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ABSTRACT 

The objectives of this research were: (1) to study the current situation of marketing 

communication at Protpittayapayat School, The Secondary Educational Service Area Office 

Bangkok 2, and (2) to investigate appropriate marketing communication strategies in the school 

context. The study employed a mixed methods research design. The sample consisted of 361 

participants, including teachers, educational personnel, parents, and students, selected 

through stratified random sampling, as well as 9 key informants chosen by purposive sampling. 

The research instruments were a five-point Likert scale questionnaire and an in-depth 

interview. The quality of the instruments was verified with an IOC value ranging from 0.67 to 

1.00, and the overall reliability coefficient was 0.89. Quantitative data were analyzed using 

descriptive statistics, while qualitative data were analyzed using content analysis. 

The findings revealed that the overall level of marketing communication at 

Protpittayapayat School was high.  The highest mean score was found in the area of brand 

identity creation, followed by stakeholder engagement with parents and the community, and 

the integration of digital and traditional media. The interview results highlighted that the 

school’s key strength is its curriculum entitled “Choose for the Future”, which responds to 

learners’ diversity and enhances a clear brand identity. However, limitations were found in 

terms of resources and personnel for digital communication. 
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From the synthesis of data, five appropriate marketing communication strategies for 

Protpittayapayat School were identified: (1) creating and communicating a clear brand identity, 

(2) engaging parents and the community, (3) integrating digital and traditional media,  

(4) developing staff capacity in communication, and (5) conducting continuous evaluation of 

communication. The study concluded that marketing communication is a strategic process 

essential for large public schools in urban areas, as it helps sustain student enrollment, build 

trust, and enhance the school’s image in a sustainable manner. 

 

Keywords: Marketing Communication, Integrated Marketing Communication, Protpittayapayat 

School, Educational Marketing Strategy 
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บทคัดยอ 

การวิจัยครั ้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาสภาพการสื ่อสารการตลาดของโรงเรียนพรตพิทยพยัต  

สังกัดสำนักงานเขตพื้นที่การศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2 และ (2) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดที ่เหมาะสมกับบริบทของโรงเรียน การวิจัยใช้ระเบียบวิธีแบบผสมผสาน กลุ ่มตัวอย่าง ได้แก่  

ครู บุคลากรทางการศึกษา ผู้ปกครอง และนักเรียน รวม 361 คน โดยการสุ่มแบบแบ่งชั้น และผู้ให้ข้อมูล

สำคัญ 9 คนที่เลือกแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ และแบบ

สัมภาษณ์เชิงลึก ตรวจสอบคุณภาพด้วยค่า IOC อยู ่ระหว่าง 0.67–1.00 และค่าความเชื ่อมั ่นรวม 0.89 

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยสถิติพรรณนา และข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา 

ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนพรตพิทยพยัตโดยรวมอยู่ในระดับ โดยมีค่าเฉลี่ย

สูงสุดในด้านการสร้างอัตลักษณ์ของโรงเรียน รองลงมาคือการสร้างความสัมพันธ์กับผู ้ปกครองและชุมชน  

และการผสมผสานสื่อดิจิทัลกับสื่อดั้งเดิม ผลการสัมภาษณ์สะท้อนว่าจุดแข็งสำคัญของโรงเรียนคือหลักสูตร 

“Choose for the Future อนาคตเลือกได้” ที ่ตอบสนองความแตกต่างของผู ้เร ียนและสร้างอัตลักษณ์ 

ที่ชัดเจน อย่างไรก็ตาม ยังมีข้อจำกัดด้านทรัพยากรและบุคลากรในการสื่อสารดิจิทัล 

จากการสังเคราะห์ข้อมูล สามารถกำหนดกลยุทธ์การสื ่อสารการตลาดที ่เหมาะสมกับโรงเรียน 

พรตพิทยพยัตได้ 5 ด้าน ได้แก่ (1) การสร้างและสื่อสารอัตลักษณ์ที่ชัดเจน (2) การสร้างความสัมพันธ์กับ

ผู ้ปกครองและชุมชน (3) การผสมผสานสื ่อดิจิทัลและสื ่อดั ้งเดิม (4) การพัฒนาศักยภาพบุคลากรด้าน 

การสื่อสาร และ (5) การประเมินผลการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง ผลการวิจัยชี ้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็น

กระบวนการเชิงกลยุทธ์ที่มีความจำเป็นต่อโรงเรียนรัฐบาลขนาดใหญ่พิเศษในเขตเมือง ท้ังในด้านการรักษาฐาน

นักเรียน การสร้างความเชื่อมั่น และการยกระดับภาพลักษณ์ของโรงเรียนอย่างยั่งยืน 

วันท่ีได้รับบทความคร้ังแรก: 23 สิงหาคม 2568 

วันท่ีแก้ไขบทความ: 23 กันยายน 2568 

วันท่ีตอบรับบทความ: 29 กันยายน 2568 
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คําสําคัญ: การสื่อสารการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โรงเรียนพรตพิทยพยัต กลยุทธ์การตลาด

สถานศึกษา 
 

1. บทนํา 

ระบบการศึกษาในศตวรรษที่ 21 กำลังเผชิญกับความท้าทายที่ซับซ้อนและแตกต่างจากอดีตอย่างมาก 

ปัจจัยระดับโลก เช่น กระแสโลกาภิวัตน์ การแข่งขันทางเศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยความรู้ และการเปลี่ยนแปลง

ด้านเทคโนโลยีดิจิทัล ได้เข้ามาส่งผลต่อวิธีคิด วิธีจัดการศึกษา และความคาดหวังของผู ้ปกครอง ชุมชน  

และสังคมโดยตรง สถานศึกษาในฐานะสถาบันสาธารณะจึงไม่อาจจำกัดบทบาทเพียงการถ่ายทอดความรู ้  

แต่ต้องทำหน้าที่เป็น องค์กรที่มีพันธกิจสร้างความเข้าใจ ความเชื่อมั่น และภาพลักษณ์เชิงบวก ต่อผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียทุกกลุ่ม (Fullan, 2016) การบริหารจัดการการศึกษายุคใหม่จึงต้องให้ความสำคัญกับ กลยุทธ์การ

สื่อสาร ที่มีทิศทางและเป้าหมายที่ชัดเจน โดยเฉพาะในสังคมที่มีการแข่งขันด้านคุณภาพการศึกษาเพิ่มขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง 

หนึ่งในเครื่องมือสำคัญที่ได้รับการยอมรับในระดับนานาชาติคือ “การสื่อสารการตลาดเพื่อการศึกษา” 

(Educational Marketing) ซึ่งมีรากฐานจากแนวคิดด้านการตลาดขององค์กรสาธารณะ (Kotler & Fox, 1995) 

และได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่องในเชิงวิชาการ (Oplatka & Hemsley-Brown, 2010) การสื่อสารการตลาด

ในสถานศึกษาถูกมองว่าเป็นกลไกหลักในการเผยแพร่อัตลักษณ์ (Identity) คุณภาพ และความโดดเด่นของ

องค์กรการศึกษา เพื่อสร้างการรับรู้และความเชื่อมั่นจากผู้เรียน ผู้ปกครอง และสังคมวงกว้าง หากโรงเรียนไม่มี

ทิศทางการสื่อสารที่เป็นระบบ จุดแข็งด้านการเรียนการสอนหรือคุณภาพครูอาจไม่ถูกนำเสนอออกไปอย่างเต็ม

ศักยภาพ ส่งผลให้โรงเรียนอาจเสียเปรยีบในการแข่งขัน แม้จะมีคุณภาพภายในท่ีสูงก็ตาม 

ในบริบทประเทศไทย การปฏิรูปการศึกษาและระบบประเมินคุณภาพในช่วงสองทศวรรษที่ผ่านมา  

ได้กดดันให้สถานศึกษาทุกประเภทต้องแสดงออก ถึงคุณภาพและมาตรฐานอย่างเป็นรูปธรรม ไม่เพียงใน 

เชิงเอกสารแต่รวมถึงการสื่อสารต่อสาธารณะด้วย อย่างไรก็ตาม โรงเรียนจำนวนมากยังให้ความสำคัญเพียงด้าน

การเรียนการสอน ขณะที่การใช้ การสื ่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ์ กลับถูกละเลย งานของ (Phoolsawat & 

Jureekes, 2016) เสนอว่า สถานศึกษาจำเป็นต้องใช้เครื ่องมือทางการตลาด เช่น การวิเคราะห์ SWOT  

การกำหนดวัตถุประสงค์ที ่วัดผลได้ การกำหนดตลาดเป้าหมาย และการใช้ส่วนประสมการตลาด 6Ps 

(Positioning, Product, Place, Promotion & Media, People, Process) ควบคู่กับกิจกรรม CSR เพื่อสร้าง

ความสัมพันธ์กับชุมชนและภาพลักษณ์ที ่ดีของโรงเรียน ขณะเดียวกัน Sappakun et al. (2019) พบว่า  

กลยุทธ์การตลาดในเชิงการประชาสัมพันธ์ วิชาการ และการสร้างเครือข่าย มีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเข้า

ศึกษา โดยเฉพาะในโรงเรยีนรัฐบาลขนาดใหญ่และมีการแข่งขันสูง ผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนว่า การตลาดเพื่อ

การศึกษาไม่ใช่เพียงการประชาสัมพันธ์ แตเ่ป็นยุทธศาสตร์ ที่เชื่อมโยงคุณภาพการบริหารและความคาดหวังของ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเข้าด้วยกันอยา่งเป็นระบบ 
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ปัจจัยด้านสังคมและประชากรยังซ้ำเติมความท้าทายดังกล่าว ประเทศไทยกำลังเข้าสู่สงัคมผู้สูงอายุอย่าง

เต็มรูปแบบ อัตราการเกิดลดลงต่อเนื่อง ส่งผลให้จำนวนประชากรวัยเรียนมีแนวโน้มลดลงในระยะยาว โรงเรียน

ต่าง ๆ จึงต้องแข่งขันกันอย่างเข้มข้นเพื่อรักษาจำนวนนักเรียนและรักษาฐานความเชื่อมั่นของผู้ปกครองและ

ชุมชน การมีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ชัดเจนและมีประสิทธิภาพ จึงกลายเป็นเงื่อนไขสำคัญต่อการอยู่รอด

และการเติบโตของสถานศึกษา โดยเฉพาะในเขตเมืองท่ีมีโรงเรียนหลายแห่งแข่งขันกันในพ้ืนท่ีเดียวกัน 

โรงเรียนพรตพิทยพยัต ในสังกัดสำนักงานเขตพื้นที ่การศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2  

เป็นกรณีศึกษาที่มีความน่าสนใจ โรงเรียนแห่งนี้เป็นโรงเรียนมัธยมศึกษาของรัฐขนาดใหญ่พิเศษ มีพื้นที่กว่า  

137 ไร่ นักเรียนกว่า 3,000 คน และดำเนินการขับเคลื ่อนหลักสูตรสถานศึกษาที ่หลากหลายตามแนวคิด 

“Choose for the Future อนาคตเลือกได้” (Protpittayapayat School, 2025) เพ่ือตอบสนองความแตกต่าง

ของผู้เรียน แนวคิดดังกล่าวสอดคล้องกับทฤษฎีพหุปัญญาของ Gardner (2011) ที่มุ ่งพัฒนาศักยภาพผู้เรียน

รอบด้าน และเปิดโอกาสให้นักเรียนเลือกเส ้นทางการเรียนรู ้ตามความถนัดของตนเอง ความโดดเด่น 

ในด้านหลักสูตรและศักยภาพของครูจ ึงเป็น จุดแข็งเชิงสาระ ที ่ควรได้ร ับการสื ่อสารไปยังสาธารณะ 

เพ่ือสรา้งการรับรู้และภาพลักษณ์ท่ีแตกต่าง 

อย่างไรก็ตาม โรงเรียนพรตพิทยพยัตยังเผชิญปัญหาเชิงปฏิบัติหลายประการ ทั้งการสร้างความเข้าใจกับ

ผู้ปกครองเกี่ยวกับคุณภาพการเรียนการสอน การแข่งขันกับโรงเรียนใกล้เคียง รวมถึงการสื่อสารจุดแข็งและ

ความโดดเด่นไปยังกลุ่มเป้าหมายให้ได้อย่างทั่วถึงและต่อเนื่อง หากโรงเรียนยังขาดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด

ที่เป็นระบบ ความได้เปรียบด้านคุณภาพและหลักสูตรอาจไม่สามารถถูกขยายผลสู่การรับรู้ของสังคมได้เต็มที่ 

ขณะเดียวกัน ภาพลักษณ์ของโรงเรียนก็อาจไม่สะท้อนคุณค่าท่ีแท้จริง 

แม้ว่าจะมีงานวิจัยในประเทศไทยที่กล่าวถึงบทบาทของการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารในสถานศึกษา

อยู่บ้าง แต่ส่วนใหญ่ยังคงมุ่งเน้นไปที่โรงเรียนในระดับทั่วไปหรือโรงเรียนเอกชนที่มีความคล่องตัวในการดำเนิน

กลยุทธ์การตลาดทางการศึกษา (Phoolsawat & Jureekes, 2016) ขณะที่โรงเรียนรัฐบาลขนาดใหญ่พิเศษใน

เขตเมือง ซึ่งต้องเผชิญกับการแข่งขันที่เข้มข้นและความคาดหวังจากสังคมในระดับสูง กลับยังไม่ได้รับการศึกษา

อย่างลึกซึ้งในมิติของการสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ์ งานวิจัยที่มีอยู่จึงยังไม่สามารถสะท้อนแนวทางการพัฒนา

กลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกับข้อจำกัดด้านงบประมาณ โครงสร้างการบริหาร และการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ในโรงเรียนประเภทน้ีได้อย่างครบถ้วน 

ดังนั้น การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนพรตพิทยพยัต จึงมีความใหม่และความสำคัญ 

เนื่องจากจะช่วยเติมเต็มช่องว่างขององค์ความรู้ทางวิชาการด้านการตลาดเพื่อการศึกษาในบริบทของโรงเรียน

รัฐบาลขนาดใหญ่พิเศษในเขตเมือง ที่ผ่านมามักจะถูกมองว่าไม่จำเป็นต้องใช้กลยุทธ์การตลาดเหมือนโรงเรียน

เอกชน ทั้งที่ในความเป็นจริง โรงเรียนเหล่านี้ต้องเผชิญกับการแข่งขันที่เข้มข้นไม่ต่างกัน งานวิจัยนี้จะช่วยเสนอ

แนวทางเชิงกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับข้อจำกัดด้านงบประมาณ โครงสร้างการบริหาร และการมีส่วนร่วมของผู้ม ี
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สว่นได้ส่วนเสียภายในโรงเรียน นอกจากนี้ยังมีความสำคัญเชิงปฏิบัติ เพราะผลลัพธ์ของการวิจัยสามารถนำไปใช้

เป็นแผนที่ชัดเจนในการวางกลยุทธ์การสื่อสารของโรงเรียนพรตพิทยพยัตเอง ทั้งในด้านการประชาสัมพันธ์ การ

สร้างความสัมพันธ์กับผู้ปกครองและชุมชน ตลอดจนการสร้างภาพลักษณ์ที่โดดเด่นและแตกต่างจากโรงเรียน

ใกล้เคียง อีกทั้งยังสามารถทำหน้าที่เป็นต้นแบบหรือกรณีศึกษาให้กับโรงเรียนรัฐบาลขนาดใหญ่พิเศษอื่น ๆ ใน

เขตเมือง ที่ต้องการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อรักษาฐานนักเรียนและเสริมสร้างความเชื่อมั่นใน

ระยะยาวได้อีกด้วย 

 

2. วัตถุประสงคของการวิจัย 

1) เพื ่อศึกษาการสื่อสารการตลาดของโรงเรียนพรตพิทยพยัต สังกัดสำนักงานเขตพื้นที ่การศึกษา

มัธยมศกึษากรุงเทพมหานคร เขต 2 

2) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนพรตพิทยพยัต สังกัดสำนักงานเขตพื้นที่การศึกษา

มัธยมศกึษากรุงเทพมหานคร เขต 2 

 

3. การทบทวนวรรณกรรม 

3.1 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ได้รับการพัฒนามาจากแนวคิดการตลาด

ดั้งเดิมของ Kotler and Fox (1995) ท่ีมองว่า การตลาดไม่ใช่เพียงกิจกรรมทางเศรษฐกิจ แต่เป็นกระบวนการ

สร้างคุณค่าและความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่าย ในบริบทสถานศึกษา การสื่อสารการตลาดจึงมี

ความสำคัญต่อการเผยแพร่อัตลักษณ์ คุณค่า และคุณภาพของโรงเรียนสู่สังคม เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและ

ความไว้วางใจ (Kotler & Keller, 2016) 

Oplatka and Hemsley-Brown (2010) เสนอว่า การตลาดทางการศึกษาไม่ควรถูกจำกัดเพียงการ

โฆษณาหรือกิจกรรมประชาสัมพันธ์เฉพาะกิจ แต่ควรถูกจัดการเชิงกลยุทธ์ที่สะท้อนพันธกิจและคุณค่าของ

โรงเร ียน งานว ิจ ัยของ Kitchen and Burgmann (2015) และ Reinold and Tropp (2012) ย ังย ้ำว ่า

ความสำเร็จของการสื่อสารการตลาดขึ้นอยู่กับการบูรณาการทุกช่องทาง ทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อดิจิทัล เพื่อสร้าง

ความสอดคล้องของสารและรักษาความน่าเชื่อถือขององค์กร 

Chapleo (2011) ช ี ้ว ่าในแวดวงการศึกษาที ่ม ีการแข่งขันสูง การสร้างอัตลักษณ์ท ี ่ช ัดเจน  

(Brand Identity) เป็นหัวใจสำคัญ ขณะที่ Ivy (2008) พบว่า การสื่อสารกับผู้ปกครองที่โปร่งใสและต่อเนื่อง

สามารถสร้างความเชื่อมั่นและเพ่ิมการมีส่วนร่วมได้ในระยะยาว 
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สรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 

จ ึงไม ่ใช ่เพ ียงเคร ื ่องม ือส ื ่อสาร แต ่เป ็นกลไกเช ิงกลย ุทธ ์ในการเสร ิมสร้างอ ัตล ักษณ์ ภาพล ักษณ์  

และความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของโรงเรียน   

3.2 การสื่อสารการตลาดในบริบทของสถานศึกษาไทย 

การสื ่อสารการตลาดในสถานศึกษาไทยเริ ่มถูกตระหนักมากขึ ้นในช่วงสองทศวรรษที่ผ่านมา 

เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ และพฤติกรรมของผู้เรียนและผู้ปกครองที่มีความซับซ้อนมาก

ขึ้น Phoolsawat and Jureekes (2016) ชี้ว ่า ผู้บริหารสถานศึกษาควรทำความเข้าใจหลักการตลาดเพื่อ

สามารถกำหนดนโยบาย กลยุทธ์ และกิจกรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อ

ชุมชนเพ่ือก่อให้เกิดการยอมรับและความร่วมมือ แนวคิดสำคัญที่ถูกเสนอคือการใช้ส่วนประสมการตลาด 6Ps 

(Positioning, Product, Place, Promotion & Media, People, Process) ควบคู่กับกิจกรรม CSR เพ่ือสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับชุมชน 

ในทำนองเดียวกัน งานวิจัยของ Sappakun et al. (2019) พบว่า กลยุทธ์ด้านการประชาสัมพันธ์ 

วิชาการ และการสร้างเครือข่าย มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนมัธยมศึกษา โดยเฉพาะโรงเรียน

ขนาดใหญ่พิเศษที ่ม ีการแข่งขันสูง ซึ ่งสะท้อนว่าการสื ่อสารการตลาดไม่ใช่เพียงการประชาสัมพันธ ์  

แต่เป็นกลยุทธ์ท่ีส่งผลโดยตรงต่อความสามารถในการแข่งขันของโรงเรียน 

งานวิจ ัยเช ิงมหาวิทยาลัย เช ่น Rattanatai and Pathomsirikul (2017) ได ้แสดงให้เห ็นถ ึง

ความสำคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ในการสร้างคุณค่าแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นการตลาด

ทางตรง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การตลาดแบบปากต่อปาก การตลาดเชิงประสบการณ์ และการปรับทัศนคติ

ผู้เรียน ล้วนเป็นเครื่องมือที่สามารถนำมาปรับใช้กับโรงเรียนไทยในระดับมัธยมศึกษาได้เช่นกัน โดยเฉพาะใน

ยุคท่ีผู้ปกครองใช้สื่อดิจิทัลเป็นช่องทางหลักในการเข้าถึงข้อมูล 

งานของ Tangdamnoensawat et al. (2022) ที่ศึกษากลยุทธ์การตลาดบริการ 7Ps ของโรงเรียน

เอกชนในกรุงเทพมหานคร ยังพบว่า โรงเรียนที่มีการสื่อสารการตลาดอย่างเป็นระบบจะสามารถสร้างคุณค่า

ด้านผลิตภัณฑ์ หลักสูตร สภาพแวดล้อมการเรียนรู้ และบริการที่ตอบสนองผู้เรียนได้อย่างรอบด้าน ส่วนงาน

ของ Ratsirichan and Uthairat (2019) เน้นความสำคัญของกลยุทธ์ด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า นวัตกรรม  

และการส่งเสริมการขาย ซึ่งสามารถช่วยให้โรงเรียนอนุบาลเอกชนมีความแตกต่างและประสิทธิผลมากขึ้น 

ด ้านการสื ่อสารการตลาดดิจ ิท ัล Udsun et al. (2020) ศึกษาพบว่า กลยุทธ ์โฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการสร้างภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชนในเขตเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก

อย่างมีน ัยสำคัญ ขณะที ่  Tangrapeeleart et al. (2020) พบว ่า การสื ่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

มีความสัมพันธ์โดยตรงต่อการสร้างตราสินค้า ภาพลักษณ์ และความภักดีของผู้ปกครอง นอกจากนี้ งานของ 

Yodmongkol et al. (2019) และ Kesa (2022) ยังสะท้อนให้เห็นว่า การวางกลยุทธ์ที่เชื ่อมโยงพันธกิจ  



 

25    วารสารการวิจัยนวัตกรรมการจดัการธุรกิจ  

       ปีที่ 2 ฉบับที่ 3 (เดือนกันยายน-เดือนธนัวาคม 2568)  

 
 
 

J I B M R 

 

วิสัยทัศน์ และการมีส่วนร่วมของผู้ปกครองและชุมชน สามารถสร้างความไว้วางใจและการสนับสนุนโรงเรียน

ได้ในระยะยาว 

สำหรับการสร้างแบรนด์สถานศึกษา Kamcherd et al. (2025) ชี้ว่า การใช้ส่วนประสมการตลาด

ยุค 6.0 ที่เน้นบทบาทของบุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความสำเร็จใน

การสร้างแบรนด์โรงเรียน ในขณะที่ Tuankoriyoh and Sa-u (2022) เสนอแนวทาง 4R (Remain, Re-

invent, Reduce, Re-channel) สำหรับโรงเรียนเอกชนสอนศาสนาในช่วงวิกฤตโควิด-19 เพื่อคงจุดแข็งเดิม  

คิดค้นจุดขายใหม่ ลดอุปสรรค และเปิดช่องทางสื่อสารใหม่ ๆ ซึ่งสามารถสะท้อนถึงความยืดหยุ่นที่โรงเรียน

ไทยควรปรับใช้ในสถานการณ์ไม่แน่นอน 

สรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดในบริบทสถานศึกษาไทยยังคงมีความหลากหลาย ขึ้นอยู่กับขนาด 

ประเภท และทรัพยากรของโรงเรียน แต่ทุกงานวิจัยล้วนชี้ไปในทิศทางเดียวกันว่า โรงเรียนจำเป็นต้องมี  

การสร้างอัตลักษณ์ที่แตกต่าง การสร้างสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และการใช้สื่อดิจิทัลควบคู่กับสื่อดั้งเดิม 

อย่างเป็นระบบ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่น และความยั่งยืนขององค์กรการศึกษาในระยะยาว 

3.3 กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับโรงเรียนรัฐบาล 

 จากการสังเคราะห์แนวคิดและงานวิจัย สามารถสรุปได้ว่าโรงเรียนรัฐบาลควรพัฒนากลยุทธ ์

การสื่อสารการตลาดอย่างน้อยสามประการ 

ประการแรก คือ การสร้างอัตลักษณ์ที่ชัดเจน (Brand Identity) โรงเรียนรัฐบาลจำนวนมากมักถูก

มองว่ามีภาพลักษณ์ใกล้เคียงกัน การเน้นจุดแข็งเฉพาะ เช่น หลักสูตรท่ีตอบสนองผู้เรียน ความสำเร็จของศิษย์

เก่า หรืออัตลักษณ์ที่สอดคล้องกับพันธกิจของโรงเรียน จะช่วยสร้างความโดดเด่นและแตกต่าง งานวิจัยของ 

Sappakun et al. (2019) พบว่า แม้โรงเรียนภาครัฐจะมีข้อจำกัดด้านทรัพยากร แต่หากสามารถออกแบบ 

การสื่อสารที่สะท้อนอัตลักษณ์และคุณค่าของโรงเรียนได้อย่างชัดเจน ก็สามารถสร้างความเชื่อมั่นและเพิ่ม 

ขีดความสามารถในการแข่งขัน 

ประการที่สอง คือ การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ปกครองและชุมชน (Stakeholder Engagement) 

ผู้ปกครองเป็นผู้มีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจเลือกโรงเรียน การสื่อสารที่โปร่งใส เข้าถึงง่าย และมีช่องทาง

การมีส่วนร่วม เช่น การประชุมผู้ปกครอง เวทีเสวนา หรือการใช้สื่อออนไลน์ เป็นเครื่องมือสำคัญในการสร้าง

ความไว้วางใจ แหล่งข้อมูลจาก Phoolsawat and Jureekes (2016) ระบุว่า การสื่อสารอย่างต่อเนื่องและ

จริงใจจะช่วยให้โรงเรียนสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีและไดร้ับการสนับสนุนจากสังคม 

ประการที่สาม คือ การผสมผสานสื่อดิจิทัลและสื่อดั้งเดิม (Digital and Traditional Mix) ในยุคที่

สื่อออนไลน์มีอิทธิพล โรงเรียนควรใช้สื่อดิจิทัลควบคู่กับสื่อดั้งเดิมเพื่อให้เข้าถึงทั้งผู้เรียนรุ่นใหม่และผู้ปกครอง

ที่ยังใช้สื ่อกระแสหลัก งานวิจัยของ Kiatchainakhin (2017) ชี้ว่า การบูรณาการสื่อออนไลน์กับกิจกรรม 

ในชุมชนสามารถเพิ่มการมีส่วนร่วมและสร้างความน่าเชื่อถือได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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เมื่อพิจารณาองค์ความรู้ดังกล่าวในเชิงสังเคราะห์ สามารถชี้ให้เห็นว่า การประยุกต์ใช้กับโรงเรียน

พรตพิทยพยัตควรยึดหลักการ 3 ประการข้างต้น โดยเน้นการสร้างอัตลักษณ์ที่ชัดเจน การสร้างความสัมพันธ์

กับผู้ปกครองและชุมชน และการผสมผสานสื่อดิจิทัลกับสื่อดั้งเดิมอย่างสมดุล และเมื่อนำกลับมาสู่บริบทของ

โรงเรียนพรตพิทยพยัต จะเห็นว่าจุดแข็งของโรงเรียนคือการมีหลักสูตรสถานศึกษาที่หลากหลายภายใต้แนวคิด 

“Choose for the Future อนาคตเลือกได้” ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีพหุปัญญาและตอบสนองความแตกต่าง

ของผู้เรียนได้อย่างแท้จริง ดังนั้น หากโรงเรียนสามารถนำจุดแข็งนี้ไปออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่

สม่ำเสมอและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย จะไม่เพียงช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่เข้มแข็ง แต่ยังสร้างความเชื่อมั่นและ 

การสนับสนุนจากผู้ปกครองและชุมชนในระยะยาว 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทั้งในระดับนานาชาติและระดับชาติ สามารถ

สรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนพรตพิทยพยัตซึ่งเป็นโรงเรียนรัฐบาลมีความจำเป็นอย่างยิ่งในยุค

ปัจจุบัน โดยแนวคิดจากต่างประเทศเน้นการมองการตลาดการศึกษาเป็นกระบวนการเชิงกลยุทธ์เพื่อสร้าง

คุณค่าและอัตลักษณ์ ขณะที่งานวิจัยในไทยชี้ให้เห็นข้อจำกัดด้านทรัพยากร แต่ก็สะท้อนโอกาสในการใช้ 

จุดแข็งของโรงเรียนและสื่อดิจิทัลเพื่อสร้างความแตกต่าง ดังนั้น งานวิจัยครั้งนี้จึงมีความสำคัญเพราะจะช่วย

นำเสนอแนวทางกลยุทธ์การสื ่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับโรงเรียนพรตพิทยพยัต และยังสามารถเป็น

ต้นแบบสำหรับโรงเรียนรัฐบาลอ่ืน ๆ ได ้

 

4. กรอบแนวคิดการวิจัย 

   จากการสังเคราะห์แนวคิดของ Phoolsawat and Jureekes (2016), Sappakun et al. (2019)  

และ Kiatchainakhin (2017) สามารถสรุปได้ว่า การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถานศึกษา 

ประกอบด้วยองค์ประกอบสำคัญ 3 ประการ ได้แก่ 1) การสร้างอัตลักษณ์ที่ชัดเจนของโรงเรียน 2) การสร้าง

ความสัมพันธ์ก ับผู ้ปกครองและชุมชน  และ 3) การผสมผสานการใช้ส ื ่อด ิจ ิทัลควบคู ่ก ับสื ่อด ั ้งเดิม 

โดยองคป์ระกอบทั้งสามประการนี้ได้ถูกนำมาประมวลเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่ 1  

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

1) การสร้างอัตลักษณ์ที่ชัดเจนของโรงเรียน  
2) การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ปกครองและชุมชน   
3) การผสมผสานการใช้ส่ือดิจิทัลควบคู่กับสื่อด้ังเดิม 
 

กลยุทธการสื่อสารการตลาดของ

โรงเรียนพรตพิทยพยัต  

สังกดัสํานักงานเขตพ้ืนที่การศึกษา

มัธยมศึกษากรงุเทพมหานคร เขต 2 
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5. ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods Research) มีรายละเอียดดังนี ้

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ครูและบุคลากรทางการศึกษา จำนวน 172 คน ผู้ปกครอง จำนวน 

2,967 คน และนักเรียนของโรงเรียนพรตพิทยพยัต จำนวน 2,967 คน ซึ่งมีจำนวนรวมทั้งสิ้น 6,106 คน 

(ข้อมูลปีการศึกษา 2567) ผู้วิจัยได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 361 คน ตามตารางของ Krejcie and Morgan 

(1970) เพื่อให้ได้จำนวนที่เหมาะสมและเป็นตัวแทนของประชากรอย่างเพียงพอ การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการ 

สุ่มแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) โดยแบ่งตามลักษณะของกลุ ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ได้แก่  

ครแูละบุคลากรทางการศึกษา จำนวน 11 คน ผู้ปกครอง จำนวน 175 คน และนักเรียน จำนวน 175 คน 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ ได้แก่ ครูและบุคลากรทางการศึกษา จำนวน 3 คน ผู้ปกครอง จำนวน 3 คน  

และนักเรียนของโรงเรียนพรตพิทยพยัต จำนวน 3 คน รวมทั้งสิ้น 9 คน โดยได้มาจากการเลือกแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) 

เครื่องมือท่ีใชมี 2 ประเภท ไดแก 

1) แบบสอบถาม ซึ่งจัดทำขึ้นเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดของโรงเรียน ตามวัตถุประสงค์ข้อ 2.1 

แบบสอบถามนี้ใช้มาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคิร์ต 5 ระดับ (Likert, 1932) ครอบคลุม 3 มิติหลัก คือ  

การสร้างอัตลักษณ์ของโรงเรียน การสร้างความสัมพันธ์กับผู ้ปกครองและชุมชน และการใช้สื่อดิจิทัลและ 

สื่อดั้งเดิม 

2 )  แบบส ัมภาษณ ์ เช ิ งล ึก  ( In-depth Interview) เพ ื ่อศ ึกษากลย ุทธ ์การส ื ่ อสารการตลาด  

ตามวัตถุประสงค์ข้อ 2.2 โดยเน้นการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ เพื่อนำมาวิเคราะห์และสังเคราะห์เป็นข้อเสนอ

เชิงกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกับโรงเรียนพรตพิทยพยัต 

การสร้างและการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ มีกระบวนการพัฒนาเครื่องมือเริ่มจากการร่างข้อ

คำถามตามกรอบแนวคิด จากนั้นนำไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการวิจัยและการสื่อสารการตลาด จำนวน 3 ท่าน 

ตรวจสอบความตรงเช ิงเนื ้อหา (Content Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับ

วัตถุประสงค์ (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ผลการตรวจสอบพบว่าข้อคำถามทั้งหมดมีค่า 

IOC อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 ซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (Rovinelli & Hambleton, 1977) 

ต่อมาได้ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างทดลองที่ไม่ใช่กลุ่มจริง 

จำนวน 30 คน ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีสัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่า  

มีค่าความเชื ่อมั่นรวมทั ้งฉบับเท่ากับ 0.89 และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการสร้างอัตลักษณ์ของ

โรงเรียนมีค่า 0.86 ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับผู้ปกครองและชุมชนมีค่า 0.88 และด้านการใช้สื่อดิจิทัลและ

สื่อดั้งเดิมมีคา่ 0.87 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ท่ี Nunnally and Bernstein (1994) กำหนดไว้ที่ 0.70 แสดงว่าเครื่องมือ

มีความเที่ยงตรงและน่าเชื่อถือ 
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การเก็บรวบรวมขอมูลแบงเปน 2 สวน ไดแก 

ข้อมูลเชิงปริมาณ เก็บจากแบบสอบถามที่แจกให้กับกลุ่มตัวอย่าง โดยได้รับความยินยอมและอธิบาย

วัตถุประสงค์ของการวิจัยอย่างชัดเจน เพื่อให้ผู ้ตอบตระหนักถึงความสำคัญและตอบอย่างตรงไปตรงมา  

อัตราการตอบสนองอยู่ท่ีร้อยละ 100 โดยใช้การจัดสรรแบบสัดส่วนตามขนาดประชากรในแต่ละชั้น 

ข้อมูลเช ิงค ุณภาพ เก็บจากการสัมภาษณ์เช ิงล ึกกับผู ้บร ิหาร ครูและบุคลากรทางการศึกษา  

และผู ้ปกครอง โดยมีการบันทึกเสียงและจดบันทึกประกอบการสัมภาษณ์ ความน่าเชื ่อถือของข้อมูล 

เชิงคุณภาพตรวจสอบด้วยการยืนยันข้อมูลโดยผู้ให้สัมภาษณ์ การเก็บข้อมูลจนถึงจุดอิ่มตัว และการจัดทำ

บันทึกการตรวจสอบกระบวนการวิจัย ทั้งนี้ ผู้วิจัยคำนึงถึงหลักจริยธรรมการวิจัย เช่น การขอความยินยอม

ก่อนเก็บข้อมูล การรักษาความลับ และการไม่เปิดเผยชื่อผู้ให้ข้อมูล (Creswell & Plano, 2018) 

การวิเคราะหขอมูลเชื่อมโยงโดยตรงกับวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ 

ว ัตถ ุประสงค ์ของการว ิจ ัย 2.1 เพื ่อศึกษาการสื ่อสารการตลาดของโรงเร ียนพรตพิทยพยัต  

ใช้การวิเคราะห์เชิงปริมาณ โดยอาศัยสถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

วัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อ 2.2 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ 

โดยนำข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาถอดความและวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) ตามแนวทาง

ของ Miles et al. (2014)  

 

6. ผลการวิจัย 

วัตถุประสงคของการวิจัยขอที่ 1 ผลการศึกษาการสื ่อสารการตลาดของโรงเรียนพรตพิทยพยัต  

สังกัดสำนักงานเขตพื้นที่การศึกษามัธยมศกึษากรุงเทพมหานคร เขต 2 รายละเอียด ดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 ระดับสมรรถนะดิจิทัลของครูโรงเรียนพรตพิทยพยัต ในภาพรวม  

องคประกอบารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ x̄ SD ระดับ 

1) การสร้างอัตลักษณ์ของโรงเรียน 4.15 0.57 มาก 

2) การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ปกครองและชุมชน 3.95 0.60 มาก 

3) ารผสมผสานการใช้สื่อดิจิทัลและสื่อดั้งเดิม 3.81 0.65 มาก 

รวม 3.97 0.61 มาก 

จากตารางท่ี 1 พบว่า ค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทุกด้านอยู่ในระดับ

มาก ตามเกณฑ์การแปลความหมายของ Best (1977) โดยองค์ประกอบที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การสร้าง 

อัตลักษณ์ของโรงเรียน (x̄ = 4.15, S.D. = 0.57) รองลงมาคือ การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ปกครองและชุมชน 

(x ̄ = 3.95, S.D. = 0.60) และองค์ประกอบที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การผสมผสานการใช้สื่อดิจิทัลและสื่อ 
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ดั ้งเดิม (x̄ = 3.81, S.D. = 0.65) แต่ย ังคงอยู ่ในระดับมากเช่นกัน ทั ้งนี ้เมื ่อพิจารณาภาพรวมทั้งสาม

องคป์ระกอบ พบว่า ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.97, S.D. = 0.61) 

วัตถุประสงคของการวิจัยขอที่ 2 ผลการศกึษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนพรตพิทยพยัต 

สังกัดสำนักงานเขตพื้นที่การศึกษามัธยมศกึษากรุงเทพมหานคร เขต 2 แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับครูและบุคลากรทางการศึกษา 3 คน ผู้ปกครอง 3 คน และนักเรียน  

3 คน รวมทั้งสิ้น 9 คน ซึ่งได้จากการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) สามารถสรุปสาระสำคัญของ

ข้อมูลที่ได้ ดังนี้ 

ประเด็นที่ 1 การสร้างอัตลักษณ์ของโรงเรียน 

ครูและบุคลากรให้ความเห็นตรงกันว่า จุดแข็งของโรงเรียนพรตพิทยพยัตคือการมีหลักสูตรสถานศึกษา

ที่หลากหลายและสอดคล้องกับแนวคิด “Choose for the Future อนาคตเลือกได้” ซึ่งสะท้อนถึงความ

ยืดหยุ่นในการรองรับความแตกต่างระหว่างผู้เรียน นักเรียนมองว่าหลักสูตรที่หลากหลายทำให้สามารถเลือก

เรียนตามความสนใจและถนัด ขณะที่ผู้ปกครองให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของโรงเรียนที่สามารถตอบสนอง

อนาคตของบุตรหลานได้อย่างเหมาะสม ข้อมูลเหล่านี้สะท้อนว่าการสื่อสารการตลาดควรมุ่งเน้นการนำเสนอ 

“จุดแข็งด้านหลักสูตร” และ “อัตลักษณ์โรงเรียน” ให้ชัดเจนและต่อเนื่อง 

ประเด็นที่ 2 การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ปกครองและชุมชน 

ผู้ปกครองส่วนใหญ่เน้นว่าการสื่อสารจากโรงเรียนควรเป็นไปอย่างโปร่งใส รวดเร็ว และเข้าถึงง่าย 

โดยเฉพาะข้อมูลที่เกี่ยวกับการเรียน การพัฒนา และโอกาสในอนาคตของนักเรียน ครูและบุคลากรยังสะท้อน

ว่าการสร้างกิจกรรมที่มีส่วนร่วม เช่น การประชุมผู้ปกครองเชิงพัฒนา การเปิดพื้นที่ให้ชุมชนเข้ามามีบทบาท 

จะช่วยเสริมความไว้วางใจและความผูกพันกับโรงเรียน นักเรียนเองต้องการช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึงง่าย 

เช่น สื่อออนไลน์ที่เป็นทางการและมีความน่าเชื่อถือ 

ประเด็นที่ 3 การใช้สื่อดิจิทัลและสื่อดั้งเดิมควบคู่กัน 

ครูและนักเรียนให้ความสำคัญกับการใช้แพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น Facebook, Line Official Account 

และเว็บไซต์ของโรงเร ียน เพราะสามารถเผยแพร่ข ้อมูลได ้รวดเร ็วและเข้าถึงกลุ ่มเป้าหมายได้มาก  

ขณะที่ผู ้ปกครองบางส่วนยังคงให้ความสำคัญกับสื ่อดั ้งเดิม เช่น หนังสือเชิญ การประชุม และกิจกรรม 

ในโรงเรียนที่ช่วยสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกโดยตรง ดังนั้น การสื่อสารของโรงเรียนควรเป็นแบบผสมผสาน  

โดยใช้สื่อดิจิทัลเพื่อการเผยแพร่ข้อมูลอย่างรวดเร็ว และใช้สื่อดั้งเดิมเพื่อสร้างความเชื่อถือและความใกล้ชิดกับ

ผู้ปกครองและชุมชน 
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ประเด็นที่ 4 ความท้าทายและข้อจำกัด 

ข้อมูลจากครูและบุคลากรสะท้อนว่าข้อจำกัดหลักคือทรัพยากรด้านงบประมาณและบุคลากรที่มีความ

เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารดิจิทัลยังมีไม่เพียงพอ ขณะที่ผู้ปกครองบางคนสะท้อนว่าบางข้อมูลจากโรงเรียนยังไม่

ถูกสื่อสารอย่างทั่วถึง ทำให้เกิดความไม่เข้าใจหรือการรับรู้ที่ไม่เท่ากันในแต่ละครอบครัว 

จากการสังเคราะห์ผลการวิจัยทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ สามารถกำหนดกลยุทธ์การสื ่อสาร

การตลาดของโรงเรียนพรตพิทยพยัต สังกัดสำนักงานเขตพื้นที่การศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2 

ได้ดังนี ้

กลยุทธที่ 1 การสร้างและสื่อสารอัตลักษณ์ที่ชัดเจนของโรงเรียน 

โรงเรียนควรกำหนดและนำเสนออัตลักษณ์ (Brand Identity) ที่สะท้อนจุดแข็งของตนเองอย่างต่อเนื่อง

และสม่ำเสมอ โดยเฉพาะแนวคิด “Choose for the Future อนาคตเลือกได้” ที ่เน้นการจัดการเรียนรู้ 

ที่หลากหลายตามความถนัดและความสนใจของผู้เรียน การสื่อสารควรมุ่งทำให้ผู้ปกครองและนักเรียนเข้าใจว่า

โรงเรียนไม่ได้เป็นเพียงสถานที่เรียน แต่เป็นพื้นที่ที่เปิดโอกาสให้นักเรียนได้ค้นพบศักยภาพของตนเองและ

เตรียมพร้อมสำหรับอนาคต โรงเรียนอาจใช้สื่อประชาสัมพันธ์ที่มีเรื่องราวของนักเรียน ศิษย์เก่า หรือกิจกรรม

เด่น เพ่ือสะท้อนอัตลักษณ์และความแตกต่างของตนเองอย่างชัดเจน 

กลยุทธที่ 2 การสร้างความสัมพันธ์และความร่วมมือกับผู้ปกครองและชุมชน 

โรงเรียนควรพัฒนาช่องทางการสื่อสารที่โปร่งใสและเข้าถึงง่าย โดยเฉพาะการใช้ระบบสื่อสารออนไลน ์

ที่ช่วยให้ผู้ปกครองสามารถติดตามข้อมูลการเรียน ความก้าวหน้า และโอกาสของนักเรียนได้อย่างต่อเนื่อง เช่น 

เว็บไซต์โรงเรียนหรือกลุ่มไลน์อย่างเป็นทางการควบคู่ไปกับการสื่อสารแบบพบปะโดยตรง การจัดกิจกรรม

ความร่วมมือกับผู้ปกครองและชุมชนก็ควรออกแบบให้อยู่บนพื ้นฐานของความเป็นไปได้และบริบทของ

โรงเรียนไทย เช่น การประชุมผู้ปกครองเชิงพัฒนา ที่ไม่เพียงนำเสนอผลการเรียน แต่ยังเปิดโอกาสให้ผู้ปกครอง

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับคร ูกิจกรรมวันสำคัญทางศาสนาหรือวัฒนธรรม ที่โรงเรียนเชิญชวนผู้ปกครองและ

คนในชุมชนมาร่วมจัดงาน รวมถึง โครงการจิตอาสาและพัฒนาสิ ่งแวดล้อมในโรงเรียน ที ่ทำให้ผู ้เรียน 

ผู้ปกครอง และชุมชนไดม้ีส่วนร่วมอย่างแท้จริง 

กลยุทธที่ 3 การผสมผสานการใช้สื่อดิจิทัลและสื่อดั้งเดิมอย่างเหมาะสม 

โรงเรียนควรออกแบบการใช้ส ื ่อที ่หลากหลาย โดยใช้ส ื ่อดิจิทัล เช่น Facebook, Line Official 

Account และเว็บไซต์โรงเรียน เป็นช่องทางหลักในการเผยแพร่ข้อมูลที่ต้องการความรวดเร็วและเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายวงกว้าง ขณะเดียวกันก็ควรใช้สื่อดั้งเดิมควบคู่ไปด้วย เช่น หนังสือเชิญ การประชุมผู้ปกครอง 

และป้ายประชาสัมพันธ์ในโรงเรียน เพื่อสร้างความมั่นใจและความสัมพันธ์ที่อบอุ่นกับผู้ปกครองและชุมชน 

การผสมผสานเช่นนี้จะช่วยให้โรงเรียนสามารถเข้าถึงทั้งผู้เรียนรุ่นใหม่ที่ใช้สื ่อออนไลน์ และผู้ปกครองหรือ

ผู้สูงอายุที่ยังคุ้นชินกับการสื่อสารแบบดั้งเดิม 
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กลยุทธที่ 4 การพัฒนาศักยภาพบุคลากรด้านการสื่อสารและการตลาด 

บุคลากรของโรงเรียนยังมีความจำเป็นต้องเสริมทักษะด้านการสื่อสารและการใช้สื่อดิจิทัล โรงเรียน 

จึงควรจัดการอบรมหรือเวิร์กชอปที่ช่วยให้ครูและเจ้าหน้าที่เข้าใจวิธีการนำเสนอข้อมูลในรูปแบบที่เหมาะสม

กับผู้ปกครองและนักเรียน รวมถึงการสร้าง ทีมงานด้านการสื่อสารโดยเฉพาะ เพื่อดูแลการเผยแพร่ข้อมูลผ่าน

สื่อต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ โรงเรียนอาจเชื่อมโยงความร่วมมือกับมหาวิทยาลัยหรือองค์กรท้องถิ่น  

เพ่ือขอคำปรึกษาและสนับสนุนด้านวิชาการ ซึ่งจะช่วยให้บุคลากรมีทักษะที่ทันสมัยและใช้งานได้จริง 

กลยุทธที่ 5 การประเมินและปรับปรุงกระบวนการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง 

โรงเรียนควรกำหนดระบบติดตามและประเมินผลการสื่อสารการตลาดอย่างสม่ำเสมอ ทั้งในด้านความ

พึงพอใจของผู้เรียน ผู้ปกครอง และชุมชน รวมถึงการใช้ข้อมูลเชิงตัวเลขจากสื่อออนไลน์ เช่น จำนวนผู้ติดตาม 

อัตราการกดถูกใจหรือแสดงความคิดเห็น ข้อมูลเหล่านี้ควรถูกนำมาวิเคราะห์ร่วมกับการรับฟังเสียงสะท้อน

จากผู้ปกครองและนักเรียน เช่น ผ่านแบบสอบถามหรือการประชุมย่อย เพื่อใช้เป็นฐานข้อมูลในการปรับปรุง

และพัฒนากลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการท่ีเปลี่ยนไปของกลุ่มเป้าหมาย 

 

7. อภิปรายผล 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่า การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนพรตพิทยพยัตโดยรวมอยู่

ในระดับมาก ครอบคลุมทั้งด้านการสร้างอัตลักษณ์ที่ชัดเจน การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ปกครองและชุมชน 

และการผสมผสานการใช้สื่อดิจิทัลกับสื่อดั้งเดิม เหตุผลสำคัญที่ทำให้โรงเรียนมีผลลัพธ์ในลักษณะดังกล่าว  

อาจเนื่องมาจากโรงเรียนมีการกำหนดภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ที่ชัดเจนภายใต้แนวคิด “Choose for the 

Future อนาคตเลือกได้” ซึ่งสอดรับกับความต้องการของผู้ปกครองและนักเรียนยุคใหม่ที่มุ่งหวังให้โรงเรียน

สามารถรองรับความแตกต่างและความถนัดของผู้เรียนได้อย่างแท้จริง อัตลักษณ์ที่ชัดเจนนี้ช่วยสร้างจุดขาย 

(Value Proposition) และทำให้การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนมีความต่อเนื่องและน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ 

โรงเรียนยังใช้ทั้งสื่อดิจิทัลและสื่อดั้งเดิมอย่างผสมผสานกันได้อย่างเหมาะสม โดยสื่อดิจิทัล เช่น Facebook 

และ Tiktok เป็นช่องทางหลักที่ทำให้ข้อมูลข่าวสารเผยแพร่ได้อย่างรวดเร็วและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายวงกว้าง 

ขณะที่สื่อดั้งเดิม เช่น การประชุมผู้ปกครอง การจัดกิจกรรมโรงเรียน หรือการออกเอกสารประชาสัมพันธ์ 

ยังคงมีบทบาทในการสร้างบรรยากาศแห่งความเชื่อมั่นและความสัมพันธ์ที่เป็นทางการ ผลลัพธ์เช่นนี้สะท้อน

ให้เห็นว่าโรงเรียนสามารถรักษาสมดุลระหว่างการใช้เทคโนโลยีกับการสร้างปฏิสัมพันธ์ในชีวิตจริงได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับข้อเสนอของ Kotler and Keller (2016) ท่ีระบุว่า การสื่อสารการตลาดยุคใหม่

ไม่ควรละท้ิงเครื่องมือแบบดั้งเดิม แต่ควรผสมผสานเพ่ือสร้างการเข้าถึงและความน่าเชื่อถือสูงสุด 
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อีกทั้ง การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ปกครองและชุมชนที่มีผลต่อผลการวิจัย โรงเรียนพรตพิทยพยัต 

มีการดำเนินกิจกรรมที่เชื่อมโยงกับผู้ปกครองอย่างต่อเนื่อง เช่น การประชุมผู้ปกครอง การสื่อสารรายงานผล

การเรียน และการจัดโครงการบริการสังคมที่เปิดโอกาสให้ชุมชนมีส่วนร่วมในกิจกรรมของโรงเรียน สิ่งเหล่านี้

สอดคล้องกับแนวคิดของ Oplatka and Hemsley-Brown (2010) ที่อธิบายว่า การตลาดการศึกษาไม่ใช่

เพียงการโฆษณาประชาสัมพันธ์ แต่เป็นกระบวนการสร้างความสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่าง

ต่อเนื่อง ท้ังนีเ้มื่อเปรียบเทียบกับงานในบริบทไทย ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับข้อเสนอของ Phoolsawat and 

Jureekes (2016) ที่ชี้ว่าสถานศึกษาในยุคปัจจุบันต้องเผชิญความท้าทายหลายประการ ทั้งพฤติกรรมของ

ผู ้ เร ียนที ่เปลี ่ยนแปลง ความต้องการที ่หลากหลายของผู ้ปกครอง และสภาพสังคมที ่ม ีอ ิทธิพลต ่อ 

การจัดการศึกษา ดังนั้นสถานศึกษาจึงควรสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อชุมชนเพื่อให้ได้รับการยอมรับและความ

ร่วมมือ การสื่อสารการตลาดที่ชัดเจนและการจัดกิจกรรม CSR ในรูปแบบใหม่จึงเป็นกลยุทธ์สำคัญที่จะช่วย

สร้างความเชื่อมั่นและภาพลักษณ์ท่ียั่งยืน ข้อค้นพบนี้ยังสอดคล้องกับ Bundith and Yaowapa (2017) ที่เน้น

ว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยเฉพาะการตลาดทางตรงและการตลาดเชิงประสบการณ์  

มีบทบาทอย่างมากต่อการสร้างคณุค่าแบรนด์และความภักดีในภาคการศึกษา 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่า มีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนพรตพิทยพยัต 

สังกัดสำนักงานเขตพื้นที ่การศึกษามัธยมศึกษากรุงเทพมหานคร เขต 2 มี 5 ด้าน ได้แก่ การสร้างและ

สื่อสารอัตลักษณ์ การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ปกครองและชุมชน การผสมผสานการใช้สื่อดิจิทัลและสื่อดั้งเดิม 

การพัฒนาศักยภาพบุคลากรด้านการสื่อสาร และการประเมินผลการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง การได้มาซึ่งกลยุทธ์

เหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่า การพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดไม่สามารถยึดเพียงแนวคิดทฤษฎี แต่ต้องผ่าน

การปรับใช้ในบริบทจริง ผ่านการมีส่วนร่วมของผู้บริหาร ครู ผู้ปกครอง และนักเรียน ซึ่งตรงกับหลักการวิจัย

เชิงคุณภาพที่ Miles et al. (2014) ที่ระบุว่า การตีความข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการวิเคราะห์

เนื้อหา สามารถสร้างองค์ความรู้ใหม่ที่สอดคล้องกับสภาพจริงได้อย่างมีนัยสำคัญ เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัย

ก่อนหน้า จะเห็นว่าส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ที่ได้มามีลักษณะสอดคล้องกับผลการศึกษาในต่างประเทศ เช่น งาน

ของ Kotler and Keller (2016) ที่เน้นการสร้างอัตลักษณ์และคุณค่าของสถาบันการศึกษาเพื่อแข่งขันใน

ตลาด รวมทั้งงานของ Oplatka and Hemsley-Brown (2010) ที่เน้นบทบาทของความสัมพันธ์กับผู้ปกครอง

และชุมชน ขณะเดียวกัน งานวิจัยในประเทศไทย เช่น ของ Sappakun et al. (2019) ก็สนับสนุนว่าการใช้สื่อ

ดิจิทัลควบคู่กับการสื่อสารแบบดั้งเดิมเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ และภาพลักษณ์เชิงบวกให้แก่

โรงเรียนได้อย่างแท้จริง ที ่สำคัญ ผลการวิจ ัยนี ้ย ังสอดคล้องและขยายความเข้าใจตามข้อเสนอของ 

Phoolsawat and Jureekes (2016) ซึ่งชี้ว่า สถานศึกษาในยุคปัจจุบันต้องเผชิญความท้าทายหลายประการ 

ท ั ้ ง จ ากพฤต ิ ก รรมของผ ู ้ เ ร ี ยนท ี ่ เ ปล ี ่ ยนแปลง  ความคาดหว ั งของผ ู ้ ปกครองท ี ่ หลากหลาย  
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และแรงกดดันจากสังคมรอบข้าง งานวิจัยดังกล่าวเน้นว่าสถานศึกษาควรตระหนักถึงการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี

ต่อชุมชน เพื่อให้ได้รับการยอมรับ ความร่วมมือ และการสนับสนุนจากทุกฝ่าย อีกทั้งยังเสนอเครื่องมือสำคัญ

ค ือ กลย ุทธ ์  6Ps (Positioning, Product, Place, Promotion & Media, People, Process) ควบค ู ่ก ั บ

กิจกรรม CSR ซึ่งช่วยให้โรงเรียนสามารถวางตำแหน่งที่แตกต่าง กำหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจน และสร้าง

เครือข่ายความร่วมมือกับชุมชนอย่างยั่งยืน 

 

8. สรุป 

ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนพรตพิทยพยัตอยู่ในระดับมากในทุกองค์ประกอบ 

ซึ่งเป็นผลมาจากการกำหนดอัตลักษณ์ที่ชัดเจน การสื่อสารผ่านหลายช่องทาง และการสร้างความสัมพันธ์กับ

ผู้ปกครองและชุมชน ขณะที่กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของโรงเรียนพรตพิทยพยัต มี 5 ด้าน ได้แก่ การสร้าง

และสื่อสารอัตลักษณ์ การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ปกครองและชุมชน การผสมผสานการใช้สื่อดิจิทัลและสื่อ

ดั้งเดิม การพัฒนาศักยภาพบุคลากรด้านการสื่อสาร และการประเมินผลการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง กลยุทธ์

เหล่านี้จึงถือเป็นแนวทางที่สอดคล้องกับบริบทของโรงเรียนไทย และสามารถนำไปใช้เพื่อยกระดับภาพลักษณ์

และความน่าเชื่อถือของโรงเรียนได้อย่างยั่งยืน 

 

9. ขอเสนอแนะ 

9.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและการปฏิบัติ 

1) โรงเรียนควรกำหนดนโยบายด้านการสื่อสารการตลาดที่ชัดเจนและบูรณาการเข้าในแผนพัฒนา

คุณภาพการศึกษา 

2) โรงเรียนควรพัฒนา ช่องทางการสื่อสารออนไลน์แบบเป็นระบบ เช่น เว็บไซต์โรงเรียนที่ทันสมัย 

หรือแอปพลิเคชันที่เชื่อมโยงข้อมูลนักเรียน ผู้ปกครอง และครู 

3) โรงเรียนควรจัดให้มี ทีมงานด้านการสื่อสารโดยเฉพาะ ที่มีทักษะการใช้สื่อดิจิทัล และได้รับการ

พัฒนาอย่างต่อเนื่อง 

4) โรงเรียนควรจัดกิจกรรมที่เสริมสร้างความสัมพันธ์กับผู้ปกครองและชุมชน เช่น กิจกรรมเปิดบ้าน

วิชาการ กิจกรรมบริการวิชาการแก่ชุมชน และการประชุมผู้ปกครองเชิงพัฒนา 

9.2 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

1) การวิจัยครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตไปยังโรงเรียนรัฐบาลอื่น ๆ เพ่ือเปรียบเทียบและสร้างข้อสรุป

เชิงนโยบายระดับกว้าง 

2) ควรศึกษา ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและพฤติกรรมการใช้สื ่อออนไลน์ของผู้เรียนและผู้ปกครอง  

อย่างละเอียด เพ่ือกำหนดแนวทางการสื่อสารท่ีเหมาะสมยิ่งข้ึน 
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3) ควรมีการวิจัยเชิงปฏิบัติการ (Action Research) เพื ่อทดลองและติดตามผลการนำกลยุทธ์ 

การสื่อสารการตลาดไปใช้จริงในโรงเรียน 
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