (Sangsubhan, 2017)
	 สำ�หรับในภาคส่วนของการศึกษากระทรวง
ศึกษาธิการได้อนุมัติแผนพัฒนาการศึกษาในเขตพ้ืนที่
ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก ระยะ 5 ปี 
(พ.ศ. 2560 - 2564) โดยวาง 4 เป้าหมายหลักใน 
การจัดการศึกษา คือ 1) ผู้เรียนมีทักษะด้านภาษา  
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การใช้เทคโนโลยี มีความรู้ด้านอุตสาหกรรมใหม่

สามารถสร้างนวัตกรรมและมี คุณภาพชีวิตที่ดี   

2) ผู้บริหาร ครู และบุคลากรทางการศึกษา มีความรู้ 

ด้านอุตสาหกรรมใหม่และมีศักยภาพในจัดการเรียนรู้ 

ควบคู่ กับการปฏิบัติ จากสถานการณ์จริ งหรือ

สถานการณ์จำ�ลอง 3) สถานศึกษาเป็นแหล่งเรียนรู้ 

ในการพัฒนากำ�ลังคน และ 4) เครือข่ายทุกภาคส่วน 

ทั้งในและต่างประเทศมีส่วนร่วมในการจัดการศึกษา  

(Office of the Permanent Secretary, Ministry  

of Education, 2018) ซึ่งสำ�หรับโรงเรียเอกชนที่ตั้ง

อยู่ในเขตพื้นที่ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

ถือได้ว่าเป็นโอกาสที่ดีในการจัดการศึกษา เนื่องจาก

มีปัจจัยที่ส่งผลดีต่อการดำ�เนินการหลายอย่าง อีก

ทั้งเทคโนโลยีการสื่อสารที่มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว 

ประกอบกับการเจริญเติบโตในภาคส่วนของธุรกิจ

และการลงทนุทำ�ให้ประชากรมรีายไดเ้พิม่ข้ึน สง่ผลให ้

ผูป้กครองทีมี่ศกัยภาพทางการเงนิเพยีงพอจะเลอืกสง่

บตุรหลานของตนเข้าศกึษาในโรงเรยีนเอกชนท่ีอาจจะ

มคีา่ใชจ้า่ยสงูกวา่ หากแตโ่รงเรยีนมชีือ่เสยีงและได้รับ

การยอมรบัจากสงัคมในดา้นตา่งๆ มากกวา่โรงเรยีนอืน่ 

	 ดว้ยเหตนุีโ้รงเรยีนเอกชนจงึจำ�เปน็ตอ้งปรับตัว 

ให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนโดยใช้กลยุทธ์ 

ต่างๆ เพื่อพัฒนาโรงเรียนให้มีคุณภาพและก่อให้เกิด

ภาพลักษณ์ที่ดีในสังคม เนื่องจากภาพลักษณ์ของ

โรงเรยีนเอกชนมคีวามสำ�คญัในการสรา้งความดงึดูดใจ  

และส่งเสริมสัมพันธภาพระหว่างโรงเรียนกับบุคคล

ภายนอกที่เกี่ยวข้อง (Prapuetchob, 2016) เปรียบ

เสมือนสินทรัพย์ท่ีไม่มีตัวตนแต่มีคุณค่า (Kotler & 

Keller, 2012: 268) ซึ่งเกิดจากความรู้สึกนึกคิดใน

จิตใจที่มีการรับรู้ถึงคุณสมบัติ คุณค่า ความน่าเชื่อถือ 

ของบคุคลหรอืโรงเรียนเอกชนท้ังทางตรงและทางออ้ม 

โดยผา่นกระบวนการสือ่สารตา่งๆ หากโรงเรยีนเอกชน

มีภาพลักษณ์ที่ดีจะสามารถสร้างความศรัทธา สร้าง

ความเชือ่มัน่ และเกดิการยอมรบัจากบคุคลทัง้ภายใน

และภายนอก สง่ผลใหโ้รงเรยีนเอกชนประสบผลสำ�เรจ็

ในการบริหารจัดการ

	 กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดจงึเขา้มามบีทบาท

สำ�คัญในการสื่อสารภาพลักษณ์ที่ดีของโรงเรียนออก

สู่สังคม โดยการสื่อสารการตลาดดิจิทัลถือเป็นปัจจัย

สำ�คัญอย่างหนึ่งที่ช่วยให้โรงเรียนเอกชนสามารถ 

เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของโรงเรียนในวงกว้างได้อย่าง

รวดเร็ว ประหยัดงบประมาณ และสามารถเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับโรงเรียนเอกชนได้ เนื่องจากการ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลหรือการโฆษณาประชาสัมพนัธ์

ผ่านสื่อออนไลน์เพื่อส่ือสารข้อมูลขององค์กรไปสู่ 

ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง มีความสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์

ขององค์กรซ่ึงเป็นตัวสะท้อนความพึงพอใจของ 

ผู้เกีย่วข้อง (Sirisoponkitsakool, 2015) และเนือ่งจาก 

กลุ่มผู้รับสารโดยเฉพาะผู้ปกครองหรือบุคคลที่

เกี่ยวข้องเป็นบุคคลสำ�คัญในการตัดสินใจเลือก 

โรงเรียนให้กับบุตรหลานของตน หากกลุ่มผู้รับสาร 

ดังกล่าวมีการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ ดีของโรงเรียน 

เอกชนจะทำ�ให้เกิดความเชื่อมั่น เกิดความศรัทธา 

และตัดสินใจส่งบุตรหลานเข้าเรียน รวมไปถึงการให้

ความรว่มมอืในการดำ�เนนิกจิกรรมตา่งๆ ของโรงเรยีน

จะก่อให้เกิดการสร้างชุมชนแห่งการเรียนรู้อันจะ

เป็นประโยชน์กับเขตพ้ืนท่ีระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ 

ภาคตะวันออกและส่งผลให้การดำ�เนินการของ

โรงเรียนและชุมชนมีความมั่นคงและยั่งยืนตลอดไป 

	 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความ

สนใจศึกษาว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

ส่งผลต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชนในเขตพื้นที่ 

ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกหรือไม่และ

อย่างไร เพ่ือนำ�ผลที่ได้จากการศึกษาไปประยุกต์

ใช้ในการดำ�เนินกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล

เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของโรงเรียนได้อย่างมี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพือ่ศกึษาระดบัความคิดเหน็ของผูม้สีว่นได้

ส่วนเสียที่มีต่อการรับรู้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

ดิจิทลัของโรงเรียนเอกชนในเขตพ้ืนทีร่ะเบยีงเศรษฐกิจ
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พิเศษภาคตะวันออก

	 2. 	เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียที่มีต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชนในเขตพื้นที่

ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

	 3. 	เพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

ดจิทิลัทีส่ง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์โรงเรยีนเอกชนในเขตพืน้ที่

ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

ทบทวนวรรณกรรม

	 1.	 แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดดิจิทัล

			   กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล เป็น 

กระบวนการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพท่ีมุ่งไปยังกลุ่ม

เป้าหมายโดยตรง โดยการนำ�อินเทอร์เน็ตและสื่อ

เทคโนโลยีทางดิจิทัลมาใช้ให้เป็นประโยชน์ร่วมกันกับ

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมซึ่งประกอบ

ดว้ยกลยทุธด์า้นตา่งๆ ดงันี ้1) การโฆษณา (Advertising)  

เปน็การสือ่สารการตลาดทีไ่มใ่ชบุ้คคล แต่ใชส้ือ่ในการ

สื่อสารไปยังคนจำ�นวนมากที่รับสารในเวลาเดียวกัน

โดยที่ผู้โฆษณาต้องเสียเงินซื้อเวลาหรือพื้นที่ในการ

สื่อสารดังกล่าว และมักมีราคาแพง การโฆษณาเป็น

วธิกีารสือ่สารทางการตลาดท่ีเป็นท่ีรูจ้กัและแพรห่ลาย 

ที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อต้องการใช้โฆษณาขาย

สินค้าหรือขายบริการให้กับสารธารณชนในวงกว้าง

เพราะจะคุ้มค่ากับค่าใช้จ่าย แต่ผู้รับสารไม่มีโอกาส

ตอบสนองผู้โฆษณาในทันที สื่อท่ีใช้ในการโฆษณา 

ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น 

2) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นการ

สื่อสารการตลาดที่ เพิ่มคุณค่าหรือสิ่งจูงใจให้แก่

ผลติภัณฑโ์ดยมีวตัถปุระสงคเ์พือ่ให้ผู้บรโิภคตอบสนอง

หรือซื้อสินค้าในทันที 3) การจัดกิจกรรมส่งเสริมการ

ตลาด (Event and Experiences) เป็นการสื่อสาร

การตลาดโดยการจัดกิจกรรมสนับสนุนอาจเป็นการ

แข่งขันกีฬา งานแสดงดนตรี หรืองานการกุศล ของ

องค์กรสาธารณกุศล เป็นต้น นอกจากนี้ บริษัทอาจ

ให้ความช่วยเหลือองค์กรในสังคมเพื่อเป็นการกุศล 

การสนับสนุนกิจกรรมเปิดโอกาสให้เจ้าของธุรกิจหรือ

ผูบ้รหิารของบรษิทัได้สือ่สารและสรา้งความสมัพนัธก์บั

ลูกค้าโดยตรงเพ่ือทำ�ให้คนสนใจบริษัทหรือผลิตภัณฑ์

ของบรษิทั 4) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations)  

เป็นการสื่อสารการตลาดโดยการเผยแพร่ข่าวเก่ียว

กับองค์กร หรือเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท โดย

มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างและรักษาภาพลักษณ์ของ

บริษัทหรือภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ในสายตาของ

สาธารณชน 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

เป็นการส่ือสารทางการตลาดโดยตรงระหว่างบริษัท 

กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อ 

กระตุ้นให้ลูกค้าตอบกลับด้วยวิธีต่างๆ ไม่ว่าทาง

โทรศัพท์ ทางไปรษณีย์ ทางอิเล็กทรอนิกส์ วิธีการ

สื่อสารการตลาดทางตรง ได้แก่ การตลาดทางไกล  

การขายสินค้าทางโทรทัศน์ช่องเคเบิล การซื้อขาย

สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 6) การตลาดปากต่อปาก  

(Word of Mouth Marketing) เปน็การสือ่สารการตลาด 

แบบบอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปสู่บุคคลหนึ่ง ทั้งจาก

การเขยีน การสือ่สารทางอเิลก็ทรอนกิสท์ีเ่กีย่วขอ้งกบั

คุณภาพ ประสบการณ์ของการซ้ือ การใช้ผลิตภัณฑ์

หรือการใช้บริการ 7) การตลาดบุคคล (Personal 

marketing) เป็นการส่ือสารการตลาดแบบบุคคลต่อ

บุคคลระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย โดยที่ผู้ขายจะให้ข้อมูล

แกผู่ท้ีม่โีอกาสเปน็ลกูคา้ และพยายามสรา้งอทิธิพลตอ่

การตัดสินใจซื้อของอีกฝ่าย (Kotler & Keller, 2012: 

479) ซ่ึงในปัจจุบันมีช่องทางการสื่อสารการตลาดที่

ทันสมัยและมีอิทธิพลต่อการรับรู้และการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่งซึ่งสามารถนำ�แนวคิดและ

ทฤษฎีของ Kotler & Keller (2012) มาประยุกต์ใช้

ให้มีประสิทธิภาพได้มากยิ่งขึ้น ในรูปแบบกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล ซ่ึงเป็นมากกว่าการทำ�การ

ตลาดบนเวบ็ไซต ์มชีอ่งทางและเครือ่งมือในการทำ�การ

ตลาดที่หลากหลายรวมถึงอีเมล การประชาสัมพันธ์

ออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ แอปพลิเคชันต่างๆ  

และการโฆษณาออนไลน์ซึ่งสามารถช่วยให้ธุรกิจ

เติบโตอย่างที่ไม่เคยเห็นมาก่อน (Meyer & Wilkins, 
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2015: 9) ทัง้นี ้เพือ่ให้บรรลวัุตถุประสงคท์างการตลาด

ผ่านการใช้สื่อและเทคโนโลยีทางดิจิทัล ทำ�ให้กิจการ

สามารถประสบความสำ�เร็จได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

และในทุกๆ การส่ือสารสามารถหาคำ�ตอบและข้อมูล

ไดโ้ดยงา่ยเปน็โอกาสทีด่ใีนการใหข้อ้มลูยอ้นกลับและ

ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในอนาคตข้างหน้า (Chaffey  

& Ellis, 2016: 10; Margherita, 2006: 41) ซึ่งสื่อ

เทคโนโลยีดิจิทัลที่สามารถนำ�มาใช้ในการสื่อสารการ

ตลาด ได้แก่ คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต โทรศัพท์มือถือ 

แบบสมาร์ทโฟน โดยช่องทางที่ใช้ในการสื่อสาร

ประกอบด้วยสื่อสังคมออนไลน์ การตลาดผ่านระบบ

ค้นหาข้อมูล อีเมล แบนเนอร์ เว็บไซต์ และวิดีโอ

ออนไลน์ (Dechkul, 2015: 6) อาจอยู่ในรูปแบบของ

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งข้อมูล

ข่าวสารทางอีเมล (Collin, 2013: 13) ซึ่งสามารถ

ดำ�เนินการได้ในลักษณะ ดังนี้

				    1.1	 กลยทุธ์การโฆษณา ทำ�ไดใ้นลกัษณะ

ของภาพยนตรโ์ฆษณา คลปิวดิโีอ ภาพนิง่ ปา้ยโฆษณา 

ซึ่งอาจอยู่ในรูปแบบของการนำ�เสนอผ่านเฟซบุ๊ก 

(Facebook Post) โฆษณาดว้ยคลปิวดิโีอ (VDO ads) 

ภาพนิ่ง (Infographic/Banner) บนเว็บไซต์อื่นๆ หรือ 

โฆษณาผ่านกูเกิ้ล (Google Ads) เป็นต้น

				    1.2	 กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ทำ�ได้

ในลักษณะของการเล่นเกม การชิงโชค การสุ่มให้ของ

รางวลัหรอืของพรเีมยีม คปูองสว่นลด โดยจดักจิกรรม

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น

				    1.3	 กลยุทธ์การจัดกิจกรรมส่งเสริมการ

ตลาดผ่านการถ่ายทอดสด ทำ�ได้ในลักษณะของการ

ถ่ายทอดสดกิจกรรมของโรงเรียน เช่น กิจกรรมกีฬา 

กิจกรรมบันเทิง กิจกรรมตามเทศกาล กิจกรรมศิลปะ 

กิจกรรมการเรียนการสอน กิจกรรมทัศนศึกษา โดย

ถา่ยทอดสดผา่นเฟซบุก๊ (Facebook Live) หรอื ยทูบู 

(YouTube) เป็นต้น

				    1.4	 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ ทำ�ได้

โดยการทำ�เป็นภาพนิ่ง คลิปวิดีโอ หรือวารสารของ

โรงเรียน โดยจัดทำ�เป็นข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์เผยแพร่

ผา่นส่ือสงัคมออนไลนห์รอืเวบ็ไซตข์องโรงเรยีน เพือ่ทำ�

ส่ือนำ�เสนอข้อมูลข่าวสาร อาจอยู่ในรูปแบบของภาพ

หรือคลิปวิดีโอ กิจกรรมต่างๆ ภายในโรงเรียน การทำ�

กิจกรรมเพื่อการกุศล การทำ�กิจกรรมเพื่อสร้างความ

สัมพันธ์กับชุมชน หรือรายงานผลการปฏิบัติงาน

ประจำ�ปี

				    1.5	 กลยุทธ์การตลาดทางตรง สามารถ

ทำ�ได้โดย การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยตรงใน 

รูปแบบต่างๆ ซ่ึงอาจจะอยูใ่นรูปของขอ้ความ ขอ้ความ

ภาพ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือส่ือสารผ่านไลน์ 

(LINE) หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น

				    1.6 	กล ยุทธ์ การตลาดปากต่อปาก 

สามารถทำ�ได้โดยการส่ือสารระหว่างบุคคลต่อบุคคล

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบการแสดงความคิด

เห็น (Comment) การเขียนรีวิว (Review) การกด

ถูกใจ (Like) การกดแบง่ปนั (Share) หรือการต้ังกระทู้

ตามเว็บไซต์ เป็นต้น

				    1.7 	กลยุทธ์การตลาดบุคคล สามารถ

ทำ�ได้โดยการใช้บุคลากรในโรงเรียนหรือบุคคลที่มีชื่อ

เสียงเป็นที่รู้จักได้รับความเชื่อถือของคนในสังคม นำ�

เสนอข้อมลูผา่นสือ่สงัคมออนไลนซ่ึ์งอาจอยูใ่นรปูแบบ

ของการเปน็พรเีซนเตอร ์(Presenter) ตวัแทนสง่เสรมิ

แบรนด์ (Brand Ambassador) หรือผู้ทรงอิทธิพล  

(Influencer) เป็นต้น

	 2.	 แนวคดิ ทฤษฎี เกีย่วกบัภาพลกัษณโ์รงเรยีน

เอกชน

			   องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรมี 4  

องค์ประกอบ ดังนี้ 1) บุคลิกภาพขององค์กร  

(Personality) หมายถึง บุคลิกภาพหรือผลรวมของ

คุณสมบัติหรือลักษณะในเรื่องต่างๆ โดยการรับรู้

ของบุคคลภายนอกองค์กรซึ่งบ่งบอกว่าองค์กรเป็น

แบบใดมีคุณสมบัติหรือลักษณะอย่างไร ทัศนะหรือ

ความคิดเห็นของบุคคลในการมองบุคลิกภาพองค์กร

เป็นหลักการหนึ่งซ่ึงได้นำ�มาใช้เป็นหลักเกณฑ์ที่เป็น

มาตรฐาน เช่น ในองค์กรนี้มีผู้ที่มีบทบาททำ�ชื่อเสียง

ให้องค์กร เป็นนักการเมือง หรือเป็นนักร้อง นักแสดง 
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เป็นต้น องค์กรต้องมีบุคลิกภาพที่แน่นอนและแสดง 

ให้เห็นได้ ตัวอย่างของคำ�อธิบายที่แสดงให้เห็นภาพ

ของบุคลิกภาพขององค์กร มีดังนี้ ร้าน Virgin มี

บุคลิกภาพท่ีมีชีวิตชีวา มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา

และมีความสนกุสนาน รา้น Body Shop มบีคุลกิภาพ

องคก์รคอื มคีวามเอาใจใส ่การดแูลอยา่งพถีิพถินัและ

มีความสุภาพ ร้าน Cadbury มีบุคลิกภาพองค์กร

คือ มีลักษณะแบบพ่อปกครองลูกและมีความเมตตา

กรุณา ร้าน Mark and Spencer มีบุคลิกภาพองค์กร 

ที่มีประสิทธิภาพ วางใจได้ และมีความปลอดภัย 

2) ช่ือเสียงขององค์กร (Reputation) หมายถึง  

ชื่อเสียงหรือกิตติศัพท์ขององค์กรท่ีประชาชนหรือ

บคุคลมคีวามเชือ่ถือ ใหค้วามไวว้างใจ มัน่ใจในเรือ่งของ

คุณภาพ มาตรฐานของผลผลติและการบรกิาร ชือ่เสยีง 

ขององค์กรเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่ทำ�ให้ผู้บริโภค

ให้ความเชื่อถือบนพื้นฐานจากประสบการณ์ของ 

ผู้บริโภคเกี่ยวกับผลผลิตและการบริการ องค์การจะ

ประสบความสำ�เร็จได้จะต้องสร้างความมีชื่อเสียงใน

เรือ่งตอ่ไปน้ี ดา้นการบรกิารท่ีรวดเรว็ ความมคีณุภาพได ้

มาตรฐาน ความเอาใจใส่ดูแลผู้รับบริการดี และการปฏิบัติ 

ต่อผู้รับบริการอย่างยุติธรรม ส่ิงเหล่าน้ีจะทำ�ให้ผู้รับบริการ

เกิดความเช่ือถือในองค์กรน้ัน ส่งผลให้องค์กรประสบ 

ความสำ�เร็จ องค์กรบางองค์กรอาจจะมีช่ือเสียงดี 

องค์กรบางองค์กรมีช่ือเสียงไม่ดี หรือไม่มีช่ือเสียงเลย

ไม่ว่ากรณีใดๆ เพราะไม่สามารถทำ�ให้คนเชื่อถือหรือ

ให้การยอมรับจึงไม่เป็นท่ีรู้จัก การมีชื่อเสียงดีของ

องค์กรนั้นสมควรได้รับการยอมรับ 3) เอกลักษณ์ของ

องคก์ร (Corporate Identity) หมายถึง ความโดดเด่น 

ทีแ่สดงอยา่งเดน่ชดัขององคก์ร เอกลกัษณข์ององคก์ร

จะสะท้อนบุคลิกภาพและแสดงโครงร่างขององค์กร

ได้อย่างชัดเจนและเป็นเครื่องบ่งช้ีทางกายภาพ

ขององค์กร บางองค์กรมีเอกลักษณ์ที่ชัดเจนในชื่อ 

สัญลักษณ์สีในลักษณะที่มีความหมายเหมือนกัน  

เช่น บริษัท Shell มีเอกลักษณ์คือ การใช้สัญลักษณ์ 

Coca Cola มเีอกลกัษณ์คอื การใชส้แีดงเปน็สญัลักษณ ์

ของบรษิทั และใชใ้นการโฆษณา และ IBM ใชส้ฟีา้แสดง 

ความใกล้ชดิและใชช้ือ่เลน่วา่ Big Blue และ 4) คณุคา่ 

หรือจริยธรรมขององค์กร (Values/Ethics) หมายถึง 

ความดีหรือจริยธรรมขององค์กร ซึ่งได้รับการยอมรับ 

ประเมินคุณค่าและยกย่องจากบุคคลภายนอกส่งผล 

ให้องค์กรมีมาตรฐาน ประกอบด้วยวัฒนธรรมของ

องคก์รอนัมผีลกระทบกับบคุคลทีป่ฏบิตังิานในองค์กร  

เมื่อเกิดปัญหาในองค์กร ต้องมีการศึกษาแล้วร่วมกัน 

แก้ปัญหาแล้วปรับปรุงการปฏิบัติงานได้จนเป็นแบบแผน  

ประกาศอย่างเป็นทางการในการใช้ร่วมกัน ให้คนใน

องค์กรปฏิบัติไปในทิศทางเดียวกันเป็นมาตรฐานที่

ชัดเจน และสิ่งเหล่านี้แสดงถึงคุณค่าขององค์กรทำ�ให้

ง่ายสำ�หรับผู้ปฏบิติังานร่วมกนัและส่งผลใหอ้งคก์รเปน็

ที่ยอมรับของผู้บริโภค ความมีคุณค่าหรือจริยธรรม

ขององค์กรท่ีเป็นมาตรฐานในการประพฤติปฏิบัติ

ของบุคคลในองค์กร เป็นนโยบาย แนวปฏิบัติในการ

ประพฤติที่ดีที่บุคคลในองค์กรได้ร่วมกันกำ�หนดเป็น

มาตรฐานทีช่ดัเจน จะไมท่ำ�ใหเ้กิดภาพลกัษณใ์นทางลบ 

หรือมีผลกระทบต่อองค์กรในทางที่ไม่ดี ความดีมี

คณุคา่และจริยธรรมกจ็ะปรากฏในองค์กรและส่งผลให้

องค์กรมีชื่อเสียงได้รับการยกย่องจากบุคคลภายนอก 

(Harrison, 1995: 71-75) นอกจากนี้ภาพลักษณ์

เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกของแต่ละบุคคลของ 

สิ่งต่างๆ ที่มักจะเป็นความรู้สึกที่สร้างขึ้นเองโดยมี 

ขอ้เทจ็จรงิเปน็หลกัอา้งองิอยูด่ว้ย อาศยัประสบการณ ์

การค้นหาความรู้ การหลอมรวมและสร้างสรรค์  

คิดวิเคราะห์สิ่งต่างๆ จนทำ�ให้เกิดความเชื่อ การรับรู้ 

การเข้าใจในสิ่งต่างๆ ประกอบกันขึ้นเป็นภาพลักษณ์

ของตนเองและแสดงออกในรูปของพฤติกรรมโดย 

ผ่านการคิดและกลั่นกรองของแต่ละคนมาแล้ว  

(Sahoh, 2015: 5) ภาพลักษณ์เป็นชื่อ สัญลักษณ์ 

สญัญาณ การออกแบบ หรอืการรวมกนัของปจัจัยตา่งๆ  

ที่กล่าวมา ที่ตั้งใจระบุถึงสินค้าและการบริการของ 

ผู้ขายหรือกลุ่มของผู้ขายที่สร้างความแตกต่างจาก 

คูแ่ข่ง มจุีดเด่นท่ีแตกต่างกนั ไมว่า่จะเปน็ชือ่ผลิตภณัฑ ์

ตราสินค้า สัญลักษณ์สินค้า การออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

สิ่งที่กล่าวมานั้นถือได้ว่าเป็นภาพรวมของภาพลักษณ์ 
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นอกจากน้ียังกล่าวว่าภาพลักษณ์เป็นสินทรัพย์ที่

ไม่มีตัวตนแต่เป็นสิ่งท่ีมีคุณค่า เป็นการนำ�เสนอ 

คุณประโยชน์ให้กับลูกค้า ดังนั้น บริษัทหรือองค์กร

ตอ้งใหค้วามสำ�คญัในการบรหิารจดัการอยา่งรอบคอบ 

(Kotler & Keller, 2012: 268)

			   ภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชนเป็นภาพของ

โรงเรียนเอกชนซึ่งเกิดขึ้นในจิตใจของผู้ปกครองตาม

ความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อโรงเรียนและประทับตรึงตรา

เปน็ความนา่เชือ่ถอื ศรทัธา ยอมรบั ตอ่โรงเรยีนเอกชน  

ซึ่งมีองค์ประกอบที่สัมพันธ์กัน 4 องค์ประกอบ คือ  

บคุลกิภาพของโรงเรยีน ชือ่เสียงของโรงเรยีน เอกลกัษณ ์

ของโรงเรียน และคุณค่าหรือจริยธรรมของโรงเรียน  

(Chollamark, 2003: 11-12) นอกจากนี้ภาพลักษณ์ 

โรงเรียนเอกชนยังเป็นภาพหรือความรู้สึกที่เกิดขึ้น

ภายในใจของบุคคลกลุ่มต่างๆ อันเป็นผลมาจากการ

รบัรู ้ความเขา้ใจ และการตคีวามตอ่ภาพลกัษณใ์นดา้น

หลักสูตร ด้านคุณลักษณะของบุคลากร ด้านนักเรียน 

ด้านการจัดการเรียนการสอน ด้านการบริหารจัดการ 

ด้านสภาพแวดล้อม และด้านกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์

ของโรงเรียน (Hongsakrai, 2004: 6) และสามารถ 

สรุปได้ว่าภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน หมายถึง คุณลักษณะ 

เชงิประจกัษข์องโรงเรยีนเอกชนทีเ่กดิจากการรบัรู้ของ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ได้รับจากประสบการณ์ท้ังทาง

ตรงและทางอ้อมหรือจากกระบวนการสื่อสารข้อมูล

ขา่วสารของโรงเรยีนเอกชนในดา้นบุคลกิภาพโรงเรยีน

เอกชน ช่ือเสียงโรงเรียนเอกชน เอกลักษณ์โรงเรียน

เอกชน และคุณค่าหรือจริยธรรมโรงเรียนเอกชน โดย

ความหมายของภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชนในแต่ละ

ด้านมีดังนี้

					     2.1	บุคลิกภาพโรงเรียนเอกชน หมายถึง 

คุณสมบัติหรือลักษณะของโรงเรียนเอกชนท่ีแสดงให้

เห็นถึงบุคลิกลักษณะท่ีโดดเด่นของโรงเรียนโดยการ 

รบัรูจ้ากบคุคลภายนอก ในดา้นสภาพแวดลอ้ม อาคาร

สถานที่ บรรยากาศโรงเรียน

					     2.2	 ชื่อเสียงโรงเรียนเอกชน หมายถึง 

ช่ือเสียงหรือกิตติศัพท์ในด้านผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน 

และผลงานด้านวิชาการของนักเรียน ผลงานการ

แข่งขันของนักเรียนในด้านต่างๆ ผลสำ�เร็จการบริหาร

จัดการของผู้บริหาร ผลงานการปฏิบัติงานของครู 

และบุคลากรทางการศึกษา ผลงานการจัดการศึกษา

มีคุณภาพ และได้มาตรฐาน มีการดำ�เนินงานในด้าน

ต่างๆ อย่างเป็นระบบ

					     2.3 เอกลักษณโ์รงเรียนเอกชน หมายถงึ  

ความโดดเด่นของโรงเรียนเอกชนที่โรงเรียนได้จัดทำ� 

หรือกำ�หนดขึ้นเองในด้านชื่อโรงเรียน สัญลักษณ์

โรงเรียน สีประจำ�โรงเรียน เครื่องแบบการแต่งกาย 

กิจกรรมพิธีการของโรงเรียน รูปแบบการดำ�เนินการ

ในด้านต่างๆ รวมถึงวิสัยทัศน์ พันธกิจ หลักสูตรของ

โรงเรียน 

					     2.4 คณุคา่หรอืจรยิธรรมโรงเรยีนเอกชน 

หมายถงึ คณุงามความดขีองโรงเรยีนเอกชนทีไ่ดร้บัการ

ยอมรับ และยกย่องจากบุคคลภายนอกเกี่ยวกับการ

ดำ�เนนิการ การบรกิาร การรว่มมอืกบัชุมชน และสงัคม 

รวมทั้งการประพฤติ และการปฏิบัติตนของบุคลากร

ของโรงเรียน

วิธีการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากร ได้แก่ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของโรงเรียน

เอกชนในเขตพ้ืนท่ีระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก 

ซ่ึงประกอบด้วย นักเรียน ผู้ปกครองและครู รวม

จำ�นวนทั้งสิ้น 272,891 คน 

	 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ

โรงเรยีนเอกชนในเขตพืน้ทีร่ะเบยีงเศรษฐกจิพเิศษภาค

ตะวันออก ประกอบด้วย นักเรียน ผู้ปกครอง และครู 

กำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการคำ�นวณเบื้องต้น 

ด้วยสูตรของยามาเน่ (Yamane, 1973) กำ�หนด

ขอบเขตความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05 จะได้จำ�นวนกลุ่ม

ตัวอย่างเท่ากับ 399 คน แต่เพื่อให้ได้จำ�นวนกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีครอบคลุมต่อการวิเคราะห์ข้อมูลมากท่ีสุด 

อกีทัง้เพ่ือปอ้งกนัปญัหาความไมส่มบรูณข์องการตอบ

แบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมา ผู้วิจัยจึงทำ�การปรับ
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จำ�นวนกลุ่มตัวอย่างเป็นจำ�นวน 450 คน ซึ่งเพิ่มขึ้น

จากเดมิประมาณรอ้ยละ 13 จากน้ันจงึทำ�การคดัเลอืก 

กลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota  

Sampling) โดยกำ�หนดจำ�นวนกลุ่มตัวอย่างทุกกลุ่ม 

ให้เท่ากันคือ นักเรียนจำ�นวน 150 คน ผู้ปกครอง

จำ�นวน 150 คน และครู 150 คน รวมเป็นจำ�นวน 

ทั้งสิ้น 450 คน 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 ผู้วิ จัยสร้างแบบสอบถามจากการทบทวน

เอกสาร และวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การ

สือ่สารการตลาดดจิทัิล และภาพลกัษณ์โรงเรยีนเอกชน 

ในเขตพื้นที่ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก  

ซึ่งประกอบไปด้วย 3 ตอน ได้แก่ 

	 ตอนที่	1		 ลักษณะประชากรศาสตร์ 

	 ตอนที่	2		 ระดับความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้

สว่นเสยีทีมี่ตอ่กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดดจิิทลั โดย

กำ�หนดการให้คะแนนเปน็ 5 ระดบั ของ Likert (1932)

	 ตอนที่	3		 ระดบัการรบัรู้ของผูมี้ส่วนไดส้ว่นเสยี

ที่มีต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน โดยกำ�หนดการให้

คะแนนเป็น 5 ระดับ ของ Likert (1932)

	 แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยมีกระบวนการ

ทดสอบคุณภาพ ดังนี้

		  1.	 ทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Con-

tent Validity Test)

				    ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามจำ�นวน 60 

ข้อคำ�ถาม เพื่อทำ�การวัดค่าตัวแปรที่เก่ียวข้องโดย

เสนออาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิ 3 คน

พิจารณาโครงสร้างแบบสอบถาม เนื้อหา และภาษา

ท่ีใช้ให้เหมาะสมเป็นท่ีเข้าใจตรงกันทั้งของผู้ตอบ

แบบสอบถามและผู้ทำ�การวิจัย โดยใช้แบบประเมิน

หาค่า IOC (Index of Objective Congruence) 

จากผลการทดสอบพบว่า ข้อคำ�ถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 

0.67 ขึน้ไปมจีำ�นวน 50 ขอ้ ถอืวา่นำ�ไปใชไ้ด ้และมีขอ้

คำ�ถามทีม่คีา่ IOC ตํา่กวา่ 0.5 จำ�นวน 10 ขอ้ ซ่ึงผูว้จิยั

ได้ทำ�การปรับปรุงแกไ้ขตามคำ�แนะนำ�ของผู้เชีย่วชาญ

และอาจารยท์ีป่รกึษางานวจิยัจนไดแ้บบสอบถามฉบบั

สมบูรณ์ และสามารถนำ�ไปใช้ได้

			   2.	 ทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability Test) 

ผู้วจัิยนำ�แบบสอบถามจำ�นวน 30 ชดุ ไปทำ�การทดสอบ 

(Try out) กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ไม่ได้อยู่ในกลุ่ม

ตัวอย่างก่อนนำ�แบบสอบถามนั้นไปใช้เก็บข้อมูลจริง 

เพื่อตรวจสอบว่าคำ�ถามในแบบสอบถามสามารถส่ือ

ความหมายได้ตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ โดยการหาค่า

สมัประสิทธอั์ลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient และจากการทดสอบพบวา่แบบสอบถาม

มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาคเท่ากับ 0.98

	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	 สถิติที่ผู้วิจัยใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่า

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (x̅) ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุณู 

(Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัย

	 1.	 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้มี

สว่นได้สว่นเสียทีม่ต่ีอการรับรู้กลยทุธ์การสือ่สารการ

ตลาดดิจิทัล



17

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 12 ฉบับที่ 3 ประจำ�เดือนกันยายน - ธันวาคม 2563

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น
1. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 3.36 0.97 ปานกลาง

2. กลยุทธ์การโฆษณา 3.32 0.92 ปานกลาง

3. กลยุทธ์การตลาดทางตรง 3.27 1.03 ปานกลาง

4. กลยุทธ์การตลาดบุคคล 3.21 1.07 ปานกลาง

5. กลยุทธ์การตลาดปากต่อปาก 3.08 1.09 ปานกลาง

6. กลยุทธ์การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านการถ่ายทอดสด 2.91 1.22 ปานกลาง

7. กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 2.67 1.27 ปานกลาง

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 3.12 0.88 ปานกลาง

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อการรับรู้

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล

	 จากตารางที่ 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นของ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อการรับรู้กลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดดิจิทัลโดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ

ปานกลาง โดยเรียงลำ�ดับกลยุทธ์ท่ีมีค่าเฉล่ียระดับ

ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจากมากที่สุด

ไปน้อยที่สุด ได้ดังนี้ 1) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์  

2) กลยุทธ์การโฆษณา 3) กลยุทธ์การตลาดทางตรง  

4) กลยทุธ์การตลาดบคุคล 5) กลยทุธก์ารตลาดปากตอ่

ปาก 6) กลยุทธ์ด้านการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 

และ 7) กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ตามลำ�ดับ		

	 2.	 ผลการศกึษาระดบัการรบัรูข้องผูม้สีว่นได้

ส่วนเสียที่มีต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อภาพลักษณ์

โรงเรียนเอกชน

ภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน x̅ S.D. ระดับการรับรู้

1. ภาพลักษณ์ด้านคุณค่าหรือจริยธรรมโรงเรียน 3.88 0.83 มาก

2. ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพโรงเรียน 3.85 0.82 มาก

3. ภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียงโรงเรียน 3.83 0.81 มาก

4. ภาพลักษณ์ด้านเอกลักษณ์โรงเรียน 3.78 0.79 มาก

ค่าเฉลี่ยโดยภาพรวม 3.84 0.74 มาก

	 จากตารางที่ 2 พบว่า ระดับการรับรู้ของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน โดย

ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยเรียงด้านท่ีมี 

ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้มากที่สุดไปน้อยที่สุด ได้ดังนี้  

1) ภาพลักษณ์ด้านคุณค่าหรือจริยธรรมโรงเรียน  

2) ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพโรงเรียน 3) ภาพลักษณ์ 

ดา้นช่ือเสียงโรงเรยีน และ 4) ภาพลกัษณด์า้นเอกลกัษณ ์

โรงเรียน ตามลำ�ดับ

	 3.	 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการ

ตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน 

			   ผูว้จิยัใชส้ถติิการถดถอยเชงิเสน้แบบพหคุณู

ด้วยวิธี Stepwise วิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสาร 

การตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของโรงเรียน

เอกชน โดยผู้วิจัยได้วิเคราะห์จากตัวแปรอิสระและ

ตัวแปรตาม ดังนี้
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			   3.1	 ตัวแปรอิสระ คือ 

			   X1	: กลยุทธ์การโฆษณา

			   X2	: กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย

	  		 X3	:	กลยุทธ์การจัดกิจกรรมส่งเสริม

						      การตลาดผ่านการถ่ายทอดสด

			   X4	: 	กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์

			   X5 	: 	กลยุทธ์การตลาดทางตรง

			   X6	: 	กลยุทธ์การตลาดปากต่อปาก

			   X7	: 	กลยุทธ์การตลาดบุคคล

		  3.2 	ตัวแปรตาม คือ

			   Y ̂  	 : 	ภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน

	 ผลการวิเคราะห์พบว่า มีค่า R2  เท่ากับ 0.423  

แสดงว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวสามารถพยากรณ์  

ภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน ได้ร้อยละ 42.3 โดย

กลยุทธ์การโฆษณา ส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์

โรงเรียนเอกชนมากที่สุด อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 (B1= 0.206) รองลงมาคือ กลยุทธ์การ

ประชาสัมพันธ์ ส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์โรงเรียน

เอกชน อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (B4= 

0.199) กลยุทธ์การตลาดทางตรง ส่งผลทางบวกต่อ

ภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 (B5= 0.134) และกลยุทธ์การตลาดโดย

บุคคล ส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (B7= 0.085) 

ตามลำ�ดับ ส่วนกลยุทธ์การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ

ดิจิทัล ส่งผลทางลบต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (B2= -0.080) 

ซึ่งสามารถแสดงสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณภาพ

ลักษณ์โรงเรียนเอกชนได้ดังสมการ

  Y ̂  =	1.984+0.199* X4+0.206* X1+0.134* X5+

	 (-0.080)* X2+0.085* X7

อภิปรายผล

	 การวจัิยเรือ่งกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดดจิทิลั

ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชนในเขตพื้นท่ี

ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก ผู้วิจัยได้นำ�ผล

ของการวจิยัมาอภปิรายตามวตัถปุระสงคข์องการวจัิย

ดังนี้

	 1.	 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีระดับความคิดเห็น

ต่อการรับรู้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลโดย

ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะ

โรงเรียนเอกชนในเขตพ้ืนท่ีระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ

ภาคตะวันออกไม่มีแผนงานในการดำ�เนินกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ จึงไม่

สามารถส่งผลที่ดีต่อการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

มากนัก หากพิจารณาเป็นรายกลยุทธ์พบว่า กลยุทธ์

การประชาสัมพันธ์ และกลยุทธ์การโฆษณามีระดับ

ความคิดเห็นอยู่ในระดับท่ีมากกว่ากลยุทธ์ด้านอื่นๆ 

ดังนั้นหากโรงเรียนมีการวางแผนการใช้กลยุทธ์ทั้ง  

2 ด้านอย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถผลิตสื่อ

สำ�หรับการประชาสัมพันธ์ และการโฆษณาได้อย่าง

มีคุณภาพด้วยแล้ว ย่อมส่งผลต่อระดับความคิดเห็น

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมากขึ้น ซ่ึงมีความสอดคล้อง

กบั Khonghuayrop (2016) ทีด่ำ�เนนิการวจิยัเกีย่วกับ 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และพบว่า การโฆษณา 

ผ่านอินเทอร์เน็ตหรือส่ือสังคมออนไลน์มีผลทำ�ให้ 

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้ามากขึ้น แสดงว่าผู้บริโภคมี

ระดับความคิดเห็นในการรับรู้กลยุทธ์การโฆษณาผ่าน 

ส่ือดิจิทลัในระดับมาก และสอดคล้องกบั Yang (2016)  

ทีศ่กึษาเกีย่วกบักลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดท่ีมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค และพบว่า กลยทุธด้์าน

การโฆษณา กลยุทธ์ด้านการประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์

การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด กลยุทธ์การตลาด

ทางตรง และกลยทุธก์ารสง่เสรมิการขาย มอีทิธพิลตอ่

พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค แสดงใหเ้หน็วา่ผู้บริโภค

มีระดับความคิดเห็นในการรับรู้กลยุทธ์ดังกล่าวอยู่ใน

ระดับมาก และจากผลการวิจัยที่กล่าวมานอกจาก

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ และกลยุทธ์การโฆษณา

แลว้ กลยทุธก์ารตลาดทางตรง กลยทุธก์ารตลาดบคุคล 

กลยุทธ์การตลาดปากต่อปาก กลยุทธ์การจัดกิจกรรม

ส่งเสริมการตลาด และกลยุทธ์การส่งเสริมการขายก็มี

ส่วนสำ�คญัต่อระดับความคดิเหน็ในการรับรู้การสือ่สาร
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การตลาด ดังนั้นนอกจากโรงเรียนเอกชนจะเลือก

ใช้กลยุทธ์ด้านการประชาสัมพันธ์ และกลยุทธ์ด้าน

การโฆษณาเพื่อสื่อสารภาพลักษณ์ของโรงเรียนแล้ว 

โรงเรยีนเอกชนควรดำ�เนนิการใชก้ลยทุธ์การตลาดทาง

ตรง กลยทุธก์ารตลาดบุคคล กลยทุธก์ารตลาดปากตอ่

ปาก กลยุทธ์การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด และ

กลยทุธก์ารสง่เสรมิการขาย ในการสือ่สารภาพลักษณ์

ของโรงเรียนให้เหมาะสม และมีประสิทธิภาพร่วม

ด้วย จะทำ�ให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรับรู้ภาพลักษณ์ของ

โรงเรียนมากขึ้น

	 2.	 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีการรับรู้ภาพลักษณ์

โรงเรียนเอกชนโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งแสดง

ใหเ้หน็วา่โรงเรยีนเอกชนในเขตพืน้ทีร่ะเบยีงเศรษฐกจิ

พเิศษภาคตะวันออกสว่นใหญม่กีารสือ่สารภาพลกัษณ์

ได้ค่อนข้างมีประสิทธิภาพอยู่แล้ว มีความสอดคล้อง

กบั Chollamark (2003) ท่ีพบวา่ ผูป้กครองนักเรยีนมี

ระดบัการรบัรูภ้าพลกัษณโ์รงเรยีนเอกชนโดยภาพรวม

อยูใ่นระดบัคอ่นขา้งมาก และเมือ่พจิารณาในรายด้าน

พบวา่ ผูมี้สว่นไดส้ว่นเสยีมกีารรบัรูภ้าพลกัษณโ์รงเรยีน

เอกชนอยู่ในระดับมากทุกด้านเช่นกัน โดยด้านที่มี

ระดับการรับรู้มากที่สุดคือ ด้านคุณค่าหรือจริยธรรม

โรงเรียน รองลงมาคือ ด้านบุคลิกภาพโรงเรียน ด้าน

ชื่อเสียงโรงเรียน และด้านเอกลักษณ์โรงเรียน ตาม

ลำ�ดับ ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะโรงเรียนเอกชนส่วนใหญ่

มีการดำ�เนินกิจกรรมเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ด้าน

ต่างๆ อย่างต่อเนื่อง และมีการสื่อสารให้ผู้มีส่วนได้

ส่วนได้ส่วนเสียได้รับรู้ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ 

อย่างสม่ําเสมอ จึงทำ�ให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีการรับรู้ 

ภาพลกัษณข์องโรงเรียนเอกชนอยูใ่นระดบัมากทุกด้าน  

ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Pangkratok 

(2016) ที่พบว่า ผู้ปกครองมีการรับรู้ภาพลักษณ์

ของโรงเรียนโดยภาพรวมและรายด้านทุกด้านอยู่ใน 

ระดับดี ดังนั้นโรงเรียนเอกชนจึงควรให้ความสำ�คัญ

กับภาพลักษณ์ด้านคุณค่าหรือจริยธรรมโรงเรียนให้

คงอยูต่่อไปและควรพฒันาให้เพิม่มากยิง่ขึน้ เนือ่งจาก

เป็นภาพลักษณ์ท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีการรับรู้มาก

ที่สุด โดยการจัดกิจกรรมที่เน้นคุณธรรมจริยธรรมให้

นักเรียน ครู บุคลากร และผู้บริหาร ส่งเสริมนักเรียน

ให้เป็นผู้มีระเบียบวินัย มีความประพฤติดี และสร้าง

ระบบการบริการต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกด้านให้มี

ความประทับใจ และเต็มเปี่ยมไปด้วยมิตรไมตรีท่ีดี 

ต่อกัน ควรมีกิจกรรมช่วยเหลือสังคม โดยให้นักเรียน 

และบุคลากรโรงเรียนมีส่วนร่วมในการทำ�กิจกรรม

อย่างต่อเนื่อง และควรมีการรายงานผลการดำ�เนิน

งานในแตล่ะดา้นใหผู้ม้สีว่นไดส้ว่นเสยีไดรั้บรูเ้พือ่ความ

โปร่งใสในการบริหารจัดการ โดยใช้ช่องทางสื่อดิจิทัล

เขา้มามบีทบาทสำ�คญัในการดำ�เนนิงาน ทัง้นี ้การรบัรู ้

ภาพลักษณ์ด้านต่างๆ ดังที่กล่าวมาอาจเป็นผลมาจาก

การดำ�เนินงานที่ดีของโรงเรียนและการสื่อสารการ

ตลาดอื่นๆ ร่วมด้วย แต่การส่ือสารการตลาดดิจิทัล

จะเป็นอีกส่วนท่ีมาช่วยเติมเต็มให้ภาพลักษณ์ชัดเจน

ยิ่งขึ้น

	 3.	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสามารถ

พยากรณ์ตัวแปรภาพลักษณ์ของโรงเรียนเอกชนใน

เขตระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกได้ร้อยละ 

42.3 ท้ังนี้อาจเป็นเพราะโรงเรียนเอกชนส่วนใหญ่

ดำ�เนินกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลโดยการ

สร้างเนือ้หาการส่ือสารผ่านกจิกรรมต่างๆ เพ่ือส่งเสรมิ 

ภาพลักษณ์ของโรงเรียนโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์และ

เว็บไซต์โรงเรียนอยู่เสมอ และในปัจจุบันผู้มีส่วนได้ 

ส่วนเสียส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์เป็นหลักจึงทำ�ให้การดำ�เนินกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลของโรงเรียนเอกชนสามารถ 

ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของโรงเรียนได้เป็น 

อย่างดี ซ่ึงมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 

Ahmed (2017) ท่ีพบว่า การส่ือสารการตลาดผ่าน

สื่อดิจิทัลส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าอย่าง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ  

Bilgin (2018) ทีพ่บวา่ กิจกรรมการตลาดบนสือ่สงัคม

ออนไลน์ประสบความสำ�เร็จในการทำ�ให้เกิดการรับรู้

ภาพลักษณแ์ละส่งผลให้มภีาพลักษณท่ี์ดีข้ึน นอกจากนี ้ 

ยังมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของนักวิจัยอีก



20

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 12 No. 3 September - December 2020

หลายคน ดังนี้ Fernando & Wijesundara (2016) 

พบว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์สามารถเสริมสร้าง 

ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรได้ Çizmeci & Ercan 

(2015) พบว่า การนำ�สื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการ

สื่อสารการตลาดสามารถสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์

ขององค์กรได้เป็นอย่างดี Promsopee & Grinbergs  

(2011) พบว่า การสือ่สารการตลาดดจิทิลัชว่ยสง่เสรมิ

ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้า และ Haataja (2010)  

พบว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางสำ�คัญในการ

สื่อสารภาพลักษณ์ขององค์กร ดังน้ันโรงเรียนเอกชน

ควรให้ความสำ�คัญกับการใช้กลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดดิจิทัลในการสื่อสารภาพลักษณ์โรงเรียน 

และเลือกใช้กลยุทธ์แต่ละด้านให้เหมาะสม และมี

ประสิทธิภาพ โดยโรงเรียนเอกชนควรให้ความสำ�คัญ

กับกลยุทธ์การโฆษณา กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 

กลยทุธก์ารตลาดทางตรง และกลยทุธก์ารตลาดบคุคล

ก่อน เพราะวา่กลยทุธด์งักลา่วสง่ผลตอ่ภาพลกัษณข์อง

โรงเรียนมากที่สุด ตามลำ�ดับ ในส่วนของกลยุทธ์การ

จดักจิกรรมสง่เสรมิการตลาดผา่นการถา่ยทอดสดและ

กลยทุธก์ารตลาดปากตอ่ปากทีผ่ลการวจิยัพบวา่ ไมส่่ง

ผลต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน ทั้งนี้ ผู้วิจัยมีความ

เห็นว่ากลยุทธ์การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่าน

การถ่ายทอดสด และกลยุทธ์การตลาดปากต่อปาก  

สามารถส่งผลต่อภาพลักษณ์ของโรงเรียนเอกชนได้ 

ซึ่งสอดคล้องกับ Brandbuffet (2018) ที่สรุปไว้ว่า 

กลยุทธ์การตลาดปากต่อปากในยุค 4.0 เป็นการบอก

ต่อในรูปแบบการแบ่งปันบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็น

ช่องทางหลักในการเข้าถึงผู้คนในสังคมจำ�นวนมาก 

เพื่อให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ หรือข้อมูลข่าวสาร

ในวงกว้าง และสอดคล้องกับ Ihdigital (2018) ที่

สรุปไว้ว่า การถ่ายทอดสดเป็นกลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาดบนโลกดิจิทัลท่ีน่าจับตามอง และมีอิทธิพล

ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก  

ดังน้ันโรงเรียนเอกชนในเขตระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ

ภาคตะวันออก จึงควรตระหนัก และให้ความสำ�คัญ

กับกลยุทธ์การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดผ่าน

การถ่ายทอดสด และกลยุทธ์การตลาดปากต่อปาก 

โดยคิดหาวิธีการและวางแผนการใช้กลยุทธ์ดังกล่าว

ให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด

สรุปผล

	 ผลการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

ดิจทิลัทีส่ง่ผลต่อภาพลกัษณโ์รงเรยีนเอกชนในเขตพืน้ที่

ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก สรุปผลได้ดังนี้

	 1.	 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้มี 

ส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อการรับรู้กลยุทธ์การสื่อสาร 

การตลาดดิจิทัล

			   ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีระดับความคิดเห็นต่อ

การรับรู้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลโดยภาพ

รวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง โดยเรียงลำ�ดับ

กลยทุธท์ีม่คีา่เฉลีย่ระดับความคิดเหน็ของกลุม่ตวัอยา่ง

จากมากท่ีสุดไปน้อยท่ีสุด ได้ดังนี้ 1) กลยุทธ์การ

ประชาสัมพันธ์ 2) กลยุทธ์การโฆษณา 3) กลยุทธ์การ

ตลาดทางตรง 4) กลยุทธ์การตลาดบุคคล 5) กลยุทธ์

การตลาดปากต่อปาก 6) กลยุทธ์ด้านการจัดกิจกรรม

สง่เสรมิการตลาด และ 7) กลยทุธก์ารสง่เสรมิการขาย 

ตามลำ�ดับ

	 2.	 ผลการศึกษาระดับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียที่มีต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน

			   ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีระดับการรับรู้ต่อภาพ

ลักษณ์โรงเรียนเอกชนโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ใน

ระดบัมาก โดยเรยีงดา้นทีมี่คา่เฉลีย่ระดบัการรบัรูม้าก

ที่สุดไปน้อยที่สุด ได้ดังนี้ 1) ภาพลักษณ์ด้านคุณค่า

หรือจริยธรรมโรงเรียน 2) ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพ

โรงเรียน 3) ภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียงโรงเรียน และ 

4) ภาพลักษณ์ด้านเอกลักษณ์โรงเรียน ตามลำ�ดับ

	 3.	 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการ

ตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน

			   กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสามารถ

พยากรณตั์วแปรภาพลักษณข์องโรงเรียนเอกชนในเขต

ระเบยีงเศรษฐกจิพิเศษภาคตะวนัออกโดยภาพรวมได้

ร้อยละ 42.3 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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โดยเรียงลำ�ดับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่

ส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชนในเขต

พ้ืนที่ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกโดยภาพ

รวมจากมากท่ีสุดไปน้อยท่ีสุดได้ดังน้ี 1) กลยุทธ์การ

โฆษณา 2) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 3) กลยุทธ์การ

ตลาดทางตรง และ 4) กลยุทธ์การตลาดบุคคล ตาม

ลำ�ดับ ส่วนกลยุทธ์การส่งเสริมการขายส่งผลทางลบ

ต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน สำ�หรับกลยุทธ์ท่ีไม่ส่ง

ผลต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชนคือ กลยุทธ์การจัด

กิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านการถ่ายทอดสด และ

กลยุทธ์การตลาดปากต่อปาก ดังภาพต่อไปนี้

การประชาสัมพันธ์

การโฆษณา การจัดกิจกรรม

การตลาดทางตรง ภาพลักษณ์โรงเรียน

ส่งเสริมการขาย ปากต่อปาก

การตลาดบุคคล

.199

.206

.134

-.080

.085
R2 = .423

ไม่ส่งผล

ภาพที่ 1 แสดงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลและไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชน

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ข้อเสนอแนะในการนำ�ผลวิจัยไปใช้

			   1.1	 โรงเรยีนเอกชนในเขตระเบียงเศรษฐกจิ

พิเศษภาคตะวันออกควรให้ความสำ�คัญกับกลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลด้านกลยุทธ์การโฆษณา 

และด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ เป็นอันดับแรก

เนื่องจากเป็นกลยุทธ์ที่มีความสัมพันธ์และส่งผลต่อ

ภาพลกัษณโ์รงเรยีนมากท่ีสดุ และหากมงีบประมาณที ่

เพียงพอเห็นควรให้ดำ�เนินกลยุทธ์ด้านอ่ืนๆ ประกอบด้วย  

จะทำ � ให้การสื่ อสารการตลาดของโรง เรี ยนมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น

			   1.2	 โรงเรยีนเอกชนในเขตระเบียงเศรษฐกจิ

พิเศษภาคตะวันออกควรจัดสรรงบประมาณในการ

ทำ�กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลให้มากขึ้น 

เพราะการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส่งผลทางบวกต่อ 

ภาพลักษณ์โรงเรียน และในอนาคตรูปแบบการส่ือสาร

การตลาดมีแนวโน้มเป็นแบบออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน อีกท้ัง 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในชีวิต

ประจำ�วันเพิ่มมากขึ้นด้วย ทั้งนี้ ควรพิจารณาสัดส่วน

งบประมาณทีใ่ชก้บัสือ่ออฟไลนใ์หเ้หมาะสม เนือ่งจาก

สือ่ออฟไลนย์งัคงมีความสำ�คญัในการสือ่สารการตลาด

ด้วยเช่นกัน

	 2.	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

			   2.1	 ควรมีการศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจส่ง

บตุรหลานมาเรยีนทีโ่รงเรยีนเอกชนในเขตพืน้ทีร่ะเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก 

			   2.2	 ควรมีการศึกษาวิจัยเรื่องภาพลักษณ์

ของโรงเรียนเอกชนที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียของโรงเรียน
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