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บทคัดย่อ  
บทความนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศกึษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของครู

และบุคลากรทางการศึกษากับการรับ รู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียน 2) เ พ่ือใ ห้

สถานศึกษาสามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาเนื้อหาและการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสาร

การตลาดท่ีเหมาะสมกับการรับรู้ของครูและบุคลากรทางการศึกษา และ 3) เพ่ือส่งเสริมให้ครูและ

บุคลากรทางการศกึษามีความรู้ ความเข้าใจในสิ่งท่ีโรงเรียนต้องการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายภายนอก 

และสามารถประชาสัมพันธ์ข้อมูลหรือเป็นตัวแทนในการสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์ของโรงเรียน

ได้อย่างถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ รูปแบบการวิจัยเป็นเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ครูและ

บุคลากรทางการศกึษาจ านวนท้ังสิน้ 412 คน คน จาก 170 โรงเรียนท่ัวประเทศไทย เคร่ืองมือท่ีใช้ใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้น  การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้ด้วยค่าความถี่ 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) และการทดสอบไคสแควร์ (2 )  ผลการวิจัยพบว่า 
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 1. ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียนท่ีกลุ่มตัวอย่างรับรู้มีอยู่ท้ังสิ้น 17 ช่องทาง เฉลี่ย

การรับรู้ประมาณ 5 ช่องทางต่อคน โดยช่องทางท่ีกลุ่มตัวอย่างรับรู้มาก ท่ีสุด 5 อั นดับแรกคือ  

1) เฟซบุ๊ก 2) เว็บไซต์ 3) แผ่นพับ/ใบปลิว 4) ไลน ์และ 5) โปสเตอร์  

2. ปัจจัยส่วนบุคคลท้ังด้านเพศ อายุ และระดับการศกึษา ไม่มีความสัมพันธ์ใด  ๆ กับการรับรู้

ช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านแผ่นพับ/ใบปลิว ไลน ์และโปสเตอร์ 

 3. ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุส่งผลต่อการรับรู้ช่องทางเฟซบุ๊กและเว็บไซต์ และปัจจัยส่วน

บุคคลด้านระดับการศกึษาส่งผลตอ่การรับรู้ช่องทางเว็บไซต์ 

 องค์ความรู้/ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้ ปัจจุบันเฟซบุ๊กจะเป็นช่องทางท่ีได้รับความนิยมสูงมาก 

โรงเรียนก็ไม่ควรละเลยท่ีจะปรับปรุงข้อมูลบนเว็บไซต์ของโรงเรียนให้มีความถูกต้องและมีความ

เคลื่อนไหวท่ีสัมพันธ์กันกับเฟซบุ๊กอยู่เสมอ อีกท้ังยังควรมีการออกแบบสื่อทุกชนิดใ ห้เป็นไปในทิศทาง

เดียวกันเพ่ือให้เกิดเป็นอัตลักษณ์ท่ีชัดเจนของโรงเรียน 

 

ค าส าคัญ: ช่องทางการสื่อสารการตลาด; โรงเรียน; บุคลากรทางการศกึษา 

 

Abstract  
This Article aimed to study (1) To study the relationship between the personal factors of 

teachers and educational personnel and the perceived marketing communication channels of the 

school (2) In order for the school to be able to use the information as a guideline for the 

development of content and the selection of marketing communication channels that are suitable 

for the perception of teachers and educational personnel. (3) To promote teachers and educational 

personnel knowledge Understanding of what the school wants to communicate with external 

audiences And able to publicize information or be an agent in communicating the marketing and 

image of the school more accurately and efficiently. The sample was questionnaire was used to 

collect data from 412 participants from 170 schools in Thailand. The questionnaire responses were 

analyzed using frequency, percentage, and a chi-square test. The research results were found as 

follows; 

1. The study found that out of 17 marketing channels mentioned, 5 main channels were 

found notably common which were 1) Facebook 2) website 3) brochure 4) Line and 5) poster in 

order. 

2. As for personal factors, gender age and educational level did not have any effects on 

recognition of brochure, Line, and poster. 
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3. While, age influenced the recognition of Facebook and website and educational level 

influenced the recognition of website as marketing channels. 

Knowledge / Findings from this research Currently, Facebook will be a very popular 

channel. Schools should not neglect to update the information on the school website to be accurate 

and have movement that is always associated with Facebook. All media should be designed to be 

in the same direction in order to be a clear identity of the school. 

 

Keywords: Marketing communication channels; School; Educational personnel 

 

บทน า  
 การสื่อสารการตลาดถือเป็นหัวใจส าคัญอย่างหนึ่ งในการด าเนินกิจการขององค์กรต่างๆ ใน

ปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงเม่ือเทคโนโลยีการสื่อสารต่างๆ มีความสะดวกและรวดเร็วขึ้นกว่าในอดีต 

ส่งผลให้ทุกคนในสังคมสามารถรับรู้ข่าวสารได้อย่างท่ัวถึงและรวดเร็วมากย่ิงขึ้น  และเช่นเดียวกันกับ

องค์กรอื่นๆ สถานศึกษาก็มีความจ าเป็นท่ีจะต้องปรับตัวให้สอดรับกับความเปลี่ยนแปลง จึงท าให้

แนวคิดในการสื่อสารการตลาดเข้ามามีบทบาทส าคัญในการด าเนินงานของโรงเรียนเพ่ือให้เกิ ด

ภาพลักษณ์ท่ีน่าสนใจและสร้างชื่อเสียงให้โรงเรียนเป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง เนื่องจากการสื่อสารถือเป็น

เคร่ืองมือในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารออกสู่สาธารณะเพ่ือให้เกิดความโปร่งใสในการด าเนินการ

และเพ่ือสร้างความเชื่อม่ันให้กับสังคมโดยเฉพาะอย่างย่ิงผู้ปกครองของนักเรียน จึงจะสามารถแข่งขัน

ในตลาดการศึกษาปัจจุบันได้อย่างมีประสิทธิภาพ ( Sultan & Wong, 2014; Musingafi, Zebron, 

Chimbwanda, & Chaminuka, 2014) 

 จากช่องทางการสื่อสารในปัจจุบันท่ีมีอยู่อย่างมากมายท้ังสื่อแบบดั้งเดิม (Traditional media) 

หรือเรียกอีกอย่างว่าสื่อเก่า (Old media) และสื่อสมัยใหม่ (Non-traditional media) หรือสื่อใหม่ (New 

media) ซึ่งกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มอาจมีความนิยมในการเปิดรับสื่อท่ีแตกต่างกันออกไป (Kotler, 

2002; Perreault, Cannon, & McCarthy, 2013) สื่อแบบดั้งเดิมประกอบด้วย ภาพยนตร์ (Film) โทรทัศน์ 

(Television) วิทยุ (Radio) บิลบอ ร์ด (Billboard) การเผชิญหน้า (Face-to-face)  สื่อสิ่งพิมพ์ ( Print) 

นติยสาร (Magazine) หนังสือพิมพ์ (Newspaper) และ ณ จุดขาย (Point of purchase) เป็นต้น โดยสื่อ

เหล่านี้จะมีข้อจ ากัดของอายุการใช้งานท่ีค่อนข้างจ ากัด แต่สามารถสื่อสารให้เห็นภาพท่ีท าให้ระลึกถึง

หรือเชื่อมโยงกับสิ่งตา่งๆ ได้ ซึ่งถือเป็นสื่อท่ีมีความเป็นทางการและมีความน่าเชื่อถือของข้อมูล สูง 
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(Gibson & Neilson, 2000; Getz, 2012) ในขณะท่ีสื่อสมัยใหม่ประกอบด้วย สื่อสังคมออนไลน์ ( Social 

media) อีเมล์ (Email) บล็อก (Blog) เว็บไซต์ (Website) เว็บบอร์ด (Webboard) เป็นต้น โดยการสื่อสาร

ผ่านสื่อสมัยใหม่ได้รับความนยิมและเติบโตขึ้นเร่ือยๆ ตามการพัฒนาของเทคโนโลยีสารสนเทศและ

อินเทอร์เน็ต และด้วยความรวดเร็วของการสื่อสารประกอบกับความสะดวกในการเก็บและวิเคราะห์

ข้อมูลเชิงลึกของผู้รับสื่อ ท าให้สื่อสมัยใหม่สามารถสื่อสารได้ตรงกลุ่ม ตรงประเด็น และมีประสิทธิภาพ

มากย่ิงขึน้ อีกท้ังยังมีอายุการใช้งานท่ีไม่จ ากัด และมีค่าใช้จ่ายต่ ากว่าสื่อแบบดั้งเดิมอีกด้วย แต่อย่างไร

ก็ตามความถูกตอ้งและความนา่เชื่อถือของข้อมูลของสื่อสมัยใหม่อาจยังคงอยู่ในระดับท่ีต่ ากว่าสื่อแบบ

ดั้งเดิม (Chaffey & Smith, 2014; Perreault, Cannon, & McCarthy, 2013) ถึงแม้ว่าสื่อสมัยใหม่จะ

สามารถสื่อสารได้อย่างตรงกลุ่มมากกว่า แตส่ื่อสมัยใหม่ก็ยังคงใช้งานได้ดเีฉพาะกับกลุ่มผู้ รับสารท่ีเป็น

คนรุ่นใหม่เป็นสว่นใหญ่เท่านัน้ ซึ่งการใช้เฉพาะสื่อสมัยใหม่อาจท าให้การสื่อสารไม่ครอบคลุมไปถึงคน

ทุกกลุ่ม อีกท้ังยังอาจขาดความนา่เชื่อถือของข้อมูลในบางกรณี ประกอบกับพฤติกรรมการท ากิ จกรรม

หลายอย่างไปพร้อมกันของคนในยุคปัจจุบัน ท าให้เกิดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อท่ีมากกว่าหนึ่งสื่อใน

เวลาเดียวกันได้ การผสมผสานช่องทางการสื่อสารด้วยสื่อท้ังแบบดั้งเดิมและสมัยใหม่จึงถือเป็นกุญแจ

ส าคัญส าหรับความส าเร็จในการสื่อสารองค์กรสมัยใหม่ (Smith, 2015; Blakeman, 2014; Ellis, 2011)  

 โดยท่ัวไปการสื่อสารการตลาดมักมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือสื่อสารกับบุคคลภายนอกหรือลูกค้า 

ซึ่งในบริบทของสถานศึกษาอาจหมายถึงนักเรียนและผู้ปกครองเป็นส าคัญ แต่อย่างไรก็ตามครูและ

บุคลากรทางการศกึษาก็ถือเป็นอีกหนึ่งกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารท่ีโรงเรียนควรตระหนักถึงไม่ย่ิง

หย่อนไปกว่ากัน เนื่องจากครูและบุคลากรทางการศึกษาถือเป็นหนึ่งในช่องทางการสื่อสารการตลาด

แบบบุคคลท่ีมีบทบาทในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารและเป็นตัวแทนในการน าเสนอภาพลักษณ์

ของโรงเรียน หากครูและบุคลากรทางการศกึษามีความรู้ความเข้าใจในข้อมูลและแนวทางการสื่อสาร

การตลาดของโรงเรียนอย่างชัดเจน ก็จะมีความเชื่อม่ัน เข้าใจในบทบาทหน้าท่ีของตนเอง ท าให้สามารถ

ช่วยในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารและสื่อสารภาพลักษณ์ของโรงเรียนได้อย่างชัดเจนมากย่ิงขึ้น  

ซึ่งจะช่วยให้โรงเรียนสามารถเรียกศรัทธา ความเชื่อม่ัน และการยอมรับจากบุคคลท้ังภายในและ

ภายนอก ส่งผลให้โรงเรียนประสบผลส าเร็จในการบริหารจัดการมากย่ิงขึ้น (Piehler et al., 2015; King 

& Grace, 2010; De Chernatony & Cottam 2006; Mangold & Miles, 2007; พันศักดิ์ อุดหนุน, 2561) 

ด้วยเหตุนี้งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศกึษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล

ของครูและบุคลากรทางการศึกษากับการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียน เพ่ือให้

สถานศึกษาสามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาเนื้อหาและการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสาร
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การตลาดท่ีเหมาะสมกับการรับรู้ของครูและบุคลากรทางการศึกษา เพ่ือส่งเสริมให้ครูและบุคลากร

ทางการศกึษามีความรู้ ความเข้าใจในสิ่งท่ีโรงเรียนต้องการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายภายนอก และ

สามารถประชาสัมพันธ์ข้อมูลหรือเป็นตัวแทนในการสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์ของโรงเรียนได้

อย่างถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

 

วัตถุประสงค์การวจัิย  

1. เพ่ือศกึษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของครูและบุคลากรทางการ

ศกึษากับการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียน 

2. เพ่ือให้สถานศึกษาสามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาเนื้อหาและการเลอืกใช้

ช่องทางการสื่อสารการตลาดท่ีเหมาะสมกับการรับรู้ของครูและบุคลากรทางการศกึษา 

3. เพ่ือส่งเสริมให้ครูและบุคลากรทางการศกึษามีความรู้ ความเข้าใจในสิ่งท่ีโรงเรียนตอ้งการ

สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายภายนอก และสามารถประชาสัมพันธ์ข้อมูลหรือเป็นตัวแทนในการสื่อสาร

การตลาดและภาพลักษณ์ของโรงเรียนได้อย่างถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

 

ระเบียบวธิีวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้ เ ป็นการวิจัยเชิ งปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือ ให้การวิจัยคร้ังนี้ มี

ประสิทธิภาพและบรรลุตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดระเบียบวิธีการด าเนินการวิจัยไว้ 

คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยนี้คือครูและบุคลากรทางการศึกษาจ านวนท้ังสิ้น 412 คน จาก 170 

โรงเรียนท่ัวประเทศไทยท่ีเป็นเครือข่ายในการเข้าร่วมอบรมเชิงปฏิบัติการท่ีผู้วิจัยเป็นผู้ด าเนินการ โดย

ด าเนนิการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามท้ังในรูปแบบกระดาษและแบบสอบถามออนไลน์ตามความ

สะดวกของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ตอน คือ ตอนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของครู

และบุคลากรทางการศกึษา เป็นข้อค าถามแบบส ารวจรายการ และตอนท่ี 2 การรับรู้ช่องทางการ

สื่อสารการตลาดของโรงเรียน เป็นข้อค าถามแบบส ารวจรายการซึ่งสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

และสามารถเพ่ิมเตมิช่องทางการสื่อสารท่ีมิได้อยู่ในตัวเลอืกได้ จากนั้นท าการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้ด้วย

ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และการทดสอบไคสแควร์ (2) 

 

ผลการวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคล 

กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบสอบถามกลับคืนมาท้ังสิ้น 412 คน แบ่งออกเป็นเพศชายจ านวน 

112 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 เพศหญิงจ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 72.8 มีอายุน้อยกว่า 25 ปี 
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จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 อายุ 25-34 ปี จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 29.1 อายุ 35-44 ปี 

จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 อายุ 45-54 ปี จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 อายุ 55-64 

ปี จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 อายุมากกว่า 64 ปี จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0. 2 มีระดับ

การศกึษาต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 ปริญญาตรีจ านวน 204 คน คิดเป็น

ร้อยละ 49.5 ปริญญาโทจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 ปริญญาเอกจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อย

ละ 4.6 และอื่น ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 

 

2. การรับรู้ช่องทางการส่ือสารการตลาดของโรงเรียน 

ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียนท่ีกลุ่มตัวอย่างรับรู้มีท้ังสิ้น 17 ช่องทาง ซึ่งรวม

ความถี่ในการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียนได้ท้ังสิน้ 1,891 ช่องทาง จากกลุ่มตัวอย่าง 

412 คน และคิดเป็นค่าเฉลี่ยการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียนเท่ากับ 4.59 หรือ

ประมาณ 5 ช่องทางตอ่คน โดยช่องทางท่ีมีการรับรู้มากท่ีสุด 5 อันดับแรก คือ 1) เฟซบุ๊ก มีจ านวนการ

รับรู้ท้ังสิน้ 359 คน คิดเป็นร้อยละ 87.6 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่าง หรือร้อยละ 19 ของช่องทางท้ังหมด 

2) เว็บไซต์ จ านวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่าง หรือร้อยละ 14.5 ของ

ช่องทางท้ังหมด 3) แผ่นพับ/ใบปลิว จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 48 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่าง หรือ

ร้อยละ 10.4 ของช่องทางท้ังหมด 4) ไลน์ จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 44.9 ของจ านวนกลุ่ม

ตัวอย่าง หรือร้อยละ 9.7 ของช่องทางท้ังหมด และ 5) โปสเตอร์ จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 34.4 

ของจ านวนกลุ่มตัวอย่าง หรือร้อยละ 7.5 ของช่องทางท้ังหมด  

 

3. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของครูและบุคลากรทางการศึกษากับการรับรู้

ช่องทางการส่ือสารการตลาดของโรงเรียน 

ปัจจัยส่วนบุคคลของครูและบุคลากรการศกึษาในงานวิจัยนี้มีท้ังหมด 3 ด้าน ประกอบด้วย 1) 

เพศ 2) อายุ และ 3) ระดับการศกึษา ในขณะท่ีช่องทางการสื่อสารของสถานศึกษาท่ีน ามาวิเคราะห์คือ

ช่องทางท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากท่ีสุด 5 อันดับแรกประกอบด้วย 1) เฟซบุ๊ก 2) เว็บไซต์ 3) แผ่น

พับ/ใบปลิว 4) ไลน ์และ 5) โปสเตอร์ โดยท าการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยการทดสอบไคสแควร์ซึ่งมี

รายละเอียด ดังนี้ 

ตารางท่ี 1 การรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียนผ่านเฟซบุ๊ก 
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ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ไม่รับรู้ รับรู้ 

Value Sig. 
n % n % 

เพศ 1. ชาย 

2. หญิง 

14 

39 

12.5 

13.0 

98 

261 

87.5 

87.0 
0.018 .893 

อายุ 1. นอ้ยกว่า 25 ปี 

2. 25-34 ปี 

3. 35-44 ปี 

4. 45-54 ปี 

5. 55-64 ปี 

6. มากกว่า 64 ปี 

1 

8 

18 

13 

12 

1 

5.6 

6.7 

13.1 

17.3 

19.7 

100 

17 

112 

119 

62 

49 

0 

94.4 

93.3 

86.9 

82.7 

80.3 

0 

15.611 .008* 

ระดับ

การศึกษา 

1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 

2. ปริญญาตรี  

3. ปริญญาโท 

4. ปริญญาเอก 

5. อื่นๆ 

1 

25 

22 

4 

1 

5.6 

12.3 

12.9 

21.1 

100 

17 

179 

148 

15 

0 

94.4 

87.7 

87.1 

78.9 

0 

8.836 .065 

รวม 53 12.9 359 87.1   

 

จากตารางท่ี 1 พบว่าเพศและระดับการศกึษาไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ช่องทางการสื่อสาร

การตลาดของโรงเรียนผ่านเฟซบุ๊ก โดยมีค่า 2  = 0.018, p = .893 และ 2  = 8.836, p = .065 

ตามล าดับ ในขณะท่ีอายุมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ช่องทางการสื่อสารของสถานศึกษาผ่านเฟซบุ๊ก

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตท่ีิระดับ .01 โดยมีค่า 2  = 15.611, p = .008  

ซึ่งช่วงอายุท่ีมีการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียนผ่านเฟซบุ๊ก เรียงล าดับจาก

มากไปหานอ้ยคือ 1) อายุนอ้ยกว่า 25 ปี ร้อยละ 94.4 2) 25-34 ปี ร้อยละ 93.3 3) 35-44 ปี ร้อยละ 

86.9 4) 45-54 ปี ร้อยละ 82.7 5) 55-64 ปี ร้อยละ 80.3 และ 6) มากกว่า 64 ปี ร้อยละ 0 
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ตารางท่ี 2 การรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียนผ่านเว็บไซต์ 

ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ไม่รับรู้ รับรู้ 

Value Sig. 
n % n % 

เพศ 1. ชาย 

2. หญิง 

38 

100 

33.9 

33.3 

74 

200 

66.1 

66.7 
0.13 .909 

อายุ 1. นอ้ยกว่า 25 ปี 

2. 25-34 ปี 

3. 35-44 ปี 

4. 45-54 ปี 

5. 55-64 ปี 

6. มากกว่า 64 ปี 

8 

53 

46 

17 

13 

1 

44.4 

44.2 

33.6 

22.7 

21.3 

100 

10 

67 

91 

58 

48 

0 

56.6 

55.8 

66.4 

77.3 

78.7 

0 

17.102 .004* 

ระดับ

การศึกษา 

1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 

2. ปริญญาตรี  

3. ปริญญาโท 

4. ปริญญาเอก 

5. อื่นๆ 

6 

80 

50 

1 

1 

33.3 

39.2 

29.4 

5.3 

100 

12 

124 

120 

18 

0 

66.7 

60.8 

70.6 

94.7 

0 

13.053 .011* 

รวม 138 33.5 274 66.5   

จากตารางท่ี 2 พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ ช่องทางการ

สื่อสารการตลาดของโรงเรียนผ่านเว็บไซต์ โดยมีค่า 2  = 0.13, p = .909 ในขณะท่ีอายุและระดับ

การศกึษามีความสัมพันธ์กับการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียนผ่านเว็บไซต์อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และ .05 โดยมีค่า 2  = 17.102, p = .004 และ 2  = 13.053, p = 

.011 ตามล าดับ ซึ่งช่วงอายุท่ีมีการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเ รียนผ่านเว็บไซต์

เรียงล าดับจากมากไปหานอ้ยคือ 1) อายุ 55-64 ปี ร้อยละ 78.7 2) 45-54 ปี ร้อยละ 77.3 3) 35-44 

ปี ร้อยละ 66.4 4) 25-34 ปี ร้อยละ 55.8 5) น้อยกว่า 25 ปี ร้อยละ 56.6 และ 6) มากกว่า 64 ปี 

ร้อยละ 0  
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ระดับการศกึษาท่ีมีการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียนผ่านเว็บไซต์ เรียงล าดับ

จากมากไปหานอ้ยคือ 1) ปริญญาเอก ร้อยละ 94.7 2) ปริญญาโท ร้อยละ 70.6 3) ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ร้อยละ 66.7 4) ปริญญาตรี ร้อยละ 60.8 และ 5) อื่นๆ ร้อยละ 0 

 

ตารางท่ี 3 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนผ่านแผ่นพับ/ใบปลิว 

ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ไม่รับรู้ รับรู้ 

Value Sig. 
n % n % 

เพศ 1. ชาย 

2. หญิง 

58 

157 

51.8 

52.3 

54 

143 

48.2 

47.7 
0.010 .921 

อายุ 1. นอ้ยกว่า 25 ปี 

2. 25-34 ปี 

3. 35-44 ปี 

4. 45-54 ปี 

5. 55-64 ปี 

6. มากกว่า 64 ปี 

8 

64 

72 

35 

35 

1 

44.4 

53.3 

52.6 

46.7 

57.4 

100 

10 

56 

65 

40 

26 

0 

55.6 

46.7 

47.4 

53.3 

42.6 

0 

2.994 .701 

ระดับ

การศึกษา 

1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 

2. ปริญญาตรี  

3. ปริญญาโท 

4. ปริญญาเอก 

5. อื่นๆ 

10 

101 

91  

12 

1 

55.6 

49.5 

53.5 

63.2 

100 

8 

103 

79 

7 

0 

44.4 

50.5 

46.5 

36.8 

0 

2.623 .623 

รวม 215 52.2 197 47.8   

จากตารางท่ี 3 พบว่าเพศ อายุ และระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การสื่อสาร

การตลาดของโรงเรียนผ่านแผ่นพับ/ใบปลิว โดยมีค่า 2  = 0.010, p = .921,  2  = 2.994, p = .701 

และ 2  = 2.623, p = .623 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนผ่านไลน์ 

ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ไม่รับรู้ รับรู้ 

Value Sig. 
n % n % 

เพศ 1. ชาย 

2. หญิง 

60 

168 

53.6 

56.0 

52 

132 

46.4 

44.0 
0.195 .659 

อายุ 1. นอ้ยกว่า 25 ปี 

2. 25-34 ปี 

3. 35-44 ปี 

4. 45-54 ปี 

5. 55-64 ปี 

6. มากกว่า 64 ปี 

10 

68 

70 

42 

37 

1 

55.6 

56.7 

51.1 

56 

60.7 

100 

8 

52 

67 

33 

24 

0 

44.4 

43.3 

48.9 

44 

39.3 

0 

2.602 .761 

ระดับ

การศึกษา 

1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 

2. ปริญญาตรี  

3. ปริญญาโท 

4. ปริญญาเอก 

5. อื่นๆ 

10 

124 

85 

8 

1 

55.6 

60.8 

50 

42.1 

100 

8 

80 

85 

11 

0 

44.4 

39.2 

50 

57.9 

0 

6.562 .161 

รวม 228 55.3 184 44.7   

จากตารางท่ี 4 พบว่าพบว่าเพศ อายุ และระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

สื่อสารการตลาดของโรงเรียนผ่านไลน์ โดยมีค่า 2  = 0.195, p = .659,  2  = 2.602, p = .761 และ 

2  = 6.562, p = .161 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 5 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนผ่านโปสเตอร์ 

ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ไม่รับรู้ รับรู้ 

Value Sig. 
n % n % 

เพศ 1. ชาย 

2. หญิง 

75 

196 

67.0 

65.3 

37 

104 

33.0 

34.7 
0.096 .425 

อายุ 1. นอ้ยกว่า 25 ปี 

2. 25-34 ปี 

3. 35-44 ปี 

4. 45-54 ปี 

5. 55-64 ปี 

6. มากกว่า 64 ปี 

11 

82  

94 

41 

42 

1 

61.1 

68.3 

68.6 

54.7 

68.9 

100 

7 

38 

43 

34 

19 

0 

38.9 

31.7 

31.4 

45.3 

31.1 

0 

5.901 .316 

ระดับ

การศึกษา 

1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 

2. ปริญญาตรี  

3. ปริญญาโท 

4. ปริญญาเอก 

5. อื่นๆ 

13 

141 

108 

8 

1 

72.2 

69.1 

63.5 

42.1 

100 

5 

63 

62 

11 

0 

27.8 

30.9 

36.5 

57.9 

0 

6.975 .137 

รวม 271 65.8 141 34.2   

จากตารางท่ี 5 พบว่าเพศ อายุ และระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การสื่อสาร

การตลาดของโรงเรียนผ่านโปสเตอร์ โดยมีค่า 2  = 0.096, p = .425,  2  = 5.901, p = .316 และ 

2  = 6.975, p = .137 ตามล าดับ  

อภิปรายผลการวิจัย  
 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 1 พบว่า การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล

ของครูและบุคลากรทางการศกึษากับการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียนพบว่า ปัจจัย

ส่วนบุคคลของครูและบุคลากรทา งการศึกษา 3 ด้ าน คือ เพศ อายุ และระดับการศึกษาไม่ มี

ความสัมพันธ์ใดๆ กับการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาด 3 ช่องทาง คือ แผ่นพับ/ใบปลิว ไลน์ และ

โปสเตอร์ โดยไลนถ์ือเป็นสื่อสมัยใหม่เพียงช่องทางเดียวท่ีไม่ขึ้นอยู่กับความแตกต่างของปัจจัยส่วน

บุคคลของครูและบุคลากรทางการศกึษาเลย จึงอาจกล่าวได้ว่าไลน์เป็นสื่อสมัยใหม่ท่ีมีข้อจ ากัดในการ
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รับรู้น้อยท่ีสุดและสามารถช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาดของโรงเรียนได้ แต่ท้ังนี้โรงเรียน

อาจตอ้งเลอืกใช้ให้เหมาะสมกับบริบทของงาน เวลา และภายใต้เงื่อนไขท่ีจ าเป็นเท่านั้น จึงจะช่วยให้

การตดิตอ่สื่อสารระหว่างบุคลากรท้ังภายในและภายนอกองค์กรเป็นไปอย่างคล่องตัว มีความเข้าใจท่ี

ตรงกัน เกิดความร่วมมือและการประสานงานอย่างมีประสิทธิภาพ (ขวัญฤดี ฮวดหุ่น , 2560) 

เช่นเดียวกันกับแผ่นพับ/ใบปลิวและโปสเตอร์ซึ่งจัดเป็นสื่อแบบดั้งเดิมท่ีองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่รวมถึง

สถานศึกษาจ านวนมากยังคงนยิมใช้เพ่ือการสื่อสารการตลาดอยู่ในปัจจุบัน เนื่องจากการเข้าถึงสื่อ

ดังกล่าวมีความสะดวกและเป็นสิ่งท่ีทุกคนมีความเคยชิน ประกอบกับความน่าเชื่อถือของข้อมูลและ

รูปแบบการสื่อสารท่ีเป็นทางการมากกว่าสื่อแบบออนไลนห์รือสื่อสมัยใหม่ (Dayton, 2016) 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 2 พบว่า ในขณะท่ีเฟซบุ๊กและเว็บไซต์คือสื่อสมัยใหม่ท่ีครูและ

บุคลากรทางการศกึษารับรู้มากท่ีสุดเป็น 2 อันดับแรก แตอ่ย่างไรก็ตามท้ังเฟซบุ๊กและเว็บไซต์ก็ยังคงมี

ข้อจ ากัดในการรับรู้ตามความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล โดยอายุถือเป็นปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อ

การรับรู้สื่อท้ัง 2 ช่องทาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยจ านวนมากท่ีชี้ให้เห็นว่าคนรุ่นใหม่มีการรับสื่อ

สมัยใหม่มากกว่าคนรุ่นเก่า ในขณะท่ีคนรุ่นเก่าก็มีการเปิดรับสื่อแบบดั้งเดิมมากว่าคนรุ่นใหม่เช่นกัน แต่

ท้ังนี้ผลการศกึษานี้กลับแสดงรายละเอียดให้เห็นว่าเฉพาะเฟซบุ๊กซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ ( Social 

media) เท่านัน้ ท่ีคนรุ่นใหม่หรือครูและบุคลากรทางการศึกษาท่ีอายุน้อยกว่ามีจ านวนร้อยละในการ

รับรู้การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนสูงกว่า แต่ในทางกลับกันเว็บไซต์เป็นช่องทางท่ีกลุ่มครูและ

บุคคลากรทางการศกึษาท่ีมีอายุมากกว่ามีจ านวนร้อยละการรับรู้ท่ีสูงกว่า อีกท้ังการรับรู้การสื่อสาร

การตลาดผ่านเว็บไซต์นี้ยังสัมพันธ์กับระดับการศกึษาด้วย โดยพบว่าครูและบุคลากรทางการศึกษาท่ีมี

วุฒิการศกึษาในระดับปริญญาโทและปริญญาเอกมีจ านวนร้อยละการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่าน

ทางเว็บไซต์สูงขึน้ตามล าดับ ท้ังนี้อาจมีสาเหตุมากจากเว็บไซต์เป็นช่องทางท่ีสามารถแสดงรายละเอียด

ได้อย่างครบถ้วน มีการจัดระเบียบข้อมูลท่ีเป็นระบบ สามารถแสดงผลได้หลากหลายรูปแบบ และมี

ความนา่เชื่อถือของข้อมูลสูงกว่าสื่อออนไลนช์นิดอื่นๆ (พันศักดิ์ อุดหนุน, 2561) แต่การรับรู้ข้อมูลผ่าน

ทางเฟซบุ๊กนัน้มีวัตถุประสงค์เพียงเพ่ือการตดิตามหรืออ่านข่าวสารท่ีมีความรวดเร็ว สามารถรับทราบ

ความเคลื่อนไหวของเหตุการณ์ได้อย่างทันท่วงทีเป็นหลัก (บุบผา เมฆศรีทองค า และขจรจิต บุนนาค , 

2557) จึงส่งผลให้การรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเ รียนผ่านเฟซบุ๊กและเว็บไซต์ของครู

และบุคลากรทางการศกึษามีความแตกต่างกันไปตามอายุและระดับการศกึษา  

สรุปได้ว่าครูและบุคลากรทางการศึกษาไทยในปัจจุบัน มีการรับรู้สื่อท้ังแบบดั้งเดิมและสื่อ

สมัยใหม่ร่วมกันอยู่ แตอ่าจมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกันไปตามปัจจัยส่วนบุคคลอยู่บ้าง แต่ท้ังนี้เพ่ือให้เกิด

การสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ โรงเรียนจ าเป็นท่ีจะต้องค านึงถึงการสร้างเนื้อหา ( Content) ท่ีสามารถ

สื่อสารได้ในทุกช่องทางหรือการสื่อสารข้ามสื่อ (Cross-media content) ซึ่งจะช่วยลดท้ังข้อจ ากัดในการ

สื่อสารและตน้ทุนในการผลิตลงได้ โดยโครงสร้างการสื่อสารท่ีเป็นส่วนผสมระหว่างสื่อเก่าและสื่อใหม่

จะสามารถตอบสนองพฤติกรรมการรับสื่อของสังคมปัจจุบันท่ีมีความต้องการท่ีหลากหลายได้อย่างมี
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ประสิทธิภาพและตรงกับกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารมากย่ิงขึ้น ( Jenkins, 2006; พันศักดิ์ อุดหนุน, 

2562) ท้ังนี้ช่องทางการสื่อสารในอนาคตมีแนวโน้มในการปรับสัดส่วนสู่ รูปแบบออนไลน์ ( Online) 

มากกว่าออฟไลน ์(Offline) เนื่องจากพฤตกิรรมการรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปสู่การรับ

ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัลมากขึ้น (พันศักดิ์ อุดหนุน , 2561) โดยการรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ

สมัยใหม่เป็นพฤติกรรมเปิดรับสื่อแบบกลัวตกข่าวหรือเพ่ือตดิตามข่าวสารให้ทันต่อกระแสสังคมเท่านั้น 

แตก่ลับให้ความเชื่อถือในระดับนอ้ย แตใ่นทางกลับกันจะเชื่อถือสื่อดั้งเดิม เช่น โทรทัศน์หรือสื่อสิ่งพิมพ์

มากกว่า (อดิพล เอือ้จรัสพันธ์ุ, 2561) 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 3 พบว่า การเลือกช่องทางการสื่อสารการตลาด โรงเรียนจึง

ควรจะตอ้งพิจารณาเนื้อหาท่ีต้องการสื่อสาร หากต้องการสื่อสารข้อมูลท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการสร้าง

กระแส เกิดการส่งตอ่ข้อมูลในวงกว้างอย่างรวดเร็ว หรือตอ้งการสื่อสารข้อมูลท่ีเท่าทันต่อสถานการณ์ 

ก็ควรเลือกใช้สื่อสมัยใหม่ อาทิ ไลน์ หรือเฟซบุ๊ก เป็นหลัก โรงเรียนอาจเลือกใช้ครูและบุคลากร

ทางการศกึษาท่ีเป็นคนรุ่นใหม่มาเป็นตัวแทนหลักในการสื่อสาร ตอบค าถาม และน าเสนอข้อมูล ผ่าน

ทางการโพสต ์ คอมเม้นต ์หรือแชร์ เพ่ือให้สามารถสื่อสารได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้  

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 โรงเรียนไม่ควรละเลยที่จะปรับปรุงขอ้มูลบนเว็บไซต์ของโรงเรียนให้มีความถูกต้อง

ควรมีการออกแบบส่ือทุกชนิดให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันเพื่อให้เกิดเป็นอัตลักษณ์ที่ชัดเจน

ของโรงเรียน ครูและบุคลากรทางการศึกษาถือเป็นตัวแทนในการน าเสนอภาพลักษณ์และ

เป็นช่องทางการส่ือสารการตลาดแบบบุคคลของโรงเรียนที่มีความน่าเช่ือถือมากที่สุด 

ดังน้ันโรงเรียนจึงควรให้ความส าคัญกับการรับรู้ข้อมูลขา่วสารของครูและบุคลากรทางการ

ศึกษาอยู่เสมอ เพื่อให้ครูและบุคลากรทางการศึกษาสามารถส่ือสารข้อมูลข่าวสารต่างๆ 

ของโรงเรียนไปสู่กลุ่มเป้าหมายภายนอกโดยเฉพาะอย่างยิ่งนักเรียนและผู้ปกครองได้อย่าง

ทั่วถึง รวดเร็ว และถูกต้อง เพื่อให้การส่ือสารการตลาดของโรงเรียนมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 

ข้อเสนอแนะ  

             1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจัิยไปใช้ประโยชน์  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 1 พบว่า โรงเรียนควรส่งเสริมให้ครูและบุคลากรทางการศึกษา

ตดิตามข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียน เพ่ือให้รับทราบข้อมูลท่ีถูกต้อง

และสามารถสื่อสารกับบุคคลภายนอกได้ตรงกับสิ่งท่ีโรงเรียนตอ้งการ 
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ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 2 พบว่า โรงเรียนควรพิจารณาเลือกใช้ช่องทางการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีการผสมผสานกันระหว่างสื่อแบบดั้งเดิมและสื่อสมัยใหม่ในสัดส่วนท่ีเหมาะสม โดยข้อมูล

ในสื่อทุกชนดิตอ้งถูกตอ้งตรงกัน  

ผลจากการวิ จัยวั ตถุ ประสง ค์ท่ี  3 พบว่ า โรง เรียนสามารถใช้ ไลน์ในการสื่ อสารและ

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารและช่องทางการสื่อสารการตลาดของโรงเรียนกับครูและบุคลากรทางการ

ศกึษา 

2. ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยครั้งต่อไป 

1. ควรมีการศกึษาเพ่ือเปรียบเทียบการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดของกลุ่มผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียของโรงเรียนท้ังหมด อาทิ ครู นักเรียน และผู้ปกครอง เป็นตน้ 

2. ควรมีการศกึษาเกี่ยวกับการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดกับภาพลักษณ์โรงเรียน 
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