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การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจบทบาทของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วน
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คน ผลการวิจัยพบว่านักเรียนส่วนใหญ่เป็นเพศชาย เรียนอยู่ในสาขาอุตสาหกรรม และมีความคิดเห็น
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ABSTRACT 

  
This research aims to explore the role of digital marketing communication 

and the marketing mix in creating and enhancing the image of private vocational 
colleges in Chonburi Province. The study focuses on four main objectives: (1) 
analyzing the demographics of students at these institutions, (2) examining the digital 
marketing strategies employed by the colleges, (3) investigating the application of the 
marketing mix, and (4) assessing the relationship between digital marketing 
communication and the marketing mix in enhancing the colleges' image. Using a 
mixed-methods approach, the research collected quantitative data from 388 
students and qualitative insights from interviews with five college administrators. The 
findings reveal that the majority of students are male, enrolled in industrial programs, 
and generally have positive opinions about the digital marketing efforts and 
marketing mix employed by their institutions. College administrators recognize the 
significant impact of these strategies, particularly in areas such as curriculum 
development, service delivery, and public relations, which play a crucial role in 
strengthening the institution's image. This research highlights the importance of 
integrating digital marketing communication and the marketing mix to create a strong 
and memorable image for vocational colleges. By effectively meeting the needs and 
expectations of students, parents, and other stakeholders, these institutions can 
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enhance their reputation and appeal. 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 
1.1 ภูมิหลัง 

 
 การเติบโตทางด้านเศรษฐกิจ ความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี หรือแม้แต่ความ  

ร่วมมือในการก้าวไปสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ล้วนเป็นแรงผลักดันให้ประเทศไทยต้องมีการ  
เตรียมความพร้อมให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงด้วยการสร้างคนหรือทรัพยากรมนุษย์ให้เพียงพอและมี
คุณภาพตรงกับความต้องการของตลาดแรงงาน ซึ่งมีการคาดการณ์ว่าในอีกไม่กี่ปีข้างหน้าประเทศ
ไทยมีแนวโน้มที่ประชากรจะมีความพร้อมทางด้านการศึกษาเพ่ิมมากขึ้น แต่แนวโน้มความต้องการ
ทางด้านแรงงานและการจ้างงานก็มีความหลากหลายมากขึ้น โดยผลจากการรายของ The Future 
of Jobs Report 2018 ของ World Economic Forum ได้ระบุว่าภายในปีค.ศ. 2022 หากต้องการ
อยู่ในตลาดแรงงานต่อไปร้อยละ 54 ของแรงงานทั้งหมดต้องได้รับการพัฒนาทักษะทั้งการเพ่ิมทักษะ 
(reskill) และทักษะปัจจุบัน (upskill) เพ่ือให้สามารถท างานร่วมกับหุ่นยนต์และระบบอัตโนมัติได้ 
(World Economic Forum, 2018) และจากการทบทวนวรรณกรรมในเบื้องต้นพบว่ามีการหยิบยก
ปัญหาแรงงานมาวิพากษ์วิจารณ์กันทั้งประเด็นด้านการขาดแคลนแรงงานระดับล่างหรือแรงงานไร้
ฝีมือ ซึ่งจ านวนแรงงานที่มีอยู่มีน้อยกว่าความต้องการของตลาดแรงงาน ประเด็นที่สองคือการขาด
แคลนแรงงานที่มีฝีมือซึ่งเกิดขึ้นกับกลุ่มแรงงานระดับสูง หรือแรงงานที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า โดยการขาดแคลนแรงงานเชิงคุณภาพมีสาเหตุมาจากความไม่สอดคล้องกันระหว่าง
ความต้องการก าลังคนและการผลิตก าลังคนของประเทศ กล่าวคือมีนักศึกษาจบการศึกษาในระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพและประกาศนียบัตรวิชาชีพขั้นสูง (ปวช. และปวส.) และระดับปริญญาตรีใน
แต่ละปีมีจ านวนมาก แต่ผู้ส าเร็จการศึกษากลับได้งานท าเพียง 2 ใน 3 เท่านั้น และ 1 ใน 3 อยู่ใน
ภาวะตกงาน (สภา พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2565)  

ที่ผ่านมามีหลายหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเข้ามาจัดการกับปัญหาการขาดแคลนแรงงานทั้ง
แรงงานที่มีฝีมือหรือแรงงานทั่วไป ไม่ว่าจะเป็นการปรับปรุงกฎหมายแรงงานให้มีความยุติธรรมมาก
ขึ้นต่อทั้งนายจ้างและลูกจ้าง รวมทั้งรัฐบาลเองก็พยายามที่จะผลักดันให้ผู้ประกอบการเข้าร่วม
โครงการไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนผู้พิการในการประกอบอาชีพ การส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาทักษะ
อาชีพตามเป้าหมาย แต่ก็ยังไม่สามารถลดปัญหาที่เกิดขึ้นจากการขาดแคลนแรงงานให้กับสถาน
ประกอบการที่มีในประเทศไทยได้ (Labor Economy Division, Ministry of Labor, 2018) ทั้งที่
ตลาดแรงงานทั้งในและต่างประเทศมีความต้องการแรงงานสายอาชีพจ านวนเพ่ิมมากขึ้นและมี
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แนวโน้มเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ (สุริยา ฆ้องเสนาะ, 2557: ชนิดา เอี่ยมสอาด, 2561) แต่ผู้ปกครองกลับมีความ
ต้องการให้บุตรหลานเรียนในสายสามัญมากกว่าสายอาชีพ (ส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา , 
2552) เพราะมีความเชื่อว่าเรียนสายอาชีพอนาคตไม่ก้าวหน้า มีปัญหาความรุนแรงและสังคมไม่
ยอมรับ (สมชาย จันทร์ชาวนาและคณะ , 2555) ต่างจากผู้ที่เรียนสายสามัญจนได้รับปริญญาจะได้
เงินเดือนสูงกว่าและมีโอกาสในการเติบโตในหน้าที่การงานได้จนได้เป็นผู้บริหาร รวมทั้งจ านวน
มหาวิทยาลัยเพ่ิมมากข้ึน ยิ่งไปกว่านั้นระบบอาชีวศึกษาไทยกลับถูกปล่อยปละละเลยจนมีคุณภาพต่ า
และมีปัญหาด้านภาพลักษณ์ ส่งผลให้นักเรียนเลือกเรียนต่อในระดับมหาวิทยาลัยมากขึ้นเพราะ
อาชีวศึกษาไม่สามารถรับประกันการได้งานที่ดีได้ (ณัฐสิฏ รักษ์เกียรติวงศ์, 2559: ออนไลน์) ล้วน
แล้วแต่เป็นสาเหตุที่ท าให้สัดส่วนของผู้เรียนสายสามัญสูงกว่าสายอาชีพ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : กระทรวงศึกษาธิการ ส านักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการ (2561-2565) 
 
 
ข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าจ านวนนักเรียนสายอาชีวศึกษามีจ านวนน้อยกว่านักเรียนสาย

สามัญ ซึ่งยังไปบรรลุเป้าหมายของแผนยุทธศาสตร์พัฒนาการอาชีวศึกษาที่ต้องการเพิ่มสัดส่วนผู้เรียน
อาชีวศึกษา สืบเนื่องมาจากสาเหตุ ค่านิยมการเลือกเรียนสายสามัญมากกว่าสายอาชีวศึกษา ปัญหา
มาจากภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาที่มีนักเรียนทะเลาะกัน เป็นเด็กเกเร ชอบชกต่อย  ส่งผล
ให้ผู้ปกครองไม่ส่งบุตรหลานเข้ามาเรียน  เกิดพฤติกรรมเชิงลบ  ซึ่งเป็นสิ่งที่กระทบต่อความรู้สึกของ
ประชาชน หากองค์กรไม่ปรับปรุงแก้ไขก็จะเป็นการท าลายภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรให้ย่อยยับได้   

จากที่กล่าวมาในข้างต้นปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในเวลานี้คือประเทศไทยผลิตแรงงานไม่
เพียงพอกับความต้องการ ทั้งๆ ที่การขยายตัวทางด้านเศรษฐกิจ ความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี 
หรือการก้าวไปสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนล้วนเป็นตัวผลักดันให้ประเทศไทยต้องเร่งพัฒนาทุน
มนุษย์ให้มีพร้อมทั้งปริมาณและคุณภาพ โดยมุ่งที่ก าลังคนอาชีวศึกษาเพ่ือให้มีทักษะ และสมรรถนะ
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ภาพประกอบ 1 แสดงจ านวนนักเรียนสายอาชีวศึกษาและสายสามัญ ปี 2561 - 2565 
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ด้าน เทคโนโลยีและนวัตกรรม แต่การศึกษาสายอาชีวะกลับประสบปัญหาไม่ว่าจะมาจากค่านิยมของ
นักเรียนและผู้ปกครองเอง หรือการถูกปล่อยปละละเลยหรือจากจ านวนมหาวิทยาลัยที่เพ่ิมมากขึ้นสูง 
(ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2561) ท าให้ผู้สนใจเรียนในสาย
อาชีวะน้อยลง ซึ่งส่งผลให้เกิดความไม่สมดุลของคุณลักษณะของแรงงานกับความต้องการแรงงานของ
ของสถานประกอบการจนเป็นหนึ่งในปัญหาส าคัญของแรงงานไทย (ชนิตา เอ่ียมสอาด, 2561) ดังนั้น
การส่งเสริมและสนับสนุนการเรียนการสอนทางด้านสายอาชีพหรืออาชีวศึกษาเป็นสิ่งที่ส าคัญยิ่งต่อ
อนาคตของประเทศไทยและตัวของผู้เรียนเอง เช่น ผู้เรียนสามารถสร้างรายได้ระหว่างเรียนจบแล้วมี
งานท าในบางสาขาวิชาชีพเฉพาะมีค่าตอบแทนสูง  (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ, 2561)  

ที่ผ่านมาภาครัฐพยายามแก้ไขปัญหาการอาชีวศึกษาทั้งในส่วนของการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี 
การส่งเสริมการอาชีวศึกษา การส่งเสริมการอาชีวศึกษาเฉพาะทาง การส่งเสริมการศึกษาทวิภาคี การ
ยกระดับการอาชีวศึกษาสู่สากล โดยมีเป้าหมายให้และสนับสนุนให้มีผู้ เรียนสายอาชีวศึกษาเพ่ิมมาก
ขึ้น (คณะกรรมาธิการการศึกษาและการกีฬา , 2562) เนื่องจากสายอาชีพเป็นระบบการศึกษาที่เปิด
โอกาสให้นักศึกษาได้ปฏิบัติจริงเน้นการฝึกทักษะวิชาชีพหลากหลายสาขา เป็นที่ยอมรับของสถาน
ประกอบการและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของตลาดแรงงานได้มากกว่าระบบการศึกษา
สายสามัญศึกษา โดยส านักงานคณะกรรมการการอาชีวศึกษา (สอศ.) ภายใต้กระทรวงศึกษาธิการซึ่ง
เป็นหน่วยงานรับผิดชอบโดยตรง มีการก าหนดนโยบายเพ่ิมสัดส่วนนักศึกษาสายอาชีพต่อสายสามัญ
เป็น 50:50 ภายในปี 2560 และเพ่ิมสัดส่วนเป็น 60 : 40 ในปี 2561 เพ่ือรองรับตลาดแรงงานที่มี
ความต้องการก าลังคนสายอาชีพเพ่ิมขึ้นสูงถึง 41 ล้านคน (พัชณี เพชรอาวุธ , สิรินธร สินจินดา
วงศ,์และวีระ สุภากิจ,  2561) 

 การขับเคลื่อนกระบวนการการพัฒนาทุนมนุษย์ให้มีทั้งปริมาณและคุณภาพตามแนวทาง
ของการพัฒนาประเทศและแก้ปัญหาการขาดแคลนแรงงาน Seri Wongmonta (2020) เสนอแนะว่า
รัฐบาลจะต้องประกาศนโยบายการส่งเสริมพัฒนาอาชีวศึกษาโดยจัดสรรงบประมาณในการ
พัฒนาการเรียนการสอนทั้งอาคารสถานที่ อุปกรณ์ในการเรียนการสอน การเพ่ิมคุณวุฒิและคุณภาพ
ของอาจารย์ผู้สอนด้านอาชีวศึกษา จะต้องยกระดับคุณภาพการศึกษาให้กระทรวงศึกษาธิการ และให้
นโยบายกระทรวงแรงงานในการเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างสถานศึกษาสายอาชีวะกับธุรกิจเอกชน
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมต่างๆ ด้านผู้ประกอบการจะต้องแก้ภาพลักษณ์และความเชื่อของพ่อแม่
โดยแสดงให้เห็นถึงความเป็นจริงเรื่องความต้องการแรงงานฝีมือจากสายอาชีวะรวมทั้งประชาสัมพันธ์
ภาพรวมของรายได้ โบนัสและสวัสดิการต่างๆ ให้สังคมได้รู้ว่าการจบการศึกษาสายอาชีวะมีโอกาสสูง
ในการรับเข้าท างานและมีรายได้ดีไม่น้อยไปกว่าคนที่เรียนจบปริญญาตรี ยิ่งไปว่านั้นจังหวัดที่มีพ้ืนที่
อุตสาหกรรมในประเทศไทยและเป็นแหล่งเศรษฐกิจที่มีศักยภาพสูงมีความต้องการแรงงานฝีมือระดับ
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ปฏิบัติการที่มีคุณภาพอยู่ในระดับสูง ต้องมุ่งมั่นพัฒนาอาชีวศึกษาโดยเน้นความร่วมมือกันแบบบูรณา
การทั้งผู้ประกอบการ ภาคสถาบันการศึกษาด้านอาชีวะ พ่อแม่ ผู้ปกครอง และตัวนักเรียนเอง อาจ
เรียกได้ว่าเป็นรูปแบบของการพัฒนาเศรษฐกิจของจังหวัดด้วยการส่งเสริมให้นักเรียนสนใจที่จะเรียน
สายอาชีวะเพ่ิมข้ึน 

 ข้อมูลจากการนิคมอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทยระบุว่าปัจจุบันจ านวนนิคมอุตสาหกรรม
ในประเทศไทยมี 59 แห่ง กระจายอยู่ใน 18 จังหวัดทั่วประเทศ  มีนิคมอุตสาหกรรมจ านวน 12 แห่ง 
ตั้งอยู่ที่ระยองและมีนิคมอุตสาหกรรมจ านวน 15 แห่งตั้งอยู่ในชลบุรี รวมเป็น 27 แห่ง หรือ 46% 
จากจ านวนทั้งหมด (ลงทุนแมน, 2562) ในขณะเดียวกันกรมโรงงานอุตสาหกรรม กระทรวง
อุตสาหกรรม เผยข้อมูลสถิติจ านวนโรงงานอุตสาหกรรมที่ได้รับใบอนุญาตทั่วประเทศ ในเดือน
มกราคม 2566 จ านวน 126 โรงงาน โดยจังหวัดชลบุรี มีจ านวนโรงงานเปิดใหม่มากที่สุด 16 แห่ง 
และเงินทุนรวม 1,300,100 ล้านบาท  (นิรุตต์  บุตรแสนลี , 2565) และข้อมูลจากกรมโรงงาน
อุตสาหกรรม (2566) แสดงให้เห็นว่าจังหวัดชลบุรีเป็นจังหวัดที่มีโรงงานอุตสาหกรรมประกอบกิจการ
เพ่ิมขึ้นมากที่เป็นอันดับที่ 1 และมีการจ้างงานในโรงงานอุตสาหกรรมเพ่ิมขึ้นสูงเป็นอันดับที่หนึ่งของ
ประเทศในรอบเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 ที่ผ่านมา ดังนั้นการพัฒนาก าลังคนด้านวิชาชีพระดับฝีมือ 
ระดับเทคนิคและระดับเทคโนโลยี รวมทั้งเป็นการยกระดับการศึกษาวิชาชีพให้สูงขึ้น  มุ่่งเน้่นการ
พัฒนาก าลังคนอาชีวศึกษา ให้่เป็่นก าลั่งคนสมรรถนะสู่ง เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ตลาดแรงงานจึงมีความส าคัญ  

 การจัดการศึกษาด้านอาชีวศึกษาจึงมีความจ าเป้นอย่างยิ่งในการขับเคลื่อนการพัฒนา
เศรษฐกิจ และเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ โดยภาครัฐบาลควรให้การสนับสนุน
การจัดการอาชีวศึกษาอย่างจริงจัง เพ่ือให้สอดคล้องกับการเติบโตของภาคอุตสาหกรรมที่มีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ้นและความต้องการแรงงานที่มีคุณภาพจ านวนมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งรัฐบาลควรส่งเสริมให้มี
การยกระดับอาชีวศึกษาด้วยการประชาสัมพันธ์การปรับภาพลักษณ์เพ่ือให้เด็กเลือกเรียนอาชีวศึกษา
เพ่ิมขึ้น (แจ่มจันทร์ อินนิวัตร์, 2562) ในขณะเดียวกันสถาบันอาชีวศึกษาต้องมีการปรับตัวและ
พยายามสร้างการรับรู้ให้กับผู้ปกครองและสถานประกอบการเพ่ือสร้างความเชื่อมั่น  โดยเฉพาะ
ภาพลักษณ์ที่ดีของสถาบันการศึกษาจะมีความส าคัญในการสร้างความดึงดูดใจและส่งเสริม
สัมพันธภาพระหว่างสถาบันการศึกษากับบุคคลภายนอกที่เกี่ยวข้อง (มงคล แก้วรอด, 2024: พัชณี 
เพชรอาวุธ,และคณะ, 2561) ดังนั้น กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดจึงเข้ามามีบทบาทส าคัญในการ
สื่อสารภาพลักษณ์ที่ดี โดยการสื่อสารการตลาดดิจิทัลถือเป็นปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งด้านการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ในวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งยังช่วยประหยัดงบประมาณและสามารถ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสถาบันการศึกษาได้ (นัดดา กาญจนานนท์, 2019) 
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 เนื่องจากการสื่อสารการตลาดดิจิทัลถือเป็นการสื่อสารที่มีความหลากหลายทั้งด้านการ
อัพเดตข้อมูลและแชร์ข่าวสาร ผ่านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยบุคคลผ่านสื่อดิจิทัล การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลและการตลาดเชิงกิจกรรมผ่านสื่อดิจิทัล 
(ธันยวิช วิเชียรพันธ์, 2557 : ณัฐา ฉางชูโต, 2558 : Wertime & Fenwick ,  2008 : Culliver, 
2016 :  Kantar, 2017 : Kusumawati Andriani, 2019 : นัดดา กาญจนานนท์, 2562 : ธวัชชัย สุข
สีดา, 2564: Shimp, 2000) ซึ่งเป็นการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลกับผู้บริโภคเป็นอย่างมากและ
เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีผ่านทางโลกอินเตอร์เน็ตซึ่งเหมาะกับ
พฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในยุคนี้ จากการรวบรวมสถิติการใช้งานโซเชียลมีเดียในประเทศ
ไทยระหว่างปี 2563 – 2564 พบว่ามีผู้ ใช้งาน social media ถึง 55 ล้านคน จากประชากรทั้ง
ประเทศ 69.88 ล้านคน หรือคิดเป็น 78.7% ของทั้งหมด ซึ่งเพ่ิมขึ้นจากปีที่แล้วถึง 3 ล้านคน (5.8%)  
โดยเฉลี่ยแล้วผู้ใช้ 1 คนมีบัญชี social media ถึง 10 บัญชี  90% ของประชากรใช้งาน Youtube 
และ Facebook ตามมาด้วย LINE (86.2%), Instagram (64.2%), และTikTok (54.8%) ตามล าดับ 
(Unicorn House, 2565) 

 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ขององค์กรผ่านสื่อออนไลน์ไปสู่ผู้เกี่ยวข้องโดยเฉพาะ
ผู้ปกครองหรือบุคคลที่เป็นบุคคลส าคัญในการตัดสินใจเลือกสถาบันการศึกษาให้กับบุตรหลานของตน 
หากกลุ่มผู้รับสารเหล่านี้มีการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีก็จะสามารถสร้างความเชื่อมั่นและตัดสินใจส่งบุตร
หลานเข้าเรียน (นัดดา กาญจนานนท์, 2562) ดังนั้นการบริหารงานของวิทยาลัยอาชีวศึกษาภาครัฐ
และภาคเอกชน จึงจ าเป็นต้องมีเครื่องมือที่สามารถน าใช้ในการปฏิบัติหน้าที่ให้นักเรียนหันมาสนใจ
เรียนต่อสายอาชีพให้มากขึ้น ซึ่งจะส่งผลดีต่อความส าเร็จของวิทยาลัยอาชีวศึกษาและยังมี
ความส าคัญต่อความก้าวหน้าของระบบเศรษฐกิจและความเป็นอยู่ทางสังคมอีกด้วย วิทยาลัย
อาชีวศึกษาภาครัฐและภาคเอกชนจึงควรน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมากใช้ให้มีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น ผ่านการแจ้งข้อมูลข่าวสาร การกระตุ้นจูงใจ สร้างการรับรู้ จดจ า รู้จักและเข้าใจถึงรูปแบบการ
เรียนในสถาบันวิทยาลัยอาชีวศึกษา Malina Khammavong (2014) ได้ท าการศึกษาถึงการเข้าถึง
ความเข้าใจของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในการท าการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย
เอกชนในประเทศลาวพบว่า การใช้เจ้าหน้าที่แนะแนวหรือการประชาสัมพันธ์ ผ่านการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการท าให้นักศึกษา เกิดการรับรู้ซึ่งจะน าไปสู่ทัศนคติที่ดี และให้ความสนใจเข้า
ศึกษา ในสถาบันมากขึ้น การศึกษาของ Kusumawati Atika (2019) พบว่าคุณภาพข้อมูล และการ
สื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค อีกทั้งภาพลักษณ์ตราสินค้ายังมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่ง
สามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็นกลยุทธ์ด้านการตลาดแบบบอกต่อ (Buzz Marketing) บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ได้ โดยเฉพาะคนเจนเนอเรชั่นซี รวมถึงรุ่นหลังซึ่งเป็นเจนเนอเรชั่นอัลฟ่า ซึ่งก าลังทยอยเข้าสู่
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ระบบการศึกษาและตลาดแรงงานอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้รูปแบบการท างานและการใช้ชีวิต
เปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส าคัญ รวมถึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารและสร้างปฎิสัมพันธ์กับ
คนรุ่นใหม่อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น (จีระนันท ์มูลมาตร และคณะ, 2564)  
 ในการสร้างภาพลักษณ์เพ่ือสร้างความส าเร็จให้กับแต่ละองค์กรนั้นได้รับอิทธิพลจากหลาย
ปัจจัย (Kotler, 2012) วิทยาลัยอาชีวศึกษาได้ให้ส าคัญในการสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่
เหมาะสมในการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือสร้างความส าเร็จเนื่องจากเป็นปัจจัยที่ทางวิทยาลัยสามารถ
ควบคุมได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552: 35-36, 337 ) และสามารถช่วยท าให้ภาพลักษณ์ของ
วิทยาลัยดีขึ้น  (Radiman et al. 2019) โดยความโดดเด่นของหลักสูตร สถานที่ตั้ งวิทยาลัย 
กระบวนการให้บริการที่สะดวกและรวดเร็ว พร้อมมีสิ่งอ านวยความสะดวกให้อย่างครบครันจะท าให้
นักเรียนและนักศึกษาเกิดความพึงพอใจสูงสุด (ธีระ จิตต์หาญ, 2562) ดังนั้นเพ่ือดึงดูดความสนใจแก่
กลุ่มนักเรียนและนักศึกษานั้น วิทยาลัยอาชีวศึกษาถูกผลักดันให้มีการท าการตลาดให้มีความเข้มข้น
มากกว่าเดิมด้วยการสร้างความแตกต่างทางด้านหลักสูตรที่สอดคล้องกับการน าไปใช้ในการท างาน 
(อชิระ สัจจธนวัติ และ วิลาสินี ยนต์วิกัย, 2563) ได้พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตร
การประกอบอาหารของนักศึกษาระดับปริญญาตรีได้รับความสนใจจากนักศึกษาเป็นจ านวนมาก ด้าน
ความน่าเชื่อถือของสถาบันผสมผสานกับหลักสูตรที่น่าสนใจ สามารถตอบสนองความต้องการของ
ตลาดแรงงานท าให้ผู้เรียนมีความมั่นใจว่าส าเร็จการศึกษาน าไปประกอบอาชีพและเป็นที่ยอมรับของ
สถานประกอบการ จึงส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์ของสถาบันการศึกษา(พีรยา ฤทธิแปลก,  2562) 
รวมไปถึงปัจจัยทางด้านกายภาพ ท าเลที่ตั้งของวิทยาลัย สิ่งเหล่านี้เอ้ือต่อการเรียนรู้และสร้างความ
น่าอยู่และมีกระบวนการให้บริการที่ประทับใจ(สุวิทย์ เพ็งทิพย์นาง , 2562) หากน าส่วนประสมทาง
การตลาดมาใช้อย่างเหมาะสม เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจและตอบสนองต่อความ
ต้องการได้นั้น ส่วนประสมทางการตลาดที่น ามาใช้จะเป็นเครื่องมือที่สามารถสร้างอิทธิพลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2563) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Syam Marleny et 
al. (2019) เรื่องการวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจเลือกเรียนของนักเรียนต่อคณะ
เศรษฐศาสตร์ใน Universitas Dharmawangsa Medan ประสบปัญหาจ านวนนักศึกษาลดน้อยลง
ในช่วงปีค.ศ. 2559 - 2561 เนื่องจากภาวะการแข่งขันด้านการศึกษาทวีความรุนแรงมากขึ้น ทาง
มหาวิทยาลัยจึงได้ปรับปรุงวิธีการด าเนินงานโดยน าส่วนประสมทางการตลาด(7 P’s) มาด าเนินงาน
และท าการศึกษาวิจัยโดยผลของการปรับปรุง คุณภาพทางวิชาการ การก าหนดราคาที่เหมาะสม มี
กระบวนการให้บริการ และมีหลักฐานทางกายภาพที่ดี ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักเรียน ซึ่งเป็นไปใน
ลักษณะเดียวกันกับ Kotler and Keller (2016) ที่แสดให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) 
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ และท าให้เกิดการรับรู้และสร้างความภักดีต่อ
ภาพลักษณ์ของสถาบันการศึกษา 
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  จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาผลกระทบของส่วนประสม
การตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลต่อการปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน
จังหวัดชลบุรี เพ่ือยกระดับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาที่มีต่อผู้ปกครองและตัวผู้เรียน เพ่ือสร้าง
เกิดการรับรู้ รวมถึงสร้างความเข้าใจในเรียนสายอาชีพมากขึ้น โดยจะน าส่วนประสมทางการตลาดที่
เหมาะสมมาประยุกต์ใช้ให้เกิดการรู้จักและจดจ าแบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น รวมทั้งมุ่งมั่นพัฒนาอาชีวศึกษา
โดยเน้นความร่วมมือกันแบบบูรณาการทั้งผู้ประกอบการและภาคสถาบันการศึกษาด้านอาชีวะ เพ่ือ
เร่งการการผลิตแรงงานที่มีทักษะ ประสบการณ์ที่พร้อมจะเข้าสู่ตลาดแรงงานในอนาคตได้อย่าง
รวดเร็ว ซึ่งผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในเขตพ้ืนที่ภาคตะวันออกโดยเฉพาะใน
จังหวัดชลบุรี เนื่องจากที่ได้กล่าวมาว่าจังหวัดชลบุรี มีจ านวนโรงงานเปิดใหม่มากที่สุด 16 แห่ง และ
เงินทุนรวม 1,300,100 ล้านบาท (นิรุตต์ บุตรแสนลี, 2565) และข้อมูลจากกรมโรงงานอุตสาหกรรม 
(2566) แสดงให้เห็นว่าจังหวัดชลบุรีเป็นจังหวัดที่มีโรงงานอุตสาหกรรมประกอบกิจการเพ่ิมขึ้นมากที่
เป็นอันดับที่ 1 และมีการจ้างงานในโรงงานอุตสาหกรรมเพ่ิมขึ้นสูงเป็นอันดับที่รอบของประเทศใน
รอบเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 ที่ผ่านมา และข้อมูลจากกลุ่มเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือการบริหารงาน
อาชีวศึกษา ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและก าลังคนอาชีวศึกษา  ส านักงานคณะกรรมการการ
อาชีวศึกษา (2565)ได้แสดงให้เห็นว่าจ านวนวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในเขตพ้ืนที่ภาคตะวันออกมี
จ านวนสถาบันน้อยรองเป็นอันดับสองของภูมิภาค ซึ่งจ านวนสถาบันที่มีอยู่อาจไม่สามารถผลิต
แรงงานที่เพียงพอต่อความต้องการของตลาดแรงงานแล้ว อีกทั้งหากผู้เรียนไม่มีความสนใจในการ
เรียนต่อในสายอาชีพอาจส่งผลให้เกิดความขาดแคลนก าลังคนในตลาดแรงงานเพ่ิมขึ้น ดังนั้นผู้วิจัยจึง
เล็งเห็นว่าหากวิทยาลัยอาชีวศึกษาน าผลที่ได้จากการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการสร้างกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลและสร้างส่วนประสมทางการตลาด จะสร้างส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น สามารถดึงดูดผู้เรียนมาสู่สถาบันและสามารถสร้างแรงงานที่
มีคุณภาพเพ่ือเป็นบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนองค์กรในเขตพ้ืนที่จังหวัดชลบุรีซึ่งเป็นพ้ืนที่ทาง
เศรษฐกิจที่ส าคัญของประเทศไทย ท้ายที่สุดการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลและส่วนประสม
ทางการตลาดจะเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน
จังหวัดชลบุรี ที่สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางการศึกษาของวิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชนในจังหวัดชลบุรี อย่างมีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุดต่อไป 
 
1.2 ความมุ่งหมายการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของนักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
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2. เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
3. เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
4. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับส่วนประสมการตลาดต่อการ

ปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 
1.3 ประโยชน์ของการวิจัย 
 

  1. เพื่อน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาเครื่องมือส่วนประสมการตลาด
และการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล และในการบริหารจัดการ และการประชาสัมพันธ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ให้ตรงต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
  2.  เพ่ือเป็นแนวทางให้กับวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารกับนักเรียน 
นักศึกษา ผู้ปกครอง ประชาชนและบุคคลทั่วไปให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีต่อการเรียนสายอาชีพ 
ท าให้มีผู้เรียนเลือกศึกษาต่อในสายอาชีพเพ่ิมมากข้ึน 
 3.  เป็นข้อมูลส าหรับผู้บริหารวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี น าไปใช้ในการ
บริหารจัดการวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี  

 4.  เพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้บริหารวิทยาลัยอาชีวศึกษาในประเทศไทย น าไปใช้ในการบริหาร
จัดการวิทยาลัยอาชีวศึกษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.4 สมมติฐานในการวิจัย 
 
   ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดสมมติฐานการวิจัยให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา
ผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลต่อการปรับปรุงภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ดังนี้ 

   สมมติฐานข้อที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการปรับปรุง
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 

   สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการปรับปรุงภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 

   สมมติฐานข้อที่  3 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์ต่อการปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
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1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent variable)            ตัวแปรตาม (Dependent variable) 
 
 
 
 
         H1 
 
 
                                                       H3 
 
 
 
                                                                                                              
  
                                                                      H2 
 
 
 
 
                                             
Sofiia Kaliuzhna , 2023 ; Rafdinal et al. 2020;  Aziz, Haryadi, Riyanto and Usman 2023 
                                                           

  
 
 
1.6 ขอบเขตของการวิจัย 
 
            การวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษา ผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลต่อการปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี โดยการ

การสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล 

การโฆษณาดจิิทัล 

การขายโดยบุคคลดิจิทลั 

การประชาสัมพันธ์ดิจิทลั 

การตลาดทางตรงดิจิทัล 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

หลักสตูรและการจัดการ
เรียนการสอน 

ค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา 

สถานท่ีตั้งวิทยาลัย 

กระบวนการให้บริการ 

หลักฐานทางกายภาพ 

ภาพลักษณ์
วิทยาลัย
อาชีวศึกษา
เอกชน 

ช่ือเสียง 

คุณภาพหลักสตูร 

ความน่าเชื่อถือ 

สิ่งแวดล้อม 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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ออกแบบวิธีวิจัย จะใช้การออกแบบวิจัยแบบเชิงผสมผสาน (Mixed Methods Research) ที่เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และการใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างนักเรียน นักศึกษาระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพและประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง ซึ่งเป็นผู้รับสารจากวิทยาลัยอาชีวศึกษา 
และใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) กับผู้ส่งสาร คือ ผู้บริหารวิทยาลัย ผู้อ านวยการ รองผู้อ านวยการ ครู อาจารย์ เจ้าหน้าที่
และบุคลากรฝ่ายแนะแนวการศึกษา ฝ่ายสารสนเทศของวิทยาลัยฯ หรือฝ่ายที่เกี่ยวข้องกับการ
สนับสนุนโยบายการด าเนินงาน การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัด
ชลบุรี และผู้ปกครองที่ให้ค าปรึกษาในการเลือกศึกษาต่อของนักเรียน นักศึกษา โดยแบบสัมภาษณ์จะ
เป็นลักษณะแบบมีโครงสร้างและมีการใช้รูปแบบค าถามในการสัมภาษณ์แบบปลายเปิด (Open 
Ended Questions) โดยประชากรกลุ่มตัวอย่างและพ้ืนที่ใช้ในการวิจัยมีรายละเอียดดังนี้ 
   1. ประชากรกลุ่มตัวอย่าง  ได้แก่ นักเรียน  นักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ
(ปวช.) และระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) จ านวน 388 คน และผู้บริหารวิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน รองผู้อ านวยการ  ครู อาจารย์ เจ้าหน้าที่และบุคลากรฝ่ายแนะแนวการศึกษา ฝ่าย
สารสนเทศของวิทยาลัยฯ หรือฝ่ายที่เกี่ยวข้องกับการสนับสนุนนโยบายการด าเนินงาน การเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จะท าการคัดเลือกจากวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนขนาด
ใหญ่ ที่มีจ านวนนักเรียน นักศึกษาสมัครเข้าศึกษาต่อมากที่สุด 5 อันดับแรก ในปีการศึกษา 2566 
จากวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี จ านวน 5 คน (ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและ
ก าลังคนอาชีวศึกษา ส านักบริหารการอาชีวศึกษาเอกชน, 2566)  
 
ตาราง 1 แสดงรายชื่อวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน) ในจังหวัดชลบุรี  ที่เปิดท าการสอน หลักสูตร
ประกาศนียบัตร (ปวช.) และ หลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.)  

ล าดับ
ที ่

รายชื่อวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน 
จังหวัดชลบุรี 

ส านักงานเขตพื้นที่การศึกษาชลบุรี 

1 วิทยาลัยเทคโนโลยีชลบุรี ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 1 
2 วิทยาลัยเทคโนโลยีชลบุรีบริหารธุรกิจ ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 1 

3 วิทยาลัยเทคโนโลยีชลพินิจ ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 1 

4 วิทยาลัยเทคโนโลยีเมืองชลพณิชยการ ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 1 
5 วิทยาลัยอาชีวศึกษาเทคนิคบริหารธุรกิจกรุงเทพชลบุรี ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 1 

6 วิทยาลัยเทคโนโลยีวิศวกรรมบริหารธุรกิจ ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 1 
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ตาราง  1 แสดงรายชื่อวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน) ในจังหวัดชลบุรี  ที่เปิดท าการสอน หลักสูตร
ประกาศนียบัตร (ปวช.) และ หลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.)  (ต่อ) 

ที่มา :ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและก าลังคนอาชีวศึกษา ส านักบริหารการอาชีวศึกษาเอกชน, 2566 
 

 2. พ้ืนที่ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี   เนื่องจาก
เหตุผลที่ได้กล่าวมาเบื้องต้นว่าปัจจุบันมีนิคมอุตสาหกรรมจ านวน 12 แห่ง ตั้งอยู่ที่ระยองและมีนิคม
อุตสาหกรรมจ านวน 15 แห่งตั้งอยู่ในชลบุรี รวมเป็น 27 แห่ง หรือ 46% จากจ านวนทั้งหมด (ลงทุน
แมน, 2562) ซึ่งในจังหวัดชลบุรีมีจ านวนโรงงานเปิดใหม่มากที่สุด (นิรุตต์ บุตรแสนลี, 2565) โดย
ข้อมูลจากกรมโรงงานอุตสาหกรรม (2566) แสดงให้เห็นว่ามีการจ้างงานในโรงงานอุตสาหกรรมใน

ล าดับ
ที ่

รายชื่อวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน 
จังหวัดชลบุรี 

ส านักงานเขตพื้นที่การศึกษาชลบุรี 

7 วิทยาลัยอาชีวศึกษาพณิชยการชลบุรี ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 1 
8 วิทยาลัยเทคโนโลยีภาคตะวันออก (อี.เทค.) ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 2 

9 วิทยาลัยเทคโนโลยีเมืองชลบริหารธุรกิจ ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 
10 วิทยาลัยเทคโนโลยีพัทยาพณิชยการ ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 

11 วิทยาลัยเทคโนโลยีพัทยาบริหารธุรกิจ ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 

12 วิทยาลัยเทคโนโลยีวิศวกรรมแหลมฉบัง ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 
13 วิทยาลัยเทคโนโลยีศรีราชา ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 

14 วิทยาลัยเทคโนโลยีอีอีซี เอ็นจีเนีย แหลมฉบัง ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 

15 วิทยาลัยเทคโนโลยีบางละมุงอินเตอร์เทค ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 
16 วิทยาลัยเทคโนโลยีอักษรพัทยา ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 

17 วิทยาลัยเทคโนโลยีอักษรบางละมุง ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 
18 วิทยาลัยเทคโนโลยีไทยอิโตะ ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 

19 วิทยาลัยอาชีวศึกษาคิงส์ตัน พัทยา ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 

20 วิทยาลัยเทคโนโลยีจอมเทียนบริหารธุรกิจ ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 
21 วิทยาลัยเทคโนโลยีทางทะเลแห่งเอเชีย ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 

22 วิทยาลัยเทคโนโลยีสว่างบริบูรณ์ พัทยา ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 

23 วิทยาลัยเทคโนโลยีพระมหาไถ่ พัทยา ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 
24 วิทยาลัยเทคโนโลยีพณิชยการสัตหีบ ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาชลบุรี เขต 3 
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จังหวัดชลบุรีเพ่ิมขึ้นเป็นอันดับที่ 1 ในรอบเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 ที่ผ่านมา แต่ในขณะเดียวกัน
วิทยาลัยอาชีวศึกษาในเขตภาคตะวันออกกลับมีจ านวนน้อยกว่าภาคอ่ืน ๆ ตาม ตารางที่ 2 ที่แสดงให้
เห็นด้านล่าง ดังนั้นผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคัญในการส่งเสริมพัฒนาภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชนในจังหวัดชลบุรี เพ่ือดึงดูดและสร้างแรงงานด้านวิชาชีพระดับฝีมือ เพ่ือให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของตลาดแรงงาน และเพ่ือหากลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมเพ่ือสร้างข้อได้เปรียบในการ
แข่งขันโดยเฉพาะระหว่างวิทยาลัยอาชีวศึกษาภาคเอกชน เนื่องจากวิทยาลัยอาชีวศึกษาภาคเอกชน
ในเขตภาคตะวันออกมีจ านวนค่อนข้างสูงกว่าวิทยาลัยอาชีวศึกษาภาครัฐบาล 

 
ตาราง 2 แสดงจ านวนวิทยาลัยอาชีวศึกษาภาครัฐและภาคเอกชนของประเทศไทย  จ าแนกตามภาค 
ประจ าปีการศึกษา 2563 – 2565 
 

ที่มา :  กลุ่มเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือการบริหารงานอาชีวศึกษา ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและ
ก าลังคนอาชีวศึกษา; ส านักงานคณะกรรมการการอาชีวศึกษา,ส านักบริหารการอาชีวศึกษา    
เอกชน (2565) 
 

ภาค 

ปีการศึกษา 2563 ปีการศึกษา 2564 ปีการศึกษา 2565 

ภาครัฐบาล 
(แห่ง) 

ภาคเอกช
น 

(แห่ง) 

ภาครัฐบา
ล (แห่ง) 

ภาคเอกชน 
(แห่ง) 

ภาครัฐบา
ล (แห่ง) 

ภาคเอกชน 
(แห่ง) 

กรุงเทพและ 
ภาคกลาง 

120 97 120 99 122 95 

เหนือ 47 44 47 44 49 41 
ตะวันออกเฉียงเหนือ 118 189 118 189 119 196 

ตะวันออก 34 69 34 69 34 69 

ตะวันตก 28 - 28 - 29 - 
ใต ้ 79 44 79 44 80 43 

รวม 427 440 427 445 433 444 
 รวมภาครัฐและ
ภาคเอกชน 

867 872 877 
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หมายเหตุ   1.วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ภาคตะวันตกรวมกับภาคกลางและ  
         กรุงเทพมหานคร 

                       2. ปีการศึกษา 2566 ยังไม่พบข้อมูล 
          3. ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล วันที่ 1 มิถุนายน – 1 กรกฎาคม 
2567 
        4. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
   การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล และภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
      ตัวแปรอิสระ  ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล  
  ตัวแปรตาม    ได้แก่ ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ คือ คุณลักษณะส่วนตัวของผู้เรียนที่รับรู้ถึงการสื่อสารทาง
การตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์ ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน
จังหวัดชลบุรี  ประกอบด้วย เพศ ระดับชั้น สาขาวิชาที่เรียน ระดับการศึกษา ระดับการศึกษา
ผู้ปกครอง อาชีพของผู้ปกครอง รายได้ของผู้ปกครอง สถานภาพผู้ปกครองของนักเรียน นักศึกษา 

2. วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน  คือ  วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนที่ จัดตั้ งขึ้นตาม
พระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2551  สังกัดส านักบริหารการอาชีวศึกษาเอกชน (สอช.). 
ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาเอกชน (สอศ.) กระทรวงศึกษาธิการ อยู่ในจังหวัดชลบุรีที่เปิดท า
การเรียนการสอน ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพและประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง  ประเภทวิชา
พาณิชยกรรม บริหารธุรกิจ อุตสาหกรรม อุตสาหกรรมท่องเที่ยว เทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร ศิลปกรรม พาณิชยนาวี  

3. ผู้เรียน คือ  ผู้เข้ารับการศึกษาในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี โดยมี
นักเรียนชายหรือหญิงที่เรียนในหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพและประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง 
ประเภทวิชาพาณิชยกรรม บริหารธุรกิจ อุตสาหกรรม อุตสาหกรรมท่องเที่ยว เทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร ศิลปกรรม พาณิชยนาวี ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 

4. ผู้รับใบอนุญาต คือ  ผู้รับใบอนุญาตให้จัดตั้งวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัด 
ชลบุรี 

5. ผู้จัดการ คือ  ผู้จัดการของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี     
6. ผู้อ านวยการ คือ  ผู้อ านวยการของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
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7. อาจารย์ คือ  บุคลากรวิชาชีพซึ่งท าหน้าที่หลักทางด้านการเรียนการสอนและ 
ส่งเสริมการเรียนรู้ด้วยวิธีการต่าง ๆ ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 

8. บุคลากรทางการศึกษา คือ  ผู้สนับสนุนการศึกษาซึ่งเป็นผู้ท าหน้าที่ให้บริการหรือ 
ปฏิบัติงานเกี่ยวเนื่องกับการบริหารการศึกษาวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี   
  9. ผู้ปกครอง คือ ผู้ที่ท าหน้าที่เลี้ยงดูอุปการะ และเอาใจใส่อย่างใกล้ชิดอันได้แก่ บิดา 
มารดา ญาติ หรือบุคคลที่บิดา มารดา ไว้วางใจฝากบุตร-ธิดา อยู่ด้วย และมีอ านาจตัดสินใจเกี่ยวกับ
การศึกษาของเด็ก ผู้ปกครองที่ผู้วิจัยกล่าวถึงคือ ผู้ปกครองของผู้เรียน หลักสูตรประกาศนียบัตร
วิชาชีพและประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง ประเภทวิชาพาณิชยกรรม บริหารธุรกิจ อุตสาหกรรม 
อุตสาหกรรมท่องเที่ยว เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ศิลปกรรม พาณิชยนาวี ของวิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี      
         10. ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา หมายถึง การรับรู้ถึงลักษณะของวิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชน ข้อดีหรือจุดเด่นที่ทางสังคมให้การยอมรับ การรับรู้ถึงชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของวิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ประกอบด้วย 

  10.1 ชื่อเสียง หมายถึง การพูดกล่าวถึงองค์กรหรือวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัด

ชลบุรี จากผู้เรียน ผู้ปกครอง สถานประกอบการ ประชาชนและบุคคลทั่วไปที่ให้การยอมรับด้านการ
จัดการเรียนการสอน ด้านวิชาการ และด้านคุณภาพผู้เรียนว่าเป็นแหล่งความรู้และมีความเป็นเลิศ
ด้านวิชาการ สามารถสร้างผู้เรียนให้เป็นผู้ที่มีความรู้และมีคุณธรรมในการด าเนินชีวิต มีคุณลักษณะ
ตามศาสตร์วิชาและเป็นที่ยอมรับของสถานประกอบการ มีความมั่นคงในการจัดระบบการศึกษาได้
เป็นอย่างดี มีการพัฒนาความก้าวหน้าอย่างต่อเนื่องและมีครู อาจารย์ที่มีความรู้ความสามารถคุณวุฒิ
ตรงสาขาวิชาที่สอนในการถ่ายทอดความรู้และประสบการณ์ในรายวิชาที่สอน 
           10.2 คุณภาพของหลักสูตร หมายถึง ระบบการจัดการศึกษาของหลักสูตรหรือสาขาวิชา
ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด าเนินการจัดระบบการจัดการศึกษาอย่างมีมาตรฐานและได้รับการ
รับรองจากส านักงานคณะกรรมการการศึกษา (สอศ.)  

  10.3 ความน่าเชื่อถือ หมายถึง วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนเอกชนในจังหวัดชลบุรีเป็นที่
ยอมรับในด้านการจัดการศึกษาด้านสายอาชีพทั้งภายในและภายนอกองค์กร  

  10.4 สิ่งแวดล้อม หมายถึง อาคาร สถานที่  ความสะอาด บรรยากาศและระบบ
สาธารณูปโภค  ต่าง ๆ ภายในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนโดยมีอาจารย์ บุคลากร และเจ้าหน้าที่
ควบคุมดูแลด้านความปลอดภัยให้กับนักเรียน นักศึกษาตลอดเวลา 
            11. การสื่อสารการตลาดดิจิทัล หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาดเป็นการ
ใช้ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดโดยน าสื่อดิจิทัลเข้ามาช่วยในการส่งผ่านระบบอินเตอร์เน็ตที่ส่งผล
ต่อการพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้เรียน ช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีลักษณะใช้ง่ายสะดวก
ต่อการเข้าถึงข้อมูลและไม่จ ากัดเวลาหรือสถานที่ในการติดต่อสื่อสารซึ่งกันและกัน ประกอบด้วย  
    11.1 การโฆษณาดิจิทัล หมายถึง การเผยแพร่และแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับวิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนเพ่ือให้ข้อมูลตอบค าถามและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการแก้ไขปัญหาแก่ผู้เรียน เกิดการ
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ตัดสินใจที่จะมาศึกษาต่อในวิทยาลัยอาชีวศึกษา เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับสมัคร  หลักสูตรที่เปิด
สอน ค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา รูปแบบการจัดการเรียนการสอนของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน
การโฆษณาตราสัญลักษณ์ของวิทยาลัยฯ มีการสื่อสารผ่านทาง YouTube , Facebook, Instagram, 
Twitter, TikTok, Line, E-mail, Official Website  
   11.2 การขายโดยบุคคลดิจิทัล หมายถึง อาจารย์แนะแนว และเจ้าหน้าที่น าเสนอข้อมูล
เกี่ยวกับวิทยาลัยฯ ขั้นตอนการสมัครเรียนให้กับนักเรียน นักศึกษา พร้อมช่วยตอบค าถามและให้
ข้อมูลรายละเอียด และท าหน้าที่ในการขาย รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้าเป้าหมาย 
เป็นการสื่อสารผ่านอุปกรณ์หรือเทคโนโลยีต่าง ในรูปแบบของอีเมล์การส่งข้อความด่วน (Instant 
Messaging) หรือผ่าน แชทรูม เช่น Messenger, Facebook, Line, Official Website เป็นต้น  

 11.3 การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน เป็นการประชาสัมพันธ์เชิงบวกเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่ม
สาธารณะต่างๆ เช่น นักเรียน นักศึกษา ผู้ปกครอง สถานประกอบการ สร้างทัศนคติหรือภาพลักษณ์
ที่ดีต่อวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในระยะยาว มีการประชาสัมพันธ์ระบบการจัดการเรียนการสอน 
เช่น การฝึกงาน บทเรียนออนไลน์ (E-Education) การอบรมคุณวุฒิวิชาชีพ (E-trainning) มีการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมพัฒนาผู้เรียน เช่น กิจกรรมกีฬาสีภายใน กิจกรรมคอนเสิร์ต และการ
ประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ทางวิชาการ เช่น ผลงานทางวิชาการ การได้รับรางวัลต่าง ๆ ของอาจารย์ 
บุคลากรของสถาบันหรือนักศึกษา การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมเพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
สังคมและชุมชน ความร่วมมือระหว่างวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนกับสถานประกอบการ ผ่านการ
สื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลบนโลกอินเตอร์เน็ต เครื่องมือออนไลน์และสังคมออนไลน์  หรือเว็บไซด์ด้วยการ
ใช้เทคโนโลยี ผ่าน Social Network เช่น Facebook, Instagram,Line, Official Website เป็นต้น
 11.4 การตลาดทางตรงดิจิทัล หมายถึง กิจกรรมที่ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้าและ
บริการกับผู้ซื้อ โดยผู้ขายจะมุ่งความพยายามไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านการใช้สื่ออย่างหนึ่งหรือมากกว่า 
เช่น การตลาดโดยใช้โทรศัพท์  (Telemarketing) การขายโดยใช้แคตตาล็อก เป็นต้น โดยมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือเรียกร้องให้นักเรียน นักศึกษาหรือผู้ที่สนใจตอบรับทางโทรศัพท์ทางจดหมาย หรือมา
พบด้วยตนเอง  มีการแนะน าให้ตัดสินใจศึกษาต่อโดยการบอกต่อจากเพ่ือน รุ่นพ่ี ญาติ หรือคนรู้จัก
โดยผ่านช่องทางของสื่อดิจิทัลอย่างอินเตอร์เน็ตหรือโซเชียล  โดยการใช้เทคโนโลยีหรือระบบ
อิเล็คทรอนิกส์ต่างๆ เพ่ือสื่อสารทางตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เจาะจงได้เป็นรายบุคคล เช่น  E-mail 
Blog, Facebook, Instagram,Line, Official Website เป็นต้น  
    12. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน โดยเน้นการสื่อสารชื่อของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนหรือตราสัญลักษณ์
ของวิทยาลัยอาชีวศึกษา (Brand Image) ให้เป็นที่รู้จัก และการใช้เครื่องมือทางการตลาด ได้แก่ ตัว
แปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 5 ด้าน ประกอบด้วย   
     12.1 ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน คือ ระบบการบริหารจัดการของ
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน การจัดการเรียนการสอนและการบริการทางการศึกษาที่มีคุณภาพ ผ่าน
การรับรองคุณภาพมาตรฐานการศึกษาด้านอาชีวศึกษาจากส านักงานรับรองมาตรฐานและประกัน
คุณภาพการศึกษา (สมศ.)  ประกอบด้วย  หลักสูตรการเรียนการสอนที่สอดคล้องกับความต้องการ
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ของนักเรียน นักศึกษาและผู้ประกอบการ  กระบวนการเรียนการสอนที่หลากหลายโดยเน้นผู้เรียน
เป็นส าคัญกิจกรรมพัฒนาคุณภาพผู้เรียนให้มีความรู้และประสบการณ์  เช่น กิจกรรมทัศนศึกษา  การ
เรียนเสริมภาษาต่างประเทศ ดนตรีและกีฬา และการบริการนักเรียนในสิ่งที่จ าเป็นซึ่งทางโรงเรียน
ต้องจัดให้แก่นักเรียน นักศึกษาทุกคนอย่างเสมอภาค เช่น จัดรถบริการรับส่งนักเรียน นักศึกษา จัด
รักษาความปลอดภัย จัดดูแลด้านสุขภาพ และสุขอนามัย การบริการดา้นข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
   12.2 ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา คือ มูลค่าในรูปของตัวเงิน หรือค่าใช้จ่ายที่
วิทยาลัยเรียกเก็บจากผู้เรียนหรือผู้ปกครองของผู้เรียน เพ่ือใช้จ่ายในการจัดการศึกษาที่มีความ
เหมาะสมกับผู้เรียน ผู้ปกครอง ได้แก่ ค่าเทอมการศึกษา และค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ เช่น ค่ากิจกรรมกีฬาสี 
กิจกรรมเข้าค่าย ให้มีการผ่อนช าระค่าเทอมเป็นรายงวด มีกองทุนให้กู้ยืมเพ่ือการศึกษา 
   12.3 ด้านสถานที่ตั้งวิทยาลัย คือ สถานที่ตั้งวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน มีท าเลที่ตั้ง
เหมาะสม มีการคมนาคมที่ดีสามารถช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้เรียนในการเดินทางไป-กลับ ได้
อย่างปลอดภัย ตั้งอยู่ในเขตพ้ืนที่ชุมชนเมือง ใกล้เขตนิคมอุตสาหกรรมและสถานประกอบการที่มี
ระบบสาธารณูปโภคท่ีครบครัน เช่น หอพัก แหล่งการค้า เป็นต้น มีอาคารสถานที่ และบริเวณพ้ืนที่ใช้
ในการจัดการเรียนการสอนที่มีคุณภาพและเกิดประสิทธิภาพ สามารถใช้จัดกิจกรรมให้แก่ผู้เรียน โดย
ต้องมีความเหมาะสมและเพียงพอกับจ านวนผู้เรียน โดยต้องมีความปลอดภัย และม่ันคงแข็งแรง   
     12.4 ด้านกระบวนการให้บริการ คือ ขั้นตอนหรือกระบวนการในการให้บริการแก่
ผู้เรียน ระเบียบและวิธีการท างานที่มีความชัดเจน ไม่ยุ่งยากซับซ้อน โดยมีฝ่ายงานต่างๆ ในวิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน เช่น ฝ่ายธุรการ ฝ่ายวิชาการ  ฝ่ายการเงิน ซึ่งเกี่ยวข้องกับการสร้างและการ
น าเสนอบริการที่สามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้เรียน จัดให้มีเอกสาร จดหมาย หรือการประชุม
ร่วมกันระหว่างวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนกับผู้เรียนเพ่ือชี้แจงข้อมูลข่าวสาร  และเปิดโอกาสให้
ผู้เรียนมีส่วนร่วมในกระบวนการท างานและประเมินผลการท างานของแต่ละฝ่าย มีความพร้อมด้านสื่อ
อุปกรณ์ที่ทันสมัยต่อการเรียนการสอนในระดับอาชีวศึกษาและมีเจ้าหน้าที่ให้บริการด้านการศึกษา
ด้วยไมตรีและเพียงพอต่อผู้เรียน 
  12.5 ด้านหลักฐานทางกายภาพ คือ มีห้องเรียนที่ใช้ในการเรียนทั้งภาคทฤษฎีและ
ภาคปฏิบัติที่ได้มาตรฐาน มีเพียงพอต่อจ านวนผู้เรียน มีห้องรับรอง เครื่องมือ อุปกรณ์ ป้าย วัสดุ
สิ่งพิมพ์ เช่น คอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ต เว็บไซด์ บอร์ดประชาสัมพันธ์ จุลสาร วารสาร เพ่ือให้บริการ
และแจ้งข้อมูลข่าวสารแก่ผู้เรียน บุคคลทั่วไป มีระบบสารสนเทศในการตรวจสอบประวัติ ผลการเรียน
ของผู้เรียนซึ่งสามารถแสดงให้เห็นถึงรูปแบบและคุณภาพในการให้บริการทางด้านการศึกษา 
     13. การปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน หมายถึง วิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชนไดน้ าเครื่องมือทางการตลาด ประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัล โดยน าเสนอส่งผ่านระบบอินเตอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้ เรียน 
ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนดีขึน้ในสายตาของนักเรียน ผู้ปกครอง 
ประชาชนโดยทั่วไปให้การยอมรับ การรับรู้ถึงชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของวิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชนในจังหวัดชลบุรี 
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  บทที่ 2 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้มีการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และศึกษาและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ก่อนการท างานวิจัย เพ่ือใช้ประกอบการศึกษา เรื่อง ผลกระทบของส่วนประสม
การตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลต่อการปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน
จังหวัดชลบุรี ซึ่งมีประเด็นที่เกี่ยวข้องในงานวิจัย โดยได้ท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์และเรียบเรียง
รายละเอียดมาน าเสนอตามล าดับ ดังนี้  

  2.1 แนวคิดเก่ียวกับภารกิจและนโยบายของส านักงานคณะกรรมการอาชีวศึกษา 
 2.2 แนวคิดนโยบายและจุดเน้นของส านักงานคณะกรรมการอาชีวศึกษา 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร (Corporate of Brand Image) 
 2.4 แนวคิดทฤษฎีการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) และการ

สื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 
 2.5 แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับภารกิจและนโยบายของส านักงานคณะกรรมการอาชีวศึกษา 
 
 2.1.1 ภารกิจการขับเคลื่อนนโยบายของรัฐบาล  

     นโยบายกระทรวงศึกษาธิการ และนโยบายเป้าหมาย ยุทธศาสตร์ การผลิตและพัฒนา
ก าลังคนอาชีวศึกษาสู่สากลพ.ศ. 2555 - 2569 คณะกรรมการการอาชีวศึกษาของส านักงาน
คณะกรรมการการอาชีวศึกษา (2566) มีดังนี ้

2.1.1.1 ด้านการเพ่ิมปริมาณผู้เรียนสายอาชีพ ก าหนดเป้าหมายของการด าเนินงานโดย 
 1) รักษา ผู้เรียนในระดับ ปวช. การเพ่ิมปริมาณผู้เรียนในระดับ ปวส.                        
 2) ลดปัญหาการออกกลางคัน โดยวางเป้าหมายให้ลดลงร้อยละ 5 ด้วยการ 

ป้องกัน/ดูแลรายบุคคล การวิจัยพัฒนา แก้ปัญหารายวิทยาลัย/รายสาขาวิชา การวิเคราะห์แก้ปัญหาเชิงระบบ 
กลุ่มเป้าหมายใน  50 วิทยาลัยที่มีปัญหาการออกกลางคันสูง 
                    3) จัดการเรียนการสอนในระดับพ้ืนที่และภาพรวมตามความต้องการในแต่
ละสาขา                      

4) เปิดโอกาสให้นักเรียนเข้าเรียนสายอาชีพด้วยระบบโควตา เข้าถึง 
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กลุ่มเป้าหมายผู้มีส่วนส าคัญต่อการเลือกเรียนอาชีวศึกษาในเชิงรุก ซึ่งได้แก ่นักเรียน และผู้ปกครอง  
   2.1.1.2 ด้านการขยายโอกาสในการเรียนอาชีวศึกษาและการฝึกอบรมวิชาชีพ 
                  1) จัดอาชีวศึกษาครอบคลุมทุกพ้ืนที่ สาขาอาชีพ การขยายกลุ่มเป้าหมาย  
                  2) จัดตั้งสถาบันการอาชีวศึกษาในรูปแบบกลุ่มจังหวัด 18 กลุ่มจังหวัดและ
กรุงเทพมหานคร รวม 19 สถาบัน และสถาบันการอาชีวศึกษาเกษตร ภาคละ 1 แห่ง จ านวน 4 แห่ง  
                  3) จัดตั้งสถานศึกษาอาชีวะอ าเภอในกลุ่มอ าเภอชั้นหนึ่ง 
                 4) ส่งเสริมการจัดอาชีวะชายแดนใต้สู่สันติสุข ศูนย์ฝึกอบรมอาชีวะ อาชีวะ
สองระบบ และการจัดหลักสูตรอาชีวะท้องถิ่น และสนับสนุนทุนการศึกษาแก่ผู้ด้อยโอกาส 
                    5) มุ่งผลิตและพัฒนาก าลังคนในสาขาที่เป็นความต้องการของตลาดแรงงาน 
สาขาที่เป็นนโยบายรัฐบาล และการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ โดยการจัด
อาชีวศึกษาเฉพาะทาง อาทิ ปิโตรเคมี การสร้างเกษตรรุ่นใหม่ ครัวไทยสู่ครัวโลก พลังงานทดแทน    
โลจิสติกส์/รถไฟความเร็วสูง อัญมณี ยานยนต์ ไฟฟ้า อิเล็กทรอนิกส์ ท่องเที่ยว/โรงแรม ฯลฯ 
                     6) ขยายกลุ่มเป้าหมายอาชีวะในโรงเรียนการศึกษาขั้นพ้ืนฐานและอาชีวะ
เพ่ือคนพิการ อาชีวะวัยแรงงาน อาชีวะสูงวัย อาชีวะเพ่ือสตรี อบรมระยะสั้น/ตลาดนัดอาชีพ ศูนย์
ซ่อมสร้างเพ่ือชุมชน เทียบโอนความรู้และประสบการณ์ เพ่ือต่อยอดและพัฒนาทักษะทั้ง Upgrade 
Skills และ Re Skills ร่วมจัดอาชีวศึกษาในสถานพินิจ เรือนจ า ค่ายทหาร และองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่น (อปท) ฯลฯ 
                      7) สนับสนุนให้หน่วยงาน/องค์กร ร่วมจัดอาชีวศึกษาซึ่งได้แก่ สถาน
ประกอบการ องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น(อปท) และภาคเอกชนจากสาขาอาชีพต่างๆ ฯลฯ 
              8) จัดอาชี วะทางเลื อก อาชี วะทายาท วิทยาลั ยอาชี วศึกษาฐาน
วิทยาศาสตร์ อาชีวะอินเตอร์ และอาชีวะเทียบโอนประสบการณ์ 
              9) เพ่ิมช่องทางการเรียนอาชีวศึกษาด้วย อาชีวะทางไกล และเครือข่ายวิทยุ
เพ่ือการศึกษาและพัฒนาอาชีพ (R-radio network)  
  2.1.1.3  ยกระดับคุณภาพการจัดอาชีวศึกษา 
                         1)  ระดับสถานศึกษา และระดับห้องเรียน ส่งเสริมคุณภาพและสร้างความ
เข้มแข็งในการพัฒนาและยกระดับคุณภาพการจัดอาชีวศึกษาโดย มีการพัฒนาการจัดการเรียนรู้ตาม
แนวทาง Constructionism, Project Based Learning Authentic Assessment, การเพ่ิ ม พูน
ทักษะประสบการณ์จากการเรียนในสถานที่จริง/สถานการณ์จริง อาทิ Fix It Center และกรณีภัย
พิบัติ การพัฒนาระบบนิเทศ การจัดการความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์จากครูรุ่นพ่ีสู่ครูรุ่นใหม่ 
(นิเทศภายใน) และการนิเทศทางไกล การสร้างความเข้มแข็งการประกันคุณภาพภายใน สนับสนุนให้
ทุกวิทยาลัย   ผ่านการประเมินคุณภาพภายนอกระดับดีมาก และเตรียมพร้อมรับการประเมินระดับ
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สากล ยกระดับคุณภาพสถานศึกษาขนาดเล็ก ให้เป็นตามวัตถุประสงค์ของการจัดตั้ง ตามความ
ต้องการของพ้ืนที่ และการให้บริการกลุ่มเป้าหมายพิเศษ อาทิ คนพิการ ,วัยท างาน, สูงวัย,สตรี 
ฯลฯ ใช้ Information and communications technology (ICT) เพ่ือการเรียนการสอน สนับสนุน
ความพร้อมในด้าน Hardware สื่อการเรียนการสอน ส่งเสริมการประกวดสื่อ/สื่อออนไลน์ และจัดตั้ง
วิทยาลัยต้นแบบ โดยการน า Information and communications technology (ICT) เพ่ือการ
เรียนการสอนและพัฒนาครู สร้างเครือข่ายครู Social Media และ Network สนับสนุนให้ครูท าวิจัย
เพ่ือพัฒนาคุณภาพ และจัดหาสื่อ/หนังสือ วัสดุฝึก อุปกรณ์การเรียนการสอน ที่ทันสมัยและเพียงพอ 
  2) ระดับผู้เรียน ยกระดับความสามารถของผู้เรียนเพ่ือให้ผู้ส าเร็จอาชีวศึกษา  มี
ขีดความสามารถในการแข่งขันทั้งสมรรถนะหลัก (Core Competency) และสมรรถนะการท างาน
ตามต าแหน่งหน้าที่ (Function Competency)  โดยใช้การทดสอบทางการศึกษาระดับชาติด้าน
อาชีวศึกษา(Vocational National Educational Test: V-NET) การประเมินด้านมาตรฐานวิชาชีพ 
และการประเมินระดับห้องเรียน สร้างเสริมทักษะอาชีพในอนาคตด้วยกิจกรรมองค์การวิชาชีพ 
ปลูกฝังคุณธรรมจริยธรรม วิถีประชาธิปไตย ความมีวินัย เสริมสร้างทักษะชีวิต ความสามารถด้าน
นวัตกรรม/สิ่งประดิษฐ์ การเป็นผู้ประกอบการ  พัฒนาทักษะการคิดบนพ้ืนฐาน Competency 
Based  Technology Based Green Technology  และCreative economy รวมทั้งการแก้ปัญหา
ด้านพฤติกรรมและการใช้เวลาให้เกิดประโยชน์ อาทิ สุภาพบุรุษอาชีวะ  ลูกเสือ กีฬา และการ
ป้องกัน/แก้ไขการทะเลาะวิวาท  
 3) เตรียมผู้เรียนสู่การเป็นประชาคม ASEAN โดยการเพ่ิมจ านวนสถานศึกษา 
English Program (EP) Mini English Program (MEP) ทุ ก จั ง ห วั ด ใ ช้ ห ลั ก สู ต ร / สื่ อ
ต่างประเทศ  สนับสนุนการฝึกงานต่างประเทศ/บริษัทต่างประเทศและในประเทศ  ยกระดับทักษะ
ด้านภาษาอังกฤษในงานอาชีพ  ส่งเสริม  การเรียนรู้ภาษาประเทศคู่ค้า จัดระบบ Sister School ทุก
ประเทศใน ASEAN 

      2.1.1.4  ด้านการเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารจัดการ 
 1) ด้านบริหารทั่วไป ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการบริหารจัดการ
ได้แก่ Web Portal, E-office และ Data based รวมทั้งการปรับภาพลักษณ์เชิงบวก 
                          2) ด้านงบประมาณ ใช้แนวทาง Strategic Performance, Based Budgeting: 
SPBB และ Formula Funding โดยการจัดงบประมาณตามความจ าเป็นพื้นฐาน ความเสมอภาค และ
ตามนโยบาย, การกระจายอ านาจจัดซื้อจัดจ้าง, จัดหางบประมาณค่าสาธารณูปโภคและค่าจ้างครูให้
เพียงพอ  
    3) ด้านบริหารงานบุคคล สร้างเครือข่ายครู/สมาคมวิชาชีพ จัดหาลูกจ้าง 
พนักงานราชการให้เพียงพอ รวมทั้งการพัฒนาระบบบริหารงานบุคคลของสถาบันการอาชีวศึกษา 
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    4) ด้านการสร้างความร่วมมือทุกภาคส่วนทั้งในประเทศและต่างประเทศเพ่ือ
พัฒนา การจัดอาชีวศึกษา ประกอบด้วย องค์การ/สมาคมวิชาชีพ  สภาอุตสาหกรรม สภาหอการค้า 
กระทรวงแรงงาน  กระทรวงอุตสาหกรรม สถานประกอบการ ในการจัดอาชีวศึกษาระบบทวิภาคี 
การฝึกงาน ฯลฯ ประเทศเพ่ือนบ้าน ประเทศในกลุ่มอาเซียน  องค์การระหว่างประเทศ ได้แก่ 
VOCTECH, CPSC /APACC, SEARCA และ UNIVOC ฯลฯ ประเทศต่างๆ ในภูมิภาคของโลก ได้แก่ 
สาธารณรัฐประชาชนจีน อิสลาเอล ญี่ปุ่น เดนมาร์ก เยอรมัน  ฯลฯ 
 
2.2 แนวคิดนโยบายและจุดเน้นของส านักงานคณะกรรมการอาชีวศึกษา 
 
 2.2.1 นโยบายและจุดเน้นของกระทรวงศึกษาธิการตามท่ีกระทรวงศึกษาธิการได้มีประกาศ
เรื่อง นโยบายและจุดเน้นของกระทรวงศึกษาธิการประจ าปี  2566 เพ่ือให้ส่วนราชการในสังกัด
กระทรวงศึกษาธิการน านโยบายและจุดเน้นของกระทรวงศึกษาธิการไปเป็นกรอบแนวทางในการจัด
การศึกษาให้มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ บังเกิดผลสัมฤทธิ์เชิงบทบาทภารกิจที่เป็นรูปธรรม 
รวมถึงสอดคล้องและสนับสนุนต่อนโยบายภาครัฐ ยุทธศาสตร์ชาติแผนแม่บทภายใต้ยุทธศาสตร์ชาติ 
แผนปฎิรูปประเทศและแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ จึงประกาศนโยบายและจุดเน้นการ
ปฎิบัติราชการ โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
                 2.2.1.1 ยกระดับคุณภาพอาชีวศึกษา (Quality)  
  ประเด็นการขับเคลื่อนนโยบาย 13 ประเด็น 
 1) น าพระบรมราโชบายด้านการศึกษาและปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาใช้ในการ
จัดการอาชีวศึกษา 
    2) เสริมสร้างอัตลักษณ์และความเข้มแข็งที่โดดเด่นของสถานศึกษารัฐและเอกชน
แต่ละประเภทและรวมถึงสถาบันการศึกษาอาชีวศึกษา ( 1 สถานศึกษา 1 จุดเด่น) 

        3) ขับเคลื่อนและขยายผลศูนย์ความเป็นเลิศทางการอาชีวศึกษา (Excellent 
Center) และศูนย์บริหารเครือข่ายการผลิตและพัฒนาก าลังคนอาชีวศึกษา (Center of Vocational 
Manpower Networking Management : CVM ) 

         4) ยกระดับคุณภาพหลักสูตรอาชีวศึกษาที่ยึดโยงกับมาตรฐานอาชีพ มาตรฐาน
การปฎิบัติงานทั้งในระดับชาติและระดับสากล 

        5) ปรับรูปแบบการเรียนรู้โดยใช้ชุดการเรียนรู้อาชีพ (Module) และการเรียนรู้คู่
การปฎิบัติงาน ( Work base Learning) ภายใต้หลักคิด “ลดเวลาเรียนทฤษฎี  เพ่ิมเวลาฝึก
ประสบการณ”์ 
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        6) พัฒนาครูและบุคลากรอาชีวศึกษารัฐและเอกชนใหมีสมรรถนะในการจัดการ
อาชีวศึกษาอย่างมีคุณภาพและทันต่อการเปลี่ยนแปลง 

        7) ขยายและยกระดับคุณภาพการจัดการอาชีวศึกษาระบบทวิภาคี (มุ่งเป้าทวิ
ภาคี 50%) 

        8) การจัดการเรียนรู้ที่พัฒนาผู้เรียนทั้ง Soft Skill และ Hard Skill โดยยึดหลัก 
“คุณธรรมน าทักษะอาชีพ” 

        9) พัฒนาทักษะทางภาษาและดิจิทัลให้กับครู บุคลากรทางการศึกษา และผู้เรียน 
        10) เพ่ิมสมรรถนะผู้เรียนสู่ก าลังคนสมรรถนะสูง ด้วยการสร้างผลงานสร้างสรรค์ 

งานวิจัยและนวัตกรรมอาชีวศึกษา 
        11) ส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้เรียน “มีอาชีพ มีรายได้ มีงานท า มีเงินฝาก” 
        12) ส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพสถานศึกษาขนาดเล็ก 
        13) พัฒนาสื่อและครุภัณฑ์การศึกษาที่ทันสมัย ตอบโจทย์การศึกษาปัจจุบันและ

อนาคต 
   2.2.1.2 ยกระดับความร่วมมือ (Cooperation) 

       ประเด็นการขับเคลื่อนนโยบาย 8 ประเด็น 
       1) พัฒนาและสร้างแรงจูงใจในการท าความร่วมมือกับภาครัฐและเอกชน เพ่ือ

เพ่ิมความร่วมมือในการจัดการอาชีวศึกษาระบบทวิภาคีคุณภาพสูงและการผลิตและพัฒนาก าลังคน
สมรรถนะสูงให้ตอบโจทย์ประเทศ 

        2) สร้างความเข้มแข็งภาคีเครือข่ายความร่วมมือคุณภาพสูง ทั้งภายในประเทศ
และต่างประเทศเพ่อการระดมทรัพยากรและยกระดับคุณภาพการอาชีวศึกษา  
                  3) สร้างความเข้มแข็งให้กับคณะอนุกรรมการร่วมภาครัฐและเอกชนเพ่ือผลิตและ
พัฒนาก าลังคนอาชีวศึกษา (อ.กรอ.อศ.) เพ่ือเป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนและยกระดับคุณภาพ
การจัดการอาชีวศึกษา 
                  4) เสริมสร้างภาพลักษณ์ คุณค่าอาชีวศึกษาและจิตอาสา ด้วยแนวคิด “อาชีวะ 
ช่วยประชาชน”และประชาสัมพันธ์เชิงรุก อย่างเป็นระบบต่อเนื่องและหลากหลายช่องทาง 

        5) น าหลักการ Soft Power มาเป็นกลไกในการสื่อสารอาชีวศึกษาสู่สังคม 
        6) พลิกโฉมภาพลักษณ์อาชีวศึกษาด้วยการบูรณาการนวัตกรรม สิ่งประดิษฐ์ 

และองค์ความรู้อาชีวศึกษาสู่ชุมชน สังคมประเทศชาติ และนานาชาติ ( OVEC Show & Share) 
        7) เผยแพร่ผลการด าเนินงานและการขับเคลื่อนอาชีวศึกษาในมิติต่างๆ สู่

สาธารณะผ่านรายการ R-Channel 
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        8) ยกระดับและให้ความส าคัญกับการให้บริการประชาชนในทุกกระบวนการ
ปฎิบัติงาน 
 2.2.1.3 ขยายโอกาสการอาชีวศึกษา (Equity) 
 ประเด็นการขับเคลื่อนนโยบาย 6 ประเด็น 

        1) สร้างโฮกาสและลดความเหลื่อมล้ าในการเข้าถึงการอาชีวศึกษาด้วยโครงการ
ทวิศึกษาแนวใหม่ 

        2) เสริมสร้างความเข้มแข็งและต่อเนื่องให้กับโครงการอาชีวะอยู่ประจ า เรียนฟรี 
มีอาชีพ และโครงการอาชีวะสร้างช่างฝีมือ ตามแนวทางโรงเรียนพระดาบส 

        3) ส่งเสริมและสนับสนุนให้เยาวชนทุกคนได้รับโอกาสในการศึกษาระดับ
อาชีวศึกษา อย่างทั่วถึงและเท่าเทียมกัน และจัดการอาชีวศึกษาที่มุ่งตอบสนองความต้องการเชิงพ้ืนที่
ในทุกรูปแบบ 

         4) ขับเคลื่อนระบบการอาชีวศึกษาให้เอ้ือต่อผู้เรียนทุกกลุ่มเป้าหมายและช่วงวัย 
การจัดอาชีวศึกษาให้เป็นระบบเปิด (Open Entry Open Exit) โดยให้ความส าคัญกับระบบสะสม 
เทียบโอน และธนาคารหน่วยกิต (Credit Bank) 

         5) ขับเคลื่อนการต่อยอดสมรรถนวิชาชีพก าลังคน (Up-skilling Re-skilling 
New Skill) ด้วยระบบที่ยืดหยุ่นและหลากหลาย 

         6) ขยายและยกระดับคุณภาพการจัดการอาชีวศึกษาส าหรับผู้มีความต้องการ
และจ าเป็นพิเศษและผู้สูงวัย 

          2.2.1.4 เสริมสร้างอาชีวศึกษาปลอดภัย (Safety) 
           ประเด็นการขับเคลื่อนนโยบาย 7 ประเด็น 

                 1) จัดตั้งและขับเคลื่อนการด าเนินงานศูนย์ความปลอดภัย (OVEC Safety 
Center) ทั้งในระดับส านักงานคณะกรรมการอาชีวศึกษา และสถานศึกษา 

            2) พัฒนาระบบดูแลช่วยเหลือนักเรียน/นักศึกษา ที่เข้มข้นและมีประสิทธิภาพ 
            3) สร้างวิทยาลัยอาชีวศึกษาให้เป็น “สถานศึกษาแห่งความสุข” 
          4) สร้างความร่วมมือกับสาธารณสุข (สธ.) ในพ้ืนที่ เพ่ือสร้าง “1 วิทยาลัย 1 

ครูอนามัย”   
            5) ส่งเสริมและสนับสนุนกิจกรรม อวท./อกท. เพ่ือเป็นกลไกหลักในการ

พัฒนาคุณลักษณะที่พึงประสงค์ของผู้เรียน 
             6) ส่งเสริมและสนับสนุนการจัดกิจกรรมกีฬา นันทนาการ และพหุปัญญาที่

หลากหลาย รวมถึงการปลูกฝังคุณธรรมและจริยธรรมให้กับผู้เรียน 
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          7) ส่งเสริมการน าองค์ความรู้ งานวิจัย และการใช้นวัตกรรมอาชีวศึกษาเพ่ือ
ความปลอดภัยในสถานศึกษา ชุมชน สังคม และประเทศ 

            2.2.1.5 เพิ่มประสิทธิภาพการบริหารจัดการ (Efficiency) 
          ประเด็นการขับเคลื่อนนโยบาย 8 ประเด็น 

             1) สร้างพลังร่วมภายใน สอศ.ที่เข้มแข็ง ทั้งในระดับส่วนกลางและระดับ
พ้ืนที่ “OVEC ONE Team” 

                       2) สร้างค่านิยมองค์กร “OVEC” 
                       3) ขับ เคลื่ อนและบริห ารงาน โดยยึดหลั กธรรมาภิ บ าล (Good 

governance) 
                       4) ยกระดับการขับเคลื่อนด าเนินงานตามแนวทางการพัฒนาระบบ

ราชการ 4.0 (PMQA 4.0) และ ITA รวมถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารจัดการในทุกกระบวนการ
ปฎิบัติงาน 

                       5) ส่งเสริมและพัฒนาระบบการประเมินคุณภาพการอาชีวศึกษา 
                       6) ส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนาคุณภาพชีวิตและความก้าวหน้าใน

วิชาชีพให้กับบุคลากรอาชีวศึกษารัฐและเอกชน 
                       7)  น าระบบดิจิทัลเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการพัฒนาการจัดการศึกษาและ

การบริหารจัดการ 
                       8) พัฒนาระบบฐานข้อมูลให้เป็นระบบเดียวกัน (Single Data) และ

สามารถเชื่อมโยงกัน (Link Data) 
     2.2.2 นโยบายและจุดเน้นของส านักงานคณะกรรมการอาชีวศึกษา 

 นโยบายเร่งด่วน (Quick Win)  9 เรื่อง 
 1) บริหารงานบุคคลและวิทยะฐานะ ของข้าราชการครู บุคลากรทางการ
ศึกษา และข้าราชการพลเรือน 
 2) ยกระดับอาชีวศึกษาระบบทวิภาคี ในทุกระดับการศึกษา (ปวช. ปวส.       
ป.ตรี) 
 3) ยกระดับโครงการอาชีวะอยู่ประจ า เรียนฟรี มีอาชีพ 

 4) ขับเคลื่อนโครงการทวิศึกษาแนวใหม่ 
 5) ขับเคลื่อนศูนย์อาชีวะ ช่วยประชาชน (Fix it Center)  

 6) ขับเคลื่อนศูนย์ความปลอดภัย 
 7) ปฏิรูปกลุ่มวิทยาลัยเกษตรและประมง 
 8) ประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์อาชีวศึกษา 
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     9) ปรับปรุงกฎ ประกาศ ระเบียบ ข้อบังคับ ค าสั่ง (ส านักงานคณะกรรมการการ
อาชีวศึกษา, 2566) 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร (Corporate of Brand Image) 
 

        2.3.1 ปัญหาภาพลักษณ์อาชีวศึกษา 
 เลขาธิการคณะกรรมการการอาชีวศึกษา (กอศ.) ได้ให้ข้อมูลสิ่งที่อยากจะขับเคลื่อน
พัฒนาอาชีวะเป็นเรื่องแรกคือ ต้องปรับภาพลักษณ์ของอาชีวะในสายตาประชาชนใหม่ เดิมประชาชน
อาจจะมองอาชีวะในเชิงของความรุนแรง ใช้ก าลังและมองว่าการเรียนอาชีวะไม่สามารถตอบโจทย์
ตลาดแรงงานได้ ท าให้ประชาชนไม่มั่นใจส่งบุตรหลานมาเรียนอาชีวะ  ส านักงานคณะกรรมการการ
อาชีวศึกษาและอีกหนึ่งภาพจ าที่ท าให้การศึกษาภาคอาชีวศึกษามีความอ่อนด้อยเป็นเพราะ mindset 
หรือความรับรู้ของคนในสังคมในด้านลบต่อทั้งระบบการศึกษาและตัวผู้เรียนอาชีวศึกษา 
 การพัฒนาคุณภาพแรงงานเป็นโจทย์ส าคัญส าหรับประเทศไทย ระบบการศึกษาซึ่งเป็น
ต้นทางในการสร้างคนส่งต่อไปยังตลาดแรงงาน ส่วนหนึ่งที่ยังขาดคือแรงงานมีฝีมือจากอาชีวศึกษา 
ปัจจัยส าคัญหนึ่งที่ท าให้มีผู้เลือกเรียนสายอาชีพน้อย คือ ค่านิยมของสังคม แม้ว่าปัจจุบันจะมีความ
พยายามปรับภาพลักษณ์และสร้างความเข้าใจมากขึ้น แต่คนส่วนมากก็ยังเลือกเรียนสายสามัญเพ่ือ
เรียนต่อมหาวิทยาลัย การสร้างความรู้ความเข้าใจและความตระหนักต่อการเรียนทางด้านอาชีวศึกษา
ยังไม่ประจักษ์ในสังคมเท่าที่ควร ถึงแม้รัฐบาลพยายามรณรงค์ความร่วมมือของสถานประกอบการใน
การจัดการอาชีวศึกษาจะมีมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย ฉัตรกุล เอ้ือพิพัฒนากูล (2565) เรื่อง
การศึกษาเปรียบเทียบระบบบริหารอาชีวศึกษาประเทศไทย และประเทศอุตสาหกรรมชั้นน า พบว่า
ปัญหาของอาชีวศึกษา ประกอบด้วย 
 1) ปัญหาด้านภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาของประเทศไทยยังไม่เป็นที่ยอมรับ
และน่าเชื่อถือของสถานประกอบการบุคคลทั่วไปและผู้ปกครอง นักเรียน นักศึกษามีความคิดเห็นว่า 
นักเรียน นักศึกษาอาชีวศึกษาเป็นเด็กที่เรียนไม่เก่ง ขาดความรู้ ความสามารถ ควรพัฒนาภาพลักษณ์
ให้เป็นที่ยอมรับของสังคมและสถานประกอบการ 
 2) ปัญหาด้านหลักสูตรการจัดการเรียนการสอน หลักสูตรไม่สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้เรียนและตลาดแรงงาน ควรพัฒนาหลักสูตรที่สอดคล้องกับผู้เรียนและตรงกับความ
ต้องการของสถานประกอบการ 
 3) ปัญหาด้านคุณภาพครูผู้สอน การพัฒนาคุณภาพครู การผลิตครูและจ านวน
บุคลากรที่ไม่สอดคล้องกับสถาบันอาชีวศึกษา ควรพัฒนาครู เพ่ิมทักษะวิชาชีพให้ครูและเพ่ิมจ านวน
ครู บุคลากรอาชีวศึกษาให้เพียงพอต่อความต้องการของสถาบันอาชีวศึกษา 
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 4) ปัญหาด้านคุณภาพของผู้เรียนที่มีทักษะไม่สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้ประกอบการ และความต้องการของประเทศ ควรพัฒนาทักษะฝีมือ ของผู้เรียนให้สามารถ 
การใช้เทคโนโลยีที่สามารถน าไปปฺฎิบัติงานได้จริง 
 5) ปัญหาด้านเทคโนโลยี วิทยาการ อุปกรณ์ที่ทันสมัยที่ใช้ในการจัดการเรียนการ
สอน โดยสามารถต่อยอดไปใช้ท างานได้จริงเมื่อไปปฎิบัติงานวิชาชีพและสร้างทักษะฝีมือแรงงาน
ระดับสูง ควรเพ่ิมจ านวนอุปกรณ์ น าเทคโนโลยี สื่อการสอนให้มีความทันสมัย มาใช้ในการจัดการ
เรียนการสอน 
           6) ปัญหาด้านจ านวนผู้เรียนสายอาชีพยังมีน้อย ไม่เป็นไปเป้าหมายตามยุทธศาสตร์
การศึกษาของชาติที่ต้องการเพ่ิมสัดส่วนผู้เรียนสายอาชีพต่อสายสามัญ ให้ได้สัดส่วน 60:40 
 2.3.2 การวัดตัวแปรภาพลักษณ์องค์กร 
  จากการทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องกับการวัดตัวแปรด้านภาพลักษณ์องค์กร 
งานวิจัยของ Siagian, Wijaya and Karnia  (2017) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของส่วนประสม
ทางการตลาดต่อความภักดีของผู้ปกครองผ่านภาพลักษณ์ของโรงเรียน งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ตรวจสอบอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความภักดีของผู้ปกครองผ่านภาพลักษณ์ของ
โรงเรียน ขนาดกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยผู้ตอบแบบสอบถาม 200 คนที่เป็นตัวแทนผู้ปกครองของ
นักเรียนโรงเรียนเอกชน 15 แห่งในเมืองสุราบายา ชวาตะวันออก ประเทศอินโดนีเซีย การเก็บ
รวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามที่ออกแบบด้วยมาตราส่วนลิเคิร์ต 7 จุดวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
ซอฟต์แวร์ Smart PLS ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้ปกครอง ส่วนประสมทางการตลาดยังส่งผลต่อภาพลักษณ์ของโรงเรียน และภาพลักษณ์ของโรงเรียน
ส่งผลต่อความภักดีของผู้ปกครอง ภาพลักษณ์ของโรงเรียนมีส่วนช่วยเป็นสื่อกลางต่อส่วนประสมทาง
การตลาดและความสัมพันธ์ความภักดีของผู้ปกครอง และด้านสิ่งแวดล้อมของสถานศึกษาเป็น
ผลกระทบมากที่สุด รองลงมาคือ บุคคลากร ท าให้การสร้างภาพลักษณ์ของโรงเรียนและความภักดี
ของผู้ปกครอง พรรณอร กลิ่นศรีสุข (2560) เรื่อง ภาพลักษณ์และช่องทางการสื่อสารของกรม
ประชาสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของประชาชน พบว่า การใช้ช่องทางการสื่อสารของกรม
ประชาสัมพันธ์ทั้งสื่อออฟไลน์และสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นของประชาชน โดยเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวก ภาพลักษณ์องค์กรสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา มีความจ าเป็นอย่างยิ่งใน
การสร้างภาพลักษณ์ให้เป็นที่ยอมรับจากบุคคลภายนอกองค์กร ต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่
เหมาะสมเข้ามากระตุ้นให้เกิดการดึงดูดและน่าสนใจ ภาพลักษณ์องค์กรเป็นส่วนหนึ่งที่จะเป็นตัวเลือก
ให้กับนักศึกษาในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษา พื้นฐานที่นักศึกษาตัดสินใจเลือกได้แก่ 
องค์กรมีการแสดงให้เห็นถึงผลการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพเป็นที่ยอมรับ ความน่าเชื่อถือ และ
คุณภาพการบริการของสถาบันการศึกษา ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาเลือกเข้าศึกษาต่อใน
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ระดับการศึกษาที่สูงขึ้น Kim Leng Khoo. (2020) ภาพลักษณ์ขององค์กรมีอิทธิพลอย่างมาก 
ภาพลักษณ์กลายเป็นตัวบ่งชี้หลักของความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรด้วยการเกิดขึ้นของแบรนด์ เช่น 
เอกลักษณ์ของแบรนด์และภาพลักษณ์เพ่ือพัฒนาอัตลักษณ์ของการศึกษาระดับอุดมศึกษา ยกระดับ
ภาพลักษณ์ และเพ่ิมชื่อเสียง (Lee & Lee, 2018 ; Ramesh et al. 2019; P. C. S) งานวิจัยเรื่อง
ภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษาของนักศึกษา
ใน ก า ร เลื อ ก ศึ ก ษ า ต่ อ  Hassan and Shamsudin (2019)  ปั จ จั ย ที่ ส่ ง ผ ล ต่ อ ก า ร เลื อ ก
สถาบันอุดมศึกษาของนักศึกษา แสดงให้เห็นว่าสถานที่ตั้ง ภาพลักษณ์สาธารณะ การจ้างงานของ
ผู้ส าเร็จการศึกษา การเลื่อนต าแหน่งและคุณภาพทางวิชาการมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญและเป็น
ผลบวกต่อการเลือกสถาบันอุดมศึกษาของนักศึกษา Dhaliwal Manjinder et al. (2019) คุณภาพ
การบริการ และภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของนักศึกษา  มีความส าคัญ
และมีผลโดยตรงของคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อความพึงพอใจของนักเรียน
และความภักดีของนักเรียน ส่วนงานวิจัยของ Hwang, & Choi (2019) พบว่าคุณภาพบริการการและ
ภาพลักษณ์ท าให้เกิดความพึงพอใจต่อความตั้งใจศึกษาระดับอุดมศึกษา จุดมุ่งหมายของการศึกษานี้
คือ การน าเสนอแบบจ าลองเชิงบูรณาการเพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างระหว่างคุณภาพ
การบริการของสถาบันอุดมศึกษา ความพึงพอใจของนักเรียน ภาพลักษณ์ของสถาบันและความตั้งใจ
ด้านพฤติกรรมของมหาวิทยาลัยเอกชนที่ตั้งอยู่ในเกาหลีใต้ ท าการส ารวจนักศึกษาสาขาวิชาธุรกิจเพ่ือ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์เหล่านี้ การสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้างแสดงให้เห็นว่านักเรียนพอใจกับ
คุณภาพการบริการในด้านต่างๆ (ที่จับต้องได้ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง การเอาใจใส่ และการ
รับประกัน) นอกจากนี้คุณภาพการบริการยังส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของนักศึกษาและ
ภาพลักษณ์ของสถาบันอีกด้วย นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์และความพึงพอใจ
ของนักศึกษามีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจในเชิงพฤติกรรม งานวิจัยของ Dwiyama (2019) จุดเน้น
ของภาพรวมในการท าตลาด โดยการศึกษาแก่ชุมชนผ่านการสร้างภาพลักษณ์เชิงบวก จากผลของ
งานวิจัย ส าหรับสถาบันการศึกษาตามนโยบายของรัฐบาลที่ให้การสนับสุนแก่สถาบันการศึกษาในการ
บริหารจัดการสถาบันการศึกษานั้น เพ่ือเปิดประตูสู่การแข่งขันระหว่างสถาบันการศึกษา เพราะ
ผู้ปกครอง นักเรียน และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องต่างเลือกสรรสถาบันการศึกษาส าหรับบุตรหลานของตนเป็น
อย่างมาก จากผลของานวิจัย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของหลักสูตร ภาพลักษณ์ด้านระบบการบริหารจัดการ ภาพลักษณ์ด้านความ
น่าเชื่อถือ และภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียงสถาบัน จากแรงบันดาลใจของสถาบันการศึกษาของอิสลามมี
ความพยายามที่จะสร้างสถาบันการศึกษาให้มีคุณภาพและสอดคล้องดับการเปลี่ยนแปลงของโลก
ยุคปัจจจุบัน ซึ่งยังคงมุ่งเน้นไปที่ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือให้ได้ภาพลักษณ์ดี ดังนั้น
ภาพลักษณ์จึงมีบทบาทส าคัญในการยกระดับองค์ ช่วยเพ่ิมความเชื่อมั่นและความภักดีของลูกค้า 
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ภาพลักษณ์มีสององค์ประกอบหลัก ได้แก่ มิติด้านการใช้งานและมิติอารมณ์ มิติการท างานหมายถึง
มิติที่มีลักษณะที่จับต้องได้และวัดผลได้ ในทางกลับกัน มิติทางอารมณ์สัมพันธ์กับจิตวิทยา ความรู้สึก
และทัศนคติต่อองค์กร สามารถเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดในขณะที่ลดต้นทุนและมีส่วนช่วยในการท า
ความเข้าใจแบรนด์และเผยแพร่ค าพูดเชิงบวก Arifin, Sumarwan and Najib (2020) ท าการศึกษา
วิจัยเรื่องอิทธิพลของส่วนประสมการตลาด แรงจูงใจ ภาพลักษณ์แบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ศึกษาในมหาวิทยาลัย IPB ผลการวิจัยพบว่า สภาพแวดล้อมทางกายภาพอยู่ในระดับมาก รองลงมา
คือการส่งเสริมการขาย โปรแกรมการเรียน และบุคคลตามล าดับ  
 นอกจากนี้การเน้นความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์องค์กร ภาวะผู้น าและองค์ประกอบ
องค์กร ปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของสถาบันการศึกษาคือคุณภาพของการบริหาร
จัดการโรงเรียน ซึ่งงานวิจัยของ Aksal et al. (2020) ศึกษาวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบ
ความเป็นผู้น าของผู้บริหารโรงเรียน วัฒนธรรมโรงเรียน และภาพลักษณ์องค์กร ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริหารโรงเรียนมีลักษณะความเป็นผู้น าที่เปลี่ยนแปลงได้ การรับรู้วัฒนธรรมโรงเรียนของครูมีความ
แข็งแกร่ง และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของครูอยู่ในระดับปานกลาง นอกจากนี้ยังพบว่ามี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญระหว่างรูปแบบความเป็นผู้น า วัฒนธรรมโรงเรียน และภาพลักษณ์
องค์กร ร่วมกับรูปแบบความเป็นผู้น าของผู้บริหารโรงเรียนที่มีผลต่อวัฒนธรรมของโรงเรียนอย่างมี
นัยส าคัญ และวัฒนธรรมของโรงเรียนที่มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กรอย่างมีนัยส าคัญ วัฒนธรรมโรงเรียน
มีผลกระทบต่อทั้งรูปแบบความเป็นผู้น าและภาพลักษณ์ขององค์กร เนื่องจากตระหนักถึงรูปแบบ
ความเป็นผู้น าที่มีบทบาทส าคัญในการพัฒนาภาพลักษณ์องค์กรผ่านวัฒนธรรมโรงเรียน งานวิจัยนี้
เสนอข้อสันนิษฐานว่าความเป็นผู้น าแสดงออกโดยอาจารย์ใหญ่สร้างผลเชิงบวกต่อสมาชิกขององค์กร
และมีส่วนช่วยในการสร้างวัฒนธรรมโรงเรียนที่เข้มแข็ง นอกเหนือจากความเป็นผู้น าและวัฒนธรรม
ของโรงเรียนที่ส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์องค์กรของสถาบันการศึกษา งานวิจัยของมนตรี สังขนาค 
(2563) เรื่อง การจัดการการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณ พบว่า 
กลยุทธ์การ จัดการสื่อสารภาพลักษณ์ การวางระบบการแพร่กระจายข้อมูล มุ่งเน้นน าเสนอ  ข้อมูล
ระหว่างมหาวิทยาลัยกบนักศึกษา ผู้ปกครอง หน่วยงานและประชาชนทั่วไป โดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับแนวทางและกลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ ของ
มหาวิทยาลัย 

 ความพึงพอใจของนักเรียนยังมีความส าคัญและมีผลโดยตรงต่อความภักดีของนักเรียน
อีกด้วยWahyu et al. (2020) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษาของ
นักศึกษา งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษาของนักศึกษาที่
ได้รับอิทธิพลจากกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของวิทยาลัยอาชีวศึกษาและภาพลักษณ์ 
ผลการวิจัย พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของวิทยาลัยอาชีวศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
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เลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษาผ่านภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษา ภาพลักษณ์มีผลโดยตรงต่อการ
ตัดสินใจเลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษา บริการด้านการศึกษา ต้นทุนการศึกษา โปรโมชั่น สถานที่ คุณภาพ
ของอาจารย์และเจ้าหน้าที่ กระบวนการ และสภาพแวดล้อมของวิทยาลัยที่สนับสนุนการสร้าง
ภาพลักษณ์และการตัดสินใจเลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษา Abadi and Hidayatulloh (2022) ศึกษาวิจัย
เรื่อง ประสิทธิผลของการผสมผสานระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์ส าหรับบริการ
การศึกษาในสถาบันการศึกษาอิสลาม ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพ
คุณประโยชน์อยู่ในระดับมาก ราคา สถานที่ กระบวนให้บริการ ตามล าดับ ตลอดจนภาพลักษณ์ที่
เกี่ยวข้อง พบว่า โปแกรมการศึกษา ชื่อเสียงและช่องทางการสื่อสารที่เป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญท า
ให้เกิดการรับรู้ด้านภาพลักษณ์องค์กร Nasib, Rusiadi, and Fadli (2022) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการ
เพ่ิมขีดความสามารถในแข่งขันของมหาวิทยาลัยเอกชนด้วยการเพิ่มภาพลักษณ์และแบรนด์ เพ่ือความ
อยู่รอดท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรง โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับนักศึกษาใหม่ที่จะท าให้การให้เพ่ิม
ความสนใจในวิทยาลัย ผลการวิจัยพบว่า การใช้เครื่องมือเทคโนโลยีเพ่ือการสื่อสารมีผลต่อภาพลักษ์
ของแบรนด์ ท าให้มีชื่อเสียง เกิดความน่าเชื่อถือและภาพลักษ์ของแบรนด์มีผลกระทบต่อความสนใจ
ของนักศึกษา ส่วน Aziz, Haryadi, Riyanto and Usman (2023) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบ
ของส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์ต่อการตัดสินใจศึกษาต่อโรงเรียนมัธยมอิสลาม 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหาว่าส่วนประสมการตลาดและภาพลักษณ์ของแบรนด์มีผลกระทบ
อย่างมีนัยส าคัญต่อนักเรียนในการตัดสินใจศึกษาต่อโรงเรียนมัธยมอิสลาม เป็นการศึกษาวิจัยเชิง
ปริมาณ ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ หัวหน้ามาดรา
ซา ครู พนักงาน และผู้ปกครองของนักเรียน สุ่มตัวอย่างจ านวน 50 คน จากประชากรทั้งหมด 168 
คน ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมการตลาดมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อนักเรียนการตัดสินใจ
ศึกษาต่อโรงเรียนมัธยมอิสลาม ตัวแปรภาพลักษณ์ ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือ หลักสูตร และ
สิ่งแวดล้อมที่ดีมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจของนักเรียนที่จะศึกษาต่อโรงเรียนมัธยม
อิสลาม  

 ดังนั้น การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีจุดประสงค์เพ่ือที่จะท าความเข้าใจให้ชัดเจนเกี่ยวกับ
การศึกษาถึงภาพลักษณ์องค์กรของวิทยาลัยอาชีวศึกษา (Vocational College of Brand Image)
ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อการรับรู้ทางสังคมในสภาพแวดล้อมทางวิชาการ ทางกายภาพ และทาง
สังคม มีส่วนช่วยในการปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมองค์กร 

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์องค์กรวิทยาลัย
อาชีวศึกษาสามารถแสดงการวัดตัวแปรด้านภาพลักษณ์องค์กรได้ดังตารางที่ 3 
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ตาราง 3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์องค์กรวิทยาลัยอาชีวศึกษา 
 
อ้างอิง(ชื่อผู้วิจัย/ปี
ค.ศ.) 

ด้าน
ชื่อเสียง
สถาบัน 

 

ด้านความ
น่าเชื่อถือ 

ด้าน
คุณภาพ
หลักสูตร 

ด้าน
สิ่งแวดล้อม
สถานศึกษา 

ด้าน
บุคลากร 

ด้าน
รับรอง
คุณภาพ

การ 
ศึกษา 

Siagian, Wijaya 
and Karnia, (2017) 

    
 

 
 

 

พรรณอร กลิ่นศรีสุข 
(2560) 

 
 

 
 

    

Manjinder Singh 
Dhaliwal et al. 
(2019) 

      

Sallaudin Hassan, 
Mohd Farid 
Shamsudin (2019) 

 
 

 
 

 
 

   

Hwang, & Choi 
(2019) 

  
 

 
 

   
 

Dwiyama (2019)       

Arifin, Sumarwan 
and Najib (2020) 

   
 

 
 

 
 

 

Aksal et al. (2020)        
 

 

Wahyu et al. 
(2020) 

    
 

 
 

 

มนตรี สังขนาค
(2563) 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
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ตาราง 3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์องค์กรวิทยาลัยอาชีวศึกษา (ต่อ) 
 
อ้างอิง(ชื่อผู้วิจัย/ปี
ค.ศ.) 

ด้านชื่อเสียง
สถาบัน 

 

ด้านความ
น่าเชื่อถือ 

ด้าน
คุณภาพ
หลักสูตร 

ด้าน
สิ่งแวดล้อม
สถานศึกษา 

ด้าน
บุคลากร 

ด้าน
รับรอง
คุณ 
ภาพ
การศึก
ษา 

Abadi and 
Hidayatulloh 
(2022) 

 
 

 
 

 
 

 
 

  

Nasib, Rusiadi, 
and Fadli 
(2022) 

 
 

 
 

    

Aziz, Haryadi, 
Riyanto and 
Usman (2023) 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 
     2.3.3 ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์องค์กรกับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
   Kotler et al. (2017) การสื่อสารการตลาด   (Promotion/ Communication)
หมายถึง การใช้เครื่องมือของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดทั้ง 6 รูปแบบ เพ่ือท าการสื่อสารข้อมูล
ที่เกี่ยบกับผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย ภาพลักษณ์ของกิจการและอ่ืน ๆ จากผู้ผลิตหรือผู้จัด
จ าหน่ายไปยังผู้บริโภค โดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างการรับรู้ ความประทับใจและ ทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ รวมทั้งกระตุ้น จูงใจให้่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและผู้บริโภคโดยทั่วไป  เกิดความต้องการที่จะ
ซื้อและใช้สินนค้าและบริการ ที่ตนจัดจัดจ าหน่าย ดังนั้น ค าว่าการสื่อสารการตลาด จึงเป็นการน าเอา
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดทั้ง  6 รูปแบบมาสื่อสารให้กับผู้บริโภคได้รับรู้ โดยมีแนวทางที่ส าคัญ
ดังนี้ 1. การโฆษณา 2.การประชาสัมพันธ์ 3. การขายโดยใช้พนักงานขาย 4.การส่งเสริมการขาย 5. 
การตลาดทางตรงบนฐานข้อมูลลูกค้า 6.การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ 
  การพัฒนาคุณค่าของแบรนด์ที่แข็งแกร่งคือเป้าหมายสูงสุดของกิจกรรมทางการตลาด
และการสร้างแบรนด์ทั้งหมด คุณค่าของแบรนด์เชิงบวกแสดงถึงความภักดีของลูกค้าและการมีส่วน
ร่วมอย่างแข็งขันกับแบรนด์ นอกจากนี้ การสร้างความรู้สึกของชุมชนต่อแบรนด์ในใจของลูกค้าก็ถือ
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เป็นประเด็นส าคัญส าหรับแบรนด์ที่ดีขึ้นเช่นกัน ในทางกลับกัน ภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์แสดงถึง
การรับรู้เชิงบวกของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ (Melewar et al. 2017) การจัดการแบรนด์ที่แข็งแกร่ง
จ าเป็นต้องมีความเข้าใจในการสร้างข้อเสนอและการสื่อสารคุณค่าของมันไปยังลูกค้าเป้าหมาย ในการ
ถ่ายทอดคุณค่านี้ในทางปฏิบัติ จ าเป็นต้องมีแนวทางการประสานงานและเชิงกลยุทธ์ ซึ่งจะน าไปสู่
ผลลัพธ์ที่ดีที่สุดด้วยการจัดสรรทรัพยากรการสื่อสารที่จ ากัดในที่สุด เพ่ือสร้างและพัฒนาภาพลักษณ์
ของแบรนด์ที่แข็งแกร่ง การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC) ได้รับการส่งเสริมให้เป็นปรัชญา
การสื่อสารที่มีแนวโน้ม นั่นคืออีกทางหนึ่ งยังถือเป็นกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์อีกด้วย 
(Ramanathan et al. 2017) นักวิชาการได้ท าการศึกษาหลายครั้งโดยพบว่า IMC มีผลกระทบเชิง
บวกต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์โดยเฉพาะและคุณค่าของแบรนด์โดยทั่วไป (Besseah et al, 2017) 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ก าลังพัฒนาและด าเนินโปรแกรมการสื่อสารโน้มน้าวใจใน
รูปแบบต่างๆ ให้กับลูกค้าและผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เป้าหมายของ IMC คือการมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายโดยใช้เครื่องมือส่งเสริมการขายต่างๆ เช่ น การโฆษณา 
การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ IMC รวมระเบียบวินัยทั้งหมดเหล่านี้
เพ่ือสร้างความชัดเจน ความสม่ าเสมอ และผลกระทบด้านการสื่อสารสูงสุด (Priansa, 2017 : 101) 
ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องใช้การผสมผสานที่เหมาะสมของการส่งเสริมการขายหรือแนวทางการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับผู้ตอบแบบสอบถามรุ่นเยาว์ (Duffy, 2009) ขึ้นอยู่กับ
ความเป็นธรรมชาติของการสื่อสารออนไลน์ค่อนข้างแตกต่างจากการสื่อสารแบบเดิมๆ ความแตกต่าง
เหล่านี้ส่วนใหญ่เกิดขึ้นจากสองวิธี คือ วิธีแรกในแง่ของความสามารถในการวัดผล และวิธีที่สองในแง่
ของเกณฑ์การก าหนดเป้าหมาย (Melewar et al. 2017)  ในขณะที่การเชื่อมโยงเชิงกลยุทธ์ระหว่าง
สื่อออนไลน์และสื่อดั้งเดิมเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับโปรแกรม IMC ที่ครอบคลุมการเกิดขึ้นของการสื่อสาร
ออนไลน์ เช่น โซเชียลมีเดีย ท าให้โปรแกรมสร้างแบรนด์มีกลยุทธ์มากขึ้นส าหรับบริการการศึกษา
ระดับอุดมศึกษา (HE) เนื่องจากนักเรียนส่วนใหญ่ในปัจจุบันวาดภาพแผนที่ความคิดเกี่ยวกับสถาบัน
เหล่านี้จากประสบการณ์การสื่อสารออนไลน์ ประสบการณ์ดังกล่าวยังรวมถึงการตลาดผ่านอีเมลและ 
SEO  

 สรุป จากงานวิจัยและแนวคิดของนักวิชาการเกี่ยวกับการวัดตัวแปรด้านภาพลักษณ์
องค์กรของสถาบันการศึกษา คือ สถาบันการศึกษาเป็นองค์กรด้านการศึกษา ให้บริการด้านการศึกษา
แก่ชุมชนและท้องถิ่น วิทยาลัยต้องสร้างการรับรู้ถึงภาพลักษณ์องค์กร สภาพแวดล้อมขององค์กร 
สร้างชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและการยอมรับให้เกิดขึ้นเพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกันทั้งภายในและ
ภายนอกองค์กรและน ามาซึ่งการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา อย่างไรก็ตามมหาวิทยาลัยจะต้อง
ด าเนินการด้านการสื่อสารการตลาด เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน 



 

 

  32 

  จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่ เกี่ ยวข้อง จากการศึกษางานวิจัยของ 
(Melnikova et al, 2016)  ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อระบบการศึกษาและ
เศรษฐกิจในยุคใหม่ ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดมีบทบาทส าคัญในการพัฒนาการศึกษา
สมัยใหม่ กับคนรุ่นใหม่ หรือ Gen Z ที่ เติบโตมาในสภาพแวดล้อมที่มีสิ่งอ านวยความสะดวก           
มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ และเรียนรู้ได้อย่างรวดเร็ว มีความคิดเป็นของตนเองสูง     
ไม่ชอบอยู่ในกรอบ มีพฤติกรรมการรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าเจเนอรเรชั่นอ่ืน ๆ 
เพราะ Gen Z มีพฤติกรรมการเรียนรู้และศึกษาทุกข้อสงสัยผ่านทางอินเตอร์ เน็ตมากกว่าการพูดคุย
กับคนรอบข้าง (ณัชชา สุวรรณวงศ์ และธนวรรณ รักอู่, 2560) การใช้เครื่องการสื่อทางการตลาด
สามารถท าให้เกิดการสร้างภาพลักษณ์เป็นที่รู้จัก เกิดการยอมรับในสังคมเครื่องมือการประชาสัมพันธ์
ที่มีประสิทธิภาพสร้างความได้เปรียบส าหรับมหาวิทยาลัยที่มีต่อกลุ่มนักศึกษาสามารถตอบสนอง
ความต้องการของนักศึกษาได้ การใช้เครื่องมือการโฆษณาของมหาวิทยาลัยบริการสนับสนุนให้
ผู้สมัครติดต่อได้โดยตรงทางผ่านอีเมลหรือโทรศัพท์หรือแม้แต่การสร้างเว็ปไซต์อย่างเป็นทางการ เพ่ือ
นักศึกษาสามารถเข้ามาศึกษาหาข้อมูลเที่แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับหลักสูตรที่เปิดสอน เว็ปไซต์จะ
เน้นกิจกรรมต่าง ๆ ที่โดดเด่นและโครงสร้างบุคลากร เน้นอินเทอร์เน็ตก าลังสูง  ซึ่งสามารถช่วยเพ่ิม
จ านวนนักศึกษาในระดับอุดมศึกษามากขึ้น รวมไปถึงการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดในการ
ประชาสัมพันธ์อ่ืนๆ เป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้เป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสาร หากมีระบบและการพัฒนาอย่างดี 
มีโปรแกรมเพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือจึงเป็นผลทางบวกต่อภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย เช่น การ
ประชาสัมพันธ์ศิษย์เก่า เครือข่ายแนะแนว การประชาสัมพันธ์มีช่องทางที่ผ่านคลื่นวิทยุ ป้ายโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ การประชาสัมพันธ์โดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การประชาสัมพันธ์โดยการน าเสนอจาก
วีดีโอ และการใช้ตราสัญลักษณ์เป็นสื่อกับตัวผลิตภัณฑ์ของมหาวิทยาลัย Rutter, Rutter Lettice, & 
Nadeau (2017) อธิบายว่า การประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนรู้จักมหาวิทยาลัยจ าเป็นต้องใช้เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดที่ส าคัญ และส าหรับกลยุทธ์เพ่ือให้นักศึกษาสนใจมาสมัครเรียนและลงทะเบียนเรียน
ในระดับอุดมศึกษา จะต้องมุ่งความสนใจไปที่สื่ออ่ืนๆ เช่น โซเชียลมีเดีย และเว็บไซต์ จากการส ารวจ
และวิเคราะห์แนวโน้มการพัฒนาของมหาวิทยาลัยชั้นน า 10 อันดับในสหราชอาณาจักร และ
เปรียบเทียบต าแหน่งบุคลิกภาพของแบรนด์ในการสื่อสารการตลาดกับมุมมองของบุคลิกภาพของแบ
รนด์ การประยุกต์ใช้เครื่องมือสื่อสารส่วนบุคคลในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของวิทยาลัยและมี
ความจ าเป็นต้องใช้การโฆษณาชวนเชื่อทางการตลาดผ่านโซเชียล เนื่องจากสื่อโซเชียลมีผลต่อการ
สร้างภาพลักษณ์สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาให้เป็นระดับสากล กล่าวคือ การสร้างภาพลักษณ์
ในสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาเป็นสิ่งที่มีความส าคัญ เป็นปัจจัยหนึ่งที่จะสร้างความเข้าใจใน
องค์กร ชื่อเสียง การยอมรับ ความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์องค์กรที่ดี  
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  งานวิจัยของ Momen et al. (2019) ได้ศึกษาเรื่อง  การสื่ อสารการตลาดผ่ าน
อินเทอร์เน็ตเพ่ือสร้างภาพลักษณ์และคุณค่าของแบรนด์ส าหรับสถาบันอุดมศึกษา จุดประสงค์ของ
การศึกษาครั้งนี้คือก าหนดค่าการสื่อสารการตลาดออนไลน์แบบบูรณาการเพ่ือการพัฒนาภาพลักษณ์
ของแบรนด์และคุณค่าของแบรนด์ส าหรับสถาบันอุดมศึกษา การศึกษาก็ไม่มีข้อยกเว้น การก าหนดค่า
ที่เหมาะสมผสมผสานในยุคของเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ก การโฆษณา การใช้บุคคล การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง และการแสดงออนไลน์ต่างๆ ทั้งหมดนี้จะผ่านออนไลน์ การศึกษานี้เป็นการศึกษา
เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง 370 คน เป็นนักเรียนที่ได้รับการคัดเลือกจากสถาบันการศึกษาต่างๆ ใน
มาเลเซีย โดยการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นเทคนิค การวิเคราะห์ทั้งเชิงส ารวจและเชิงยืนยันถูกน ามาใช้
ในการตีความข้อมูล เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ได้รับ ใช้การสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
ผลการวิจัย พบว่า  การศึกษานี้เผยให้เห็นความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างแบรนด์ซึ่งสอดคล้องกับ
วรรณกรรมร่วมสมัยภาพลักษณ์และความเท่าเทียมของแบรนด์ ระหว่างเครื่องมือค้นหาและ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และระหว่างโซเชียลมีเดียกับภาพลักษณ์ของแบรนด์มีความสัมพันธ์กัน 
ภาพลักษณ์เชิงบวกและมูลค่าตราสินค้าตามลูกค้า การศึกษานี้สามารถช่วยให้สถาบั นการศึกษา
ระดับอุดมศึกษาได้ก าหนดค่าการสื่อสารออนไลน์แบบบูรณาการส าหรับกลุ่มเป้าหมายเช่นนักศึกษา 
และการสื่อสารการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตมีผลเชิงบวกกับการสร้างภาพลักษณ์ โดยใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดผ่านโซเชียลเพ่ือให้การบรรลุเป้าหมาย การศึกษานี้สามารถช่วยให้สถาบันการศึกษา
ระดับอุดมศึกษาได้ก าหนดค่าการสื่อสารออนไลน์แบบบูรณาการส าหรับกลุ่มเป้าหมายเช่นนักศึกษา 
  ในโลกปัจจุบันดิจิทัลมีการเชื่อมโยงถึงกันมากขึ้น การตลาดด้วยเนื้อหามีบทบาทส าคัญ
ในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรร่วมสมัย Saleem, Khan & Magd (2022) ส าหรับการศึกษาใน
ปัจจุบันของโรงเรียนนานาชาติชั้นน าในประเทศโอมานได้รับเลือกให้ศึกษาประสิทธิผลของการตลาด
เนื้อหาในช่วงสองปีที่ผ่านมา และเป็นผลให้เกิดการพัฒนากรอบการท างานที่องค์กรอ่ืนๆ ก็สามารถ
ติดตามได้เช่นกัน ความพยายามทางการตลาดด้วยเนื้อหาของโรงเรียนและการปรากฏตัวของการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านโซเชียลมีเดียอย่างต่อเนื่อง ส่งผลต่อภาพลักษณ์และความรู้สึกที่ดีต่อ
ผู้ชม ส่งผลให้มีนักศึกษาใหม่ลงทะเบียนสูงขึ้น แม้ในช่วงเวลาที่ ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อนภายใต้
สถานการณ์โควิด-19 การศึกษานี้ใช้เครื่องมือต่างๆ เช่น netnography และการวิเคราะห์เฉพาะ
ประเด็นของข้อมูลเชิงคุณภาพ เมื่อพิจารณามิติของโมเดล AIDA แล้วจะท าการวิเคราะห์ว่าการตลาด
เนื้อหาที่มีประสิทธิภาพสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคผ่านรูปภาพและวิดีโอที่สะดุดตา ท าให้
พัฒนาความสนใจในประโยชน์ของเนื้อหาตามมาด้วย ความปรารถนาอย่างแรงกล้าที่จะใช้ประโยชน์
จากบริการขององค์กร ถือว่าเป็นโมเดลที่เหมาะสมที่จะใช้ในการศึกษาดังกล่าวเนื่องจากครอบคลุม
องค์ประกอบส าคัญต่างๆ นอกจากนี้ยังครอบคลุมขั้นตอนตามล าดับที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายอย่าง
มีเหตุผล และสุดท้ายการเลือกด าเนินการใช้บริการ การตลาดเนื้อหาที่ได้รับการออกแบบอย่ าง
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เหมาะสมผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยการให้ข้อมูลที่จ าเป็นแก่
ผู้บริโภคที่เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีในปัจจุบัน ซึ่งทันเวลา มีประโยชน์ และเข้าถึงได้ง่าย เนื่องจาก
การตลาดผ่านเนื้อหากลายเป็นแนวทางที่ใช้ได้จริงในการสร้างภาพลักษณ์และแบรนด์ซึ่งเชื่อมต่อกับ
ผู้บริโภค ท าให้การศึกษานี้จึงประเมิน กลยุทธ์การตลาดผ่านเนื้อหาของแบรนด์ชั้นน าบนช่อง 
YouTube ที่มีแบรนด์ผ่านการวิเคราะห์เนื้อหา การศึกษานี้ใช้กรอบแนวคิดการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค โดยตรวจสอบกลยุทธ์ของแบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับการมีส่วนร่วม ความสนใจ อารมณ์ และการ
รับรู้ ผลลัพธ์ระบุว่าการมีส่วนร่วมผ่านการตลาดเนื้อหาบนโซเชียลมีเดียนั้นขึ้นอยู่กับบริบทและขึ้นอยู่
กับแพลตฟอร์ม ความสามารถของ YouTube มีบทบาทส าคัญในการสร้างความแตกต่างด้านกลยุทธ์ 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2563) ในงานวิจัยของYuriya and Lingb (2020) การวิจัยความก้าวหน้าและ
อนาคตด้านการสื่อสารการตลาด: แนวทางของจีนและตะวันตก ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสาร
การตลาดทางตะวันตกเน้นการประชาสัมพันธ์และการโฆษณาผ่านโซเชียลตามบริบทที่มีการ
เปลี่ยนแปลงไปตามยุคปัจจุบัน และให้ความส าคัญของการสื่อสารภายในต้องได้รับการสนับสนุน โดย
การสื่อสารการตลาดในมหาวิทยาลัย ตามด้วยสื่อสัมพันธ์เพ่ือปรับปรุงภาพลักษณ์เชิงบวกและชื่อเสียง
ที่ดีของวิทยาลัย ส่วนการสื่อสารการตลาดแบบจีน เน้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกลายเป็น
เครื่องมือชี้แนะที่ส าคัญทั้งทางทฤษฎีและปฏิบัติ โดยเน้นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ผ่านโซเชียล 
การใช้สื่อส่งข้อมูลโดยตรงกับนักศึกษา และให้ความส าคัญการสื่อสารภายในประเทศและภายนอก
ประเทศ เพ่ือส่งเสริมด้านภาพลักษณ์และการมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 
 Junaidi,  Biyanto, and Fahyuni,  (2021) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การสร้างแบบจ าลอง     
กลยุทธ์การตลาดเพ่ือเพ่ิมภาพลักษณ์ของสถาบันการศึกษาอัลกุรอาน เพ่ือที่จะให้นักเรียนมีความ
สนใจ การท าการตลาดโดยใช้โซเชียลมีเดียท าได้โดยการส่งข้อมูลเกี่ยวกับสถาบันหลักสูตรให้กับ
นักศึกษาโดยแบ่งออกเป็น 12 กลุ่ม แต่ละกลุ่มประกอบด้วยนักศึกษา 150 ถึง 200 คน จากนั้นข้อมูล
นี้จะถกูแบ่งปันกับชุมชนหรือกลุ่มอ่ืน ๆ บนเโซชียลมีเดีย โดยการการสร้างแบบจ าลองการตลาด และ
น าแบบจ าลองทางการตลาดมาใช้ 2 รูปแบบ ได้แก่ ออฟไลน์โดยให้ครูและนักเรียนกระจายข้อมูลด้วย
วาจาแก่เพ่ือนร่วมงาน ญาติ เพ่ือนบ้าน และชุมชน แจกโบรชัวร์ไปยังมัสยิด สถาบันการศึกษา 
ตลอดจนหน่วยงานภาครัฐและวิทยุ ส่วน การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อออนไลน์ WhatsApp, 
เว็บไซต์ และ Instagram ผลการวิจัยพบว่า การใช้โมเดลการตลาดทั้งสองนี้ถือว่ามีประสิทธิผลในการ
ปรับปรุงภาพลักษณ์ของสถาบันและความสนใจของนักเรียน โดยมีหลักฐานว่าสถาบันได้รับความนิยม
เป็นความต้องการหลักส าหรับการศึกษาอัลกุรอาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในชวาตะวันออก การเพ่ิมขึ้น
ของนักเรียนค่อนข้างมีนัยส าคัญและมีเสถียรภาพ การตอบสนองเชิงบวกของนักศึกษาต่อสถาบันและ
ความสัมพันธ์ระหว่างนักศึกษาและสถาบันด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพและมีความสามารถส่งเสริม
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สถาบันหลักสูตรอัล-ฟาละห์สู่ชุมชน โดยเฉพาะนอกชวาตะวันออก เพ่ือเพ่ิมภาพลักษณ์เชิงบวกและ
เพ่ิมจ านวนนักเรียนในแต่ละช่วงเวลา  
 การตลาดดิจิทัล คือการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลที่สร้างช่องทางออนไลน์สู่ตลาด เช่น
เว็บไซต์ อีเมล ฐานข้อมูล ทีวีดิจิทัล และผ่านนวัตกรรมล่าสุดอ่ืนๆ รวมถึงบล็อก ฟีด พอดแคสต์ และ
เครือข่ายโซเชียลซึ่งมีส่วนสนับสนุน ธุรกิจการค้าขายในสุมาตราเหนือ ตัวบ่งชี้ได้แก่ เวลาในการค้นหา
เว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ การตลาดผ่านอีเมล และ Customer relationship management 
(CRM) นวัตกรรมถูกก าหนดให้เป็นส่วนขยายของการด าเนินการของโรงเรียนอีคอมเมิร์ซในด้าน
การตลาดผลิตภัณฑ์ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญจากการด าเนินการทาง
การตลาด ตรงกับการวิจัยของ  Purwanti (2021) วิจัยเรื่อง อิทธิพลของการตลาดดิจิทัลและ
นวัตกรรมต่อผลการปฏิบัติงานของโรงเรียนการศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของ
การตลาดดิจิทัลต่อผลโรงเรียน วิธีการวิเคราะห์ที่ใช้ในการวิจัยนี้คือการสร้ างแบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง (SEM) เพ่ือหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝงที่มีอยู่ในสมการโครงสร้าง 
เครื่องมือวิเคราะห์ที่ใช้นั้นได้รับความช่วยเหลือจาก Smart PLS วิธีที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ วิธีเชิง
ปริมาณ วิธีรวบรวมข้อมูลโดยแจกแบบสอบถามให้อาจารย์ กลุ่มตัวอย่างจ านวน 150 คน จากผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลสรุปได้ว่า การตลาดดิจิทัลมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อนวัตกรรมและการยอมรับ 

 งานวิจัยของวิศนันท์ อุปรมัย และ ปรภาศรี พงศ์ธนาพาณิช (2564) งานวิจัยเรื่องกลยุทธ์
ช่องทางการจัดจ าหน่ายและสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจในยุค  NEXT NORMALจากการ
วิเคราะห์วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้น าเสนอประเด็นส าคัญ 8 ด้านที่จะใช้เป็น
แนวทางในการพิจารณาเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่
เหมาะสมกับธุรกิจในยุค Next Normal นี้ ประเด็นทั้ง 8 ด้านนี้ ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ ด้านประสบ
การณด้านคุณภาพและมาตรฐาน ด้านความสะดวก ด้านข้อมูล ด้านความปลอดภัยและการตรวจสอบ
ได้ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า การประยุกต์ใช้ประเด็นทั้ง 8 ด้าน
ดังกล่าวจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพของช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลให้เกิด
การบูรณาการ เชื่อมโยงและประสมประสานเข้าด้วยกันอย่างลงตัวโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามา
สนับสนุน เพ่ือให้องค์กรธุรกิจสามารถจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคและน ามา
สร้างสรรค์สินค้าและบริการ กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่ายและ การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่
เหมาะสมกับธุรกิจ  ในยุค Next Normal ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ananchokphathama 
(2015) ที่ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางแอ
พลิเคชั่นไลน์ โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจัดหน่ายที่ส าคัญที่ผู้ประกอบการ
ธุรกิจจะต้องพิจารณา ได้แก่ ร้านค้ามีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ ความสะดวกสบาย มีความปลอดภัย
ในการสั่ งซื้ อและช าระค่ าสิ นค้ า  และสอดคล้องกับ  Wuttisakdusakun (2017) ที่ กล่ าวว่ า
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ผู้ประกอบการธุรกิจในปัจจุบันต้องให้ ความส าคัญกับเรื่องของการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์
แบบครบวงจรรวมถึงมีช่องทาง การจัดจ าหน่ายดิจิทัลให้ลูกค้าสามารถค้นหาได้อย่างสะดวก และ
ธุรกิจต้องสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลให้มีภาพลักษณ์ที่ดีเหมาะสม
กับต าแหน่งทางการตลาดของตน หาช่องทางและเนื้อหาที่จะสื่อสารให้ตรงกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
สร้างความประทับใจและทัศนคติที่ดีให้เกิดขึ้นในใจของลูกค้า สร้างความน่าเชื่อถือให้เกิดขึ้นกับตรา
ผลิตภัณฑ์ของตน ตรงกับ ประกายกาญจน์ วิระราช, ธนภณ นิธิเชาวกุล และกัญจนวลัย นนทแก้ว
แฟร์รี่ (2566) การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรี ใช้
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจและน าเสนอในลักษณะการวิจัยเชิงพรรณนา ศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคที่มาใช้
บริการคลินิกสุขภาพในจังหวัดชลบุรี จ านวน 329 คน เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยใช้
แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นเป็นเครื่องมือวิจัย สถิติที่ใช้ในการศึกษาอิทธิพลระหว่างตัวแปร (Path 
analysis) ได้แก่ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงสาเหตุ (Structural Equation Model) ผลการวิจัย
พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคลินิกสุขภาพซึ่งเป็นส่วน
ส าคัญที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ จึงถือได้ว่าการท าการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและน าเสนอภาพลักษณ์ตราสินค้าให้มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของ
คลินิกสุขภาพเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันที่ส าคัญ คือการโฆษณา การขายโดยพนักงาน การ
ส่งเสริมการขาย การ ประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง ความส าคัญของการตลาดส าหรับ
สถาบันการศึกษาได้เพ่ิมขึ้นอย่างมาก การด าเนินการตามกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิผล
สามารถช่วยในการสรรหานักศึกษาที่มีศักยภาพและยกระดับสถานะของสถาบันไปพร้อมๆ กัน
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ข้อมูลเชิงลึกแก่สถาบันการศึกษาปฐมวัยในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดที่มีประสิทธิภาพซึ่งสอดคล้องกับความต้องการในปัจจุบัน จุดเน้นหลักของการสอบสวนนี้คือ
การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ วิธีการรวบรวมข้อมูล การใช้โซเชียลมีเดียและแพลตฟอร์มออนไลน์ เพ่ิม
ประสิทธิภาพเทคโนโลยีและแพลตฟอร์มออนไลน์และพิจารณาความต้องการและลักษณะของตลาด 
โรงเรียนสามารถปรับปรุง ชื่อเสียงและคุณภาพการศึกษาที่น าเสนอและการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการส่งผลทั้งทางตรงต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพและส่งผลทางอ้อมผ่าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของคลินิกสุขภาพ  

Wahyuningtyas et al. (2023) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาดส าหรับโรงเรียน
ประถมศึกษา (ECE) ในยุคดิจิทั ล  การศึกษาครั้ งนี้ มี วัตถุประสงค์ เพ่ื อให้ ข้ อมูล เชิ งลึ กแก่
สถาบันการศึกษาปฐมวัยในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพซึ่งสอดคล้องกับความ
ต้องการในปัจจุบัน เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ วิธีการรวบรวมข้อมูล ได้แก่ การเอาใจใส่อย่างใกล้ชิด
และการจดบันทึกโดยละเอียด ผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดในยุค
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ดิจิทัล โรงเรียนจ าเป็นต้องพิจารณาปัจจัยต่างๆ เช่น ลักษณะและความต้องการของตลาด การใช้
โซเชียลมีเดียและแพลตฟอร์มออนไลน์ ความปลอดภัยของข้อมูล คุณภาพหลักสูตรและความต้องการ
ของนักเรียน โรงเรียนสามารถปรับปรุง ชื่อเสียงและคุณภาพการศึกษาที่น าเสนอและช่วยเพ่ิมการมี
ส่วนร่วมของผู้ปกครองและชุมชนในการส่งเสริมการศึกษา ดังนั้นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของโรงเรียน
จึงเป็นสิ่งส าคัญ ในยุคปัจจุบันการสร้างภาพลักษณ์ของโรงเรียนสามารถอ านวยความสะดวกได้ด้วย
การใช้ประโยชน์จากโซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ และแพลตฟอร์มดิจิทัลอื่นๆ (Ausat et al. (2023)  
   Putuhena et al. (2023) ศึกษาเรื่องการพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC) ส าหรับโรงเรียนนานาชาติในกรุงจาการ์ต้าตอนเหนือ มีแนวทางกลยุทธ์ที่ส าคัญส าหรับ
สถาบันการศึกษาโดยการรวบรวมกลยุทธ์แบบดั้งเดิมผสมผสานกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลแบบบูรณา
การให้ครอบคลุมตลาดเป้าหมาย และใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ท าให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
ตรงตามความพึงพอใจของผู้ปกครอง จึงเลือกโรงเรียนนี้ส าหรับบุตรหลาน 

  Rachmawati and Afifi (2022) ศึกษาเรื่อง อินเทอร์ เน็ ตและสื่อดิจิทั ล ได้ขยาย
ความสามารถของสื่อมวลชนในการเข้าถึงสาธารณะ วิทยุเป็นสื่อมวลชนประเภทหนึ่งที่ได้รับการ
พัฒนาโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในยุคอินเทอร์เน็ต การพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ได้ขยายความสามารถของ
วิทยุในการเข้าถึงผู้ฟัง การใช้นวัตกรรมต่างๆ ผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้เพ่ิมบทบาทของการสื่อสารทาง
สังคมเชิงโต้ตอบของสถานีวิทยุ การแปลงเป็นดิจิทัลท าให้วิทยุอยู่รอดได้ท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรง
จากสื่อหลายประเภทในยุคแห่งการหยุดชะงัก เป็นเรื่องที่น่าสนใจที่จะเห็นว่ากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของสถานีวิทยุในสภาพแวดล้อมดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงอย่างไร การศึกษา
นี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของวิทยุท้องถิ่นในยอกยาการ์
ตาในสภาพแวดล้อมดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงไป การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีกรณีศึกษาด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก
และเทคนิคการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสังเกต ผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทาง
วิทยุยังคงใช้เครื่องมือส่งเสริมการขายต่างๆ พร้อมการปรับเปลี่ยนเทคโนโลยีดิจิทัลในสภาพแวดล้อม
ดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงไป กรณีศึกษาของ Swaragama FM Radio แสดงให้เห็นว่าวิทยุนี้ใช้กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการซึ่งประกอบด้วยกลยุทธ์หลายประการ ได้แก่ (1) การก าหนดการแบ่ง
ส่วน การก าหนดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งโดยการปรับลักษณะส่วนประสมการตลาดทางวิทยุ 
(2) การบูรณาการการโฆษณาและการตลาดทางตรง  (3) การเพ่ิมประสิทธิภาพการส่งเสริมการขาย
และการขายส่วนบุคคล (4) การเสริมสร้างความเข้มแข็งของแบรนด์ผ่านการประชาสัมพันธ์ และ (5) 
การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมผ่านการตลาดโซเชียลมีเดีย 

 ดังนั้น การสร้างภาพลักษณ์ของโรงเรียนเป็นกระบวนการในการเสริมสร้างชื่อเสียงและ
การรับรู้เชิงบวกของสถาบันการศึกษา มีกลยุทธ์หลายประการที่สามารถน ามาใช้เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์นี้ ได้แก่ การเพ่ิมขีดความสามารถของการศึกษา การอัพเกรดโครงสร้างพ้ืนฐาน การเพ่ิม
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การมีส่วนร่วมของผู้ปกครองและสมาชิกในชุมชน และการส่งเสริมสภาพแวดล้อมของโรงเรียนที่
สร้างสรรค์และครอบคลุมทุกด้าน การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของโรงเรียนสามารถให้ประโยชน์มากมาย
แก่นักเรียน นักการศึกษา และชุมชนในวงกว้าง การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของโรงเรียนเป็นมาตรการ
ส าคัญในการยกระดับมาตรฐานการศึกษาและส่งเสริมสภาพแวดล้อมทางวิชาการที่เหนือกว่าส าหรับ
นักเรียน นักการศึกษา การมีส่วนร่วมกับผู้ปกครองถือเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งในด้านการศึกษาปฐมวัย 
ดังนั้นจึงเป็นไปได้ที่สถาบันการศึกษาส าหรับเด็กปฐมวัยสามารถเพ่ิมการมีส่วนร่วมของผู้ปกครองได้
โดยใช้ช่องทางดิจิทัล เช่น โซเชียลมีเดีย อีเมล และเว็บไซต์ สถาบันการศึกษามีความสามารถในการ
เผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมทางวิชาการ ความส าเร็จของนักเรียน และภารกิจที่ก าลังจะเกิดขึ้น 
(Harahap et al. 2023) นอกจากนี้ สถาบันการศึกษายังมีความสามารถในการใช้แพลตฟอร์มดิจิทัล
เพ่ือให้ผู้ปกครองสามารถดูบัตรรายงาน ตารางกิจกรรม และการแจ้งเตือนอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องได้ ผล
การศึกษาของเด็กและการด าเนินงานด้านการบริหารของสถาบัน ในยุคดิจิทัลร่วมสมัย โซเชียลมีเดีย
กลายเป็นเครื่องมือที่มีศักยภาพในการอ านวยความสะดวกในการสื่อสารและการเผยแพร่ข้อมูล ช่วย
ให้ผู้ปกครอง ครู และชุมชนสามารถเชื่อมต่อกับโรงเรียนการศึกษาปฐมวัย (ECE) ได้ การใช้โซเชียล
มีเดียให้เกิดประโยชน์สูงสุดในสถาบัน ECE แสดงให้เห็นว่ามีผลเชิงบวกหลายประการ  

 Kaliuzhna Sofiia (2023) วิจัยเรื่อง การจัดการเชิงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดใน
สถาบันอุดมศึกษา (กรณีศึกษา Oleg Balatskyi ภาควิชาการจัดการ) การสื่อสารการตลาดมีบทบาท
หลายแง่มุมในการก าหนดความส าเร็จและชื่อเสียงของสถาบัน การสื่อสารเหล่านี้ท าหน้าที่เป็น
เครื่องมือเชิงกลยุทธ์ในการดึงดูดนักศึกษาในอนาคต การมีส่วนร่วมกับนักศึกษาปัจจุบัน การส่งเสริม
ความสัมพันธ์ในชุมชน และเสริมสร้างภาพลักษณ์โดยรวมของแบรนด์ของสถาบัน สถาบันอุดมศึกษา
สามารถถ่ายทอดคุณค่าที่น าเสนอและสร้างความแตกต่างในสภาพแวดล้อมการแข่งขันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพผ่านการส่งข้อความที่ตรงเป้าหมายและช่องทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
สถาบันอุดมศึกษาเผชิญกับแรงกดดันด้านการแข่งขันที่เพ่ิมขึ้น และด้วยเหตุนี้ สถาบันอุดมศึกษาจึง
สามารถใช้ประโยชน์จากทฤษฎีและกระบวนการทางธุรกิจแบบดั้งเดิมเพ่ือพัฒนาแนวทางการตลาด
เชิงกลยุทธ์ (Elken, 2019) สภาพแวดล้อมทางการตลาดระดับโลกของสถาบันอุดมศึกษามีการพัฒนา
อย่างต่อเนื่อง โดยสถาบันอิสระ (กึ่ง) และโรงเรียนธุรกิจน าแนวทางปฏิบัติทางการตลาดมาใช้คล้าย
กับองค์กรที่แสวงหาผลก าไร การวิจัยเกี่ยวกับการจัดการการสื่อสารการตลาดในระดับอุดมศึกษาเผย
ให้เห็นความเกี่ยวข้องในด้านเฉพาะ เช่น การท่องเที่ยว การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม และการศึกษา
ระดับอุดมศึกษา นอกจากนี้ยังมีการส ารวจแนวโน้มการตลาดและการสร้างแบรนด์ในปัจจุบันใน
ระดับอุดมศึกษา โดยเน้นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดยอดนิยมและการรวมตัวกันแบบบูรณาการใน
ภาคส่วนนี้ (Stukalina, 2019) กลยุทธ์การสื่อสารสามารถน าไปใช้ได้ส าเร็จหากโปรแกรมการสื่อสาร
ได้รับการจัดเตรียมและพัฒนาอย่างระมัดระวังในส่วนหลักของนโยบายการสื่อสาร โดยมีผู้บริหารและ
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กรอบเวลาโดยเฉพาะเป็นที่ เข้าใจได้ว่าโปรแกรมที่จัดแคมเปญส่งเสริมการขาย จัดกิจกรรม
ประชาสัมพันธ์ กระตุ้นยอดขาย และเข้าร่วมงานแสดงสินค้าและนิทรรศการทั้งในประเทศและระดับ
โลกนั้นเป็นที่ต้องการมากที่สุดการจัดการกลยุทธ์การสื่อสารมุ่งเน้นไปที่การออกแบบและด าเนินการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและหน่วยงานระบบการตลาดทั้งหมดตามกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการใช้
เครื่องมือสื่อสารผสมผสานเพ่ือให้แน่ใจว่าการสร้างความต้องการและการส่งเสริมการน าเสนอ (สินค้า
และบริการ) ในตลาดอย่างยั่งยืนและตรงเป้าหมาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและท า
ก าไร นอกจากนี้ยังได้วิเคราะห์เว็บไซต์ของ SumDU แผนกการจัดการโดยรวมและมหาวิทยาลัยที่
แยกจากกัน เป็นการวิจัยและน าเสนอภาพรวมและค าอธิบายทางประวัติศาสตร์ การวิเคราะห์
สถานะปัจจุบันของการสื่อสารการตลาดของแผนกที่ถูกสร้างขึ้นโดยใช้ตาราง เพ่ือระบุปัญหาและ
ความท้าทายในการจัดการการสื่อสารการตลาด โดยรวมทั้ง กลุ่มเป้าหมายของภาควิชาการจัดการที่ 
Sumy State University ครอบคลุมนักศึกษา นักวิจัย ผู้เชี่ยวชาญ นายจ้าง และศิษย์เก่าที่มีความ
สนใจในการศึกษาด้านการจัดการ การวิจัย และความก้าวหน้าทางอาชีพ ทันทีที่มีการก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องสร้างแผนเนื้อหาที่ครอบคลุมส าหรับเพจ Instagram ของ 
Department of Management  

 ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์องค์กร
สถาบันการศึกษากับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธ์กันสามารถแสดงความสัมพันธ์
ได้ดังตาราง 4 

 
ตาราง 4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์กับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
 

อ้างอิง(ชื่อผู้วิจัย/ปีค.ศ.) การโฆษณา
ผ่านสื่อดิจิทัล 

 

การขายโดย
บุคคลผ่านสื่อ

ดิจิทัล 

การ
ประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อดิจิทัล 

การตลาด
ทางตรงผ่าน

สื่อดิจิทัล 
Melnikova et al. (2016)     

Rutter, Lettice and 
Nadeau (2017) 

    

Momen,  Sultana and 
Haque (2019) 

    

Stukalina  (2019)     

Elken  (2019)     
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ตาราง 4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์กับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
 

อ้างอิง(ชื่อผู้วิจัย/ปีค.ศ.) การโฆษณา
ผ่านสื่อดิจิทัล 

 

การขายโดย
บุคคลผ่านสื่อ

ดิจิทัล 

การ
ประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อดิจิทัล 

การตลาด
ทางตรงผ่าน

สื่อดิจิทัล 

     

Yuriya  and Lingb (2020)     
Camilleri  (2020)     

Junaidi,  Biyanto, and 
Fahyuni,  (2021) 

    

ณิชารีย์ โสภา (2563)     

วิศนันท์ อุปรมัย และ ปรภา
ศรี พงศ์ธนาพาณิช (2564) 

    

Purwanti, et. al. (2021)     

Rachmawati and Afifi 
(2022) 

    

Saleem,  Khan and 
Magd (2022) 

    

ประกายกาญจน์ วิระราช, 
ธนภณ นิธิเชาวกุล;และกัญ
จนวลัย นนทแก้วแฟร์รี่ 
(2566) 

 
 

 
 

 
 

 
 

Wahyuningtyas  et. al. 
(2023) 

    

Harahap  et al. (2023)     

Sofiia Kaliuzhna (2023)     
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2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication และการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 

     
          2.4.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
            ความหมายของอินเทอร์เน็ต  
             การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นรูปแบบของการสื่อสารที่
ผ่าน ระบบดิจิทัล ที่แต่ละองค์กรใช้กันแพร่หลายในปัจจุบัน เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาดดิจทัล
นั้น สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือเสนอสินค้าและบริการให้ผู้บริโภคได้รับรู้และเกิดความ 
สนใจในสินค้าบริการขององค์กร การตลาดดิจิทัลจึงเป็นการสื่อสารดิจิทัลทางการตลาดผ่ านเนื้อหา 
(Content) และการส่งมอบการบริการที่สามารถสื่อสารกันได้สองทางโดยทันที กับผู้ใช้งานเป็น
รายบุคคล (Two-way communication) โดยใช้รูปแบบทางเทคโนโลยีดิจิทัลที่แตกต่างกัน เช่น 
อินเทอร์เน็ต, เว็บไซต์, มือถือ, ทีวีดิจิทัล IPTV และอุปกรณ์ดิจิทัลอ่ืน ๆ ซึ่งในปัจจุบันมีผู้ใช้จ านวน
มากทุกเพศทุกวัยได้มีการใช้สื่อดิจิทัลในชีวิตประจ าวันทุกวัน ท าให้หน่วยงานทั้ง ภาครัฐและเอกชน
ต่างปรับตัวน าเอาเทคโนโลยีใหม่เข้ามาใช้เพ่ือให้การด าเนินงานได้ดียิ่งขึ้น (Chaffey, 2019) 
 การท าการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ผ่าน เครื่องมือค้นหาบนเว็บไซต์ในอินเตอร์เน็ต 
โดยการซื้อพ้ืนที่ส าหรับโฆษณาเพ่ือให้เว็บไซต์ติดอันดับ แรกบนหน้าการค้นหา (Paid Search) เมื่อ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายท าการการค้นหา Keyword ตามที่ได้ก าหนดไว้โดยเฉพาะสามารถสังเกตได้จาก
ค าว่า AD ที่ปรากฏอยูหน้าชื่อเว็บไซต์ของเราโดยเราจะเสียเงินทุกครั้งเมื่อมีคนคลิกเข้ามาที่โฆษณา
ของเราแนวคิดเกี่ยวกบการครองหน้าแรกเพ่ือแนะน าบริษัท ร่วมถึงสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องได้ดี
ขึ้น (กนกวรรณ กันเกตุ, 2562) 
 กิตานันท์ มะลิทอง (2555) กล่าวว่า อินเทอร์เน็ต หมายถึง เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาด
ใหญ่ ที่มีการเชื่อมต่อระหว่างเครือข่ายหลาย ๆ เครือข่ายทั่วโลก โดยใช้ภาษาที่ใช้สื่อสารกันระหว่าง
คอมพิวเตอร์ที่เรียกว่า โพรโทคอล (protocol) ผู้ใช้เครือข่ายนี้สามารถสื่อสารถึงกันได้ในหลาย ๆ ทาง 
อาทิ อีเมล เว็บบอร์ด และสามารถสืบค้นข้อมูลและข่าวสารต่าง ๆ รวมทั้งคัดลอกแฟ้มข้อมูลและ
โปรแกรมมาใช้ได้  ความส าคัญของอินเทอร์เน็ตในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตนั้นมีความส าคัญต่อ
ชีวิตประจ าวันของคนเราหลายๆด้าน ทั้งด้านการศึกษา ด้านธุรกิจและพาณิชย์ ด้านการบันเทิง  โดย
ใช้รูปแบบของอินเตอร์เน็ตได้หลากหลายแบบ สรุปได้ดังนี้  
 ด้านการศึกษา การใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือการสนับสนุนการศึกษา เป็นการใช้อินทอร์เน็ตใน
การติดต่อสื่อสารเพ่อการส่งการบ้าน นัดหมาย อธิบารายละเอียด รวมทั้งแลกเปลี่ยนคามคิดเห็นของ
คณาจารย์กับนักเรียน และนักเรียนกับนักเรียน นอกจากนี้ยังมีระบบการเรียนการสอนด้วยระบบ
ออนไลน์ การเรียนออนไลน์ค่อนข้างเป็นที่นิยมมากในปัจจุบัน เพราะเป็นการเรียนที่สะดวกสามารถ

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%82%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B9%87%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1
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เรียนได้ในเวลาที่ต้องการ อีกทั้งสามารถลดค่าเล่าเรียนลงไปได้ และทั้งนี้อินเทอร์เน็ตนั้นยังสามารถใช้
เป็นแหล่งค้นคว้าหาข้อมูลเสมือนเป็นห้องสมุดขนาดใหญ่พร้อมทั้งมีข้อมูลที่ครอบคลุมมีทั้งภาพ เสียง 
และภาพเคลื่อนไหว 
  ด้านธุรกิจและพาณิชย์ การใช้อินเทอร์เน็ตกับงานธุรกิจพาณิชย์นั้นช่วยให้สามารถ
ตัดสินใจซื้อขายสินค้าและบริการได้อย่างรวดเร็วและสะดวก นับว่าเป็นตลาดที่กว้างขวางและมี
ประสิทธิภาพในการติดต่อซื้อสินค้าและบริการ เพราะคนเราสมัยนี้นิยมความสะดวกสบายและ
รวดเร็วทันใจ จึงไม่ว่าจะอยู่ที่ใดบนโลกก็ตามก็สามารถเปิดเว็บไซต์เพ่ือเลือกสินค้าหรือหาข้อมูลลิต
ภัณฑ์ หรือแม้กระท่ังปรึกษาก็ตามได้ฉับไว 
  ด้านการบันเทิง อินเทอร์เน็ตถือว่าเป็นแหล่งความบันเทิงในอีกรูปแบบหนึ่งเหมือนับ
การนั่งดูโทรทัศน์ ดูภาพยนตร์ อ่านหนังสือหรือบทความต่างๆ ซึ่งสามารถจะดูหรือใช้งานที่ไหน
เมื่อไหร่ก็ได้ตามต้องการ อินเทอร์เน็ตต่อด้านบันเทิงนั้นถือว่าเป็นพักผ่อนหย่อนใจสามารค้นคว้า
วารสารทั้งหนังสือพิมพ์ ข่าวสาร นิยาย วรรณกรรมและอ่ืนๆ ผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต อีกทั้ง
สามารถฟังวิทยุออนไลน์ ดูรายการโทรทัศน์รวมทั้งภาพยนตร์ทั้งเก่าและใหม่มาดูได้อีกด้วย 
            ข้อดีและข้อเสียของอินเทอร์เน็ต (วิโรจน์ ชัยมูล และ สุพรรษา ยวงทอง, 2552) 
             ข้อดีของการใช้อินเตอร์เน็ตมีอยู่หลายประการได้แก่   
             1) ท าการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Target Marketing) ข้อได้เปรียบที่ส าคัญ
ของเว็บไซต์คือความสามารถในการระบุกลุ่มเป้าหมายได้ค่อนข้างดี ส าหรับธุรกิจที่มีการค้าขาย
ระหว่างองค์กรกับองค์กรสามารถใช้เป็นการผสมผสานระหว่างนิตยสารการค้าและการแสดงสินค้าได้ 
ส่วนในตลาดผู้บริโภคทั่วไปด้วยการใช้เทคนิคการระบุข้อความส่วนบุคคลและเทคนิคการระบุ
เป้าหมายอ่ืนๆ เว็บไซต์ต่างๆ จะสามารถให้ข้อมูลซึ่งตรงตามความต้องการและความาจ าเป็นของผู้ใช้
ได้มากขึ้น 
  2) การปรับเปลี่ยนข้อความ (Message Tailoring) หลังจากสามารถก าหนด
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนแล้วจึงสามารถออกแบบข้อความให้มีความดึงดูดใจตามความต้องการ
และความจ าเป็นเฉพาะของกลุ่มเป้าหมายนั้นๆ ความสามารถในการโต้ตอบของอินเตอร์ เน็ตช่วยให้
สามารถสร้างการตลาดในลักษณะตัวต่อตัวได้ ช่วยให้ประสบความส าเร็จได้ทั้งในแง่การขายระหว่าง
องค์กรกับองค์กรและการค้าไปยังผู้บริโภค 
  3) ค วาม ส าม ารถ ใน ก าร โต้ ต อบ  (Interactive Capabilities) เนื่ อ งจ าก
อินเตอร์เน็ตเป็นสื่อที่มีการโต้ตอบได้ จึงมีศักยภาพที่ยอดเยี่ยมส าหรับการเพ่ิมความเกี่ยวข้องของ
ลูกค้าและความพึงพอใจรวมถึงการสามารถส่งความคิดเห็นที่มีค่าต่อทั้งผู้ซื้อและผู้ขายได้ทันที 
  4) การเข้าถึงข้อมูล (Information Access) ข้อได้เปรียบที่ดีที่สุดอีกประการหนึ่ง
ของอินเตอร์เน็ตคือการสามารถใช้เป็นแหล่งข้อมูลได้ ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตสามารถพบข้อมูลได้มากกมาย
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จากการค้นหาหลังจากผู้ใช้สามารถรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ราคา ข้อมูลการซื้อและอ่ืนๆ ได้แล้ว
จะสามารถมีความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูลและตัดสินใจซื้อได้ดียิ่งขึ้น 
  5) ศักยภาพในการขาย (Sales Potential) จากข้อมูลในบทนี้แสดงให้เห็นถึง
โอกาสในการขายที่เพ่ิมขึ้นอย่างไม่น่าเชื่อทั้งส าหรับธุรกิจในลักษณะค้าขายระหว่างองค์กรกับองค์กร
และการขายยังผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งมีการคาดการณ์ว่าจะมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องต่ไปในอนาคต 
  6) การสร้างสรรค์ (Creativity) เว็บไซต์ที่ด้รับการออกแบบอย่างสร้างสรรค์จะ
สามารถส่งผลต่อภาพลักษณ์ของบริษัทได้เป็นอย่างดี น าไปสู่การเข้าชมซ้ ารวมถึงการจัดวางต าแหน่ง
ของบริษัทหรือองค์กรในใจของผู้บริโภค 
  7) การแสดงผล (Exposure) ส าหรับบริษัทขนาดย่อมจ านวนมากซึ่ งมี
งบประมาณจ ากัด World Wide Wed เปิดโอกาสให้สามารถแสดงข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการของตนไปยังลูกค้าได้ซึ่งไม่เคยมีโอกาสเช่นนี้ในอดีตเพราะสื่อในรูปแบบเดิมๆ มีค่าใช้จ่ายที่สูง
กว่ามาก 
  8) ความเร็ว (Speed) ส าหรับผู้ที่ต้องการสร้างข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทสินค้าและ/
หรือบริการอินเตอร์เน็ตเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็วที่สุด 
  แม้ว่าอินเตอร์เน็ตจะเป็นสื่อที่ค่อยข้างมีประสิทธิภาพแต่ยังคงมีข้อเสียหลายประการ
เช่นกันได้แก่ 
  1) ปัญหาเกี่ยวกับการวัดค่า (Measurement Problem) หนึ่งในข้อด้อยที่สุด
ของอินเตอร์เน็ตคือการขาดความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับการวัดค่า การให้ข้อมูลในลักษณะคาดการณ์โปร
ไฟล์ของผู้เข้าชมและข้อมูลทางสถิติอ่ืนๆ ยังมีระดับความน่าเชื่อถือไม่สูงนัก 
  2) การรบกวน (Annoyance) การดาวน์โหลดข้อมูลจากอินเตอร์เน็จอาจใช้
เวลานาน อาจต้องติดตั้งซอฟต์แวร์เพ่ิมเติม ค้นหาได้ยากและอาจน าไปสู่การท าให้ผู้ใช้เกิดความ
ร าคาญได้และออกจากเว็บไซต์ไปได้ในที่สุด 
  3) การกระจุกตัว (Clutter) เมื่อจ านวนโฆษณาเพ่ิมสูงขึ้นมาก โอกาสที่โฆษณา
จะได้รับความสนใจย่อมลดลงอย่างมาก ผลตือโฆษณาบางชิ้นอาจได้รับความสนใจ โดยมีการศึกษา
บางชิ้นที่แสดงให้เห็นว่าแบนเนอร์โฆษณามีประสิทธิภาพลดลงอย่างมาก 
  4) อาจมีการล่อลวง (Potential for Deception) มีการมองอินเตอร์เน็ตว่าอาจมี
วิธีล่อลวงผู้ใช้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเด็กใช้ข้อความโฆษณาที่ไม่เป็นความจริง นอกจากนี้ยังมีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยที่ผู้บริโภคไม่ทราบหรือไม่ได้อนุญาติ และการขโมยข้อมูลบัตรเครดิตซึ่งเป็นปัญหา
ส าคัญของผู้ใช้อินเตอร์เน็ต 
  5) การรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) นักการตลาดทางอินเตอร์เน็ตจะต้องมี
ความระมัดระวังไม่รบกวนข้อมูลความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้ 
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  6) การเข้าถึงที่ไม่ดีนัก (Poor Reach) แม้ว่าอินเตอร์เน็จจะมีอัตราการเติบโตที่
เพ่ิมสูงขึ้นมาก อย่างไรก็ตามค่าการเข้าถึงยังคงไม่สามารถทัดเทียมกับโทรทัศน์ได้ ส่งผลให้บริษัท
อินเตอร์เน็ตหันไปใช้สื่อต่างๆ ในรูปแบบเดิมเพ่ือการเข้าถึงและสร้างการตระหนักรู้ 
           ความหมายของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
  ธันยวิช วิเชียรพันธ์ (2557) ได้ให้ความหมายของสื่อดิจิทัล (Digital Media)  เป็น
เครื่องมือสื่อสารได้เต็มรูปแบบทั้งในรูปแบบข้อความ กราฟฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวีดีโอ มา
แปลงสภาพ และเชื่อมโยงเข้าด้วยกันเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน โดยอาศัยเทคโนโลยีและความ
เจริญก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์เข้ามาช่วย โดยมีองค์ประกอบพ้ืนฐาน 5 ชนิด ได้แก่ ข้อความ 
เสียง ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และวีดีโอ 
            Wertime and Fenwick (2008) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
(Digital Marketing)ว่าคือ”พัฒนาการของการสื่อสารทางการตลาดในอนาคตที่องค์กรด าเนินงาน
ทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มีรหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงท าให้
นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication ) กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง
เป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งเป็นการเรียนรู้ร่วมกันซึ่ง
อาจจะเป็นประโยชน์ต่อลูกค้าคนต่อไปด้วย 

 นัดดา กาญจนานนท์ (2562) ได้สรุปแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดกับสื่อดิจิทัล เนื่องจาก
การแข่งขันทางเศรษฐกิจในปัจจุบันส่งผลให้หลักการ ตลาดมีการพัฒนาอย่างกว้างขวางและรวดเร็ว 
หลักการตลาดที่นักการตลาดส่วนใหญ่น ามาใช้ในธุรกิจหรือ องค์กรเป็นการตลาดแบบดั้งเดิมสู่อนาคต 
สิ่งที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างชัดเจนของการสื่อสารแบบดิจิทัล คือ  ช่องทางการสื่อสาร อุปกรณ์การ
สื่อสาร และเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด การสื่อสารการตลาดดิจิทัลถือเป็นการปฏิวัติ
ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดโดยน าสื่อดิจิทัลเข้ามา ช่วยในการส่งผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ส่งผล
ต่อการพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค ช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีลักษณะใช้ง่าย 
สะดวกต่อการเข้าถึงข้อมูล และไม่จ ากัด เวลาหรือสถานที่ ในการติดต่อสื่อสารซึ่งกันและกัน 
ประกอบด้วย อีเมล์ ระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine) เครือข่ายสังคม ออนไลน์ เว็บไซต์ และ 
วีดีโอออนไลน์ เป็นต้น สามารถอธิบายได้ดังนี้  

 1) อีเมลล์หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ถือเป็นเครื่องมือในการ
สื่อสารที่ผู้คนในยุคปัจจุบันที่รู้จักกันเป็นอย่างดี ด้วยมีคุณสมบัติเข้าถึงลูกค้าหรือผู้บริโภคได้สะดวก 
รวดเร็ว สามารถเก็บข้อมูลได้ตลอดเวลา อีเมลล์จึงกลายเป็นเครื่องมือสื่อสารที่นักการตลาดน ามาใช้
ในการสื่อสารข้อมูล ข่าวสารไปสู่ลูกค้าหรือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้อีเมลล์ยังเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าหรือผู้บริโภคในระยะยาว  
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 2) ระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine) การสืบค้นข้อมูลได้รับความนิยมอย่างมาก
จากลูกค้าหรือผู้บริโภคในปัจจุบัน มีลักษณะเป็นการค้นหาค าที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่ต้องการค้นหา หรือ 
Key word ท าให้นักการตลาดหันมาใช้การสื่อสารทางการตลาดด้วยช่องทางระบบค้นหาข้อมูล หรือที่
เรารู้จักกันอย่างดีว่า Search Engine ซึ่งการสืบค้นข้อมูลของลูกค้าแสดงให้เห็นถึงความสนใจในสิ่งที่
ลูกค้าต้องการการตอบสนอง ดังนั้น การค้นหาข้อมูลของลูกค้าจึงเท่ากับเป็นการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  

 3) เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือที่รู้จักกันอีกชื่อ คือ โซเชียลมีเดีย เป็นช่องทางการ
สื่อสารที่ได้รับความ นิยมอย่างมากในยุคปัจจุบัน เป็นช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
หลากหลายกลุ่ม โดยโซเชียลมีเดีย ถือเป็นเครือข่ายที่เชื่อมโยงผู้คนในทุกทิศทางให้มาอยู่ในที่เดียวกัน
ได้แบบง่ายดาย เสมือนเป็นชุมชนออนไลน์ ตัวอย่างของเครือข่ายสังคมออนไลน์ อาทิเช่น เฟสบุ๊ค 
ทวิตเตอร์ ไลน์ และอินสตาแกรม เป็นต้น ซึ่งงานวิจัยของ นิติศาสตร์ เดชกุล (2558) ได้กล่าวถึง 
เทคนิคการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทนี้ในงาน วิจัย ว่า ผู้ประกอบการหรือนักการ
ตลาดต้องค้นหา พร้อมทั้งสร้างความสัมพันธ์กับผู้ที่มีอิทธิพลในเครือข่าย  สังคมออนไลน์ อาทิเช่น 
ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลที่มีชื่อเสียงด้านต่างๆ เป็นต้น เพ่ือให้ผลลัพธ์ทางการตลาดมีประ  ประสิทธิภาพ 
และผู้บริโภคจะรู้สึกว่าได้มีส่วนร่วมอย่างใกล้ชิดจนเกิดเป็นการติดตาม หรือเรียกว่า Follower  

 4) เว็บไซด์ เป็นช่องทางการสื่อสารที่รวบรวมข้อมูลจากทั่วโลกไว้อย่างมากมาย อีก
ทั้งท าหน้าที่ดัดแปลงหรือเรียกดูข้อมูลและกระจายข้อมูลไปสู่ผู้ใช้บริการได้หลากหลายและรวดเร็ว 
นักการตลาดนิยมใช้การโฆษณา บนเว็บไซต์ในการสื่อสารไปสู่ลูกค้าหรือผู้บริโภค โดยมีคุณสมบัติเด่น
ในการน าเสนอเนื้อหา รูปภาพ ให้เกิด ความน่าสนใจ และดึงดูดใจให้เกิดการเข้าชมเว็บไซต์  

 5) วีดีโอออนไลน์ คือ การท าการตลาดแบบบอกต่อ หรือ viral Marketing เป็นการ
สร้างเนื้อหา หรือเรื่อง ราวบนวีดีโอผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ซึ่งวีดีออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากผู้คน
ทั่วโลก คือ YouTube จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับสื่อดิจิทัล พบว่า สื่อดิจิทัลหรือสื่อใหม่ 
เป็นสื่อที่มีรูปแบบการสื่อสารเป็น  แบบสองทิศทาง (Two way Communication) คือ เป็นการ
ติดต่อสื่อสารที่ผู้รับสาร มีการตอบสนอง และมี ปฏิกิริยาป้อนกลับไปยังผู้ส่งสาร สามารถโต้ตอบ 
ปรึกษาหารือ และแลกเปลี่ยนความคิดกันได้ ผ่านระบบ อินเตอร์เน็ตและเทคโนโลยีการสื่อสาร  

 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้  จากการศึกษางานวิจัยต่าง ๆ ที่ได้กล่าวมาข้ างต้นพบว่า มี
ประเด็นส าคัญที่กล่าวถึงสื่อดิจิทัลกับการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งเป็นการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพล
กับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก โดยมีความหลากหลายของสื่อต่างๆที่มีคุณสมบัติ เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ต
ตลอดเวลา มีการอัพเดทข้อมูล แชร์ข่าวสารและใช้ชีวิตอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ ดังนั้น 
นักสื่อสารการตลาดจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบทางการตลาดให้หลากหลายและเลือกช่องทางใน
การสื่อสารให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในยุคนี้ซึ่งมีรูปแบบการตลาดยุคดิจิทัล 
สามารถ อธิบายได้ดังนี้  
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 1) การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล คือกิจกรรมหรือการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับการ
น าเสนอความคิดเห็นสินค้าและบริการ หรือทัศนคติ โดยมีเคือข่ายอินเตอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการน า
สารนั้นไปถึงผู้บริโภค เช่น โฆษณาออนไลน์ แสดงอยู่บนเครื่องมือค้นหาออนไลน์ และสังคมออนไลน์ 
หรือเว็บไชด์ด้วยการใช้เทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เพ่ือจูงใจหรือสนับสนุนให้เกิดความ
องการซื้อสินค้าหรือบริการ สอดคล้องกับ Dao, Cheng and Chen (2014)  ที่อธิบายการโฆษณาบน
สื่ออินเตอร์เน็ต เหมือนกับการโฆษณาที่เผยแพร่ข้อมูลเพ่ือที่จะส่งผลต่อผู้ซื้อและผู้ขาย แตกต่างจาก
สื่ออ่ืนๆ ตรงที่ ผู้บริโภคเป็นคนมีปฏิสัมพันธ์กับโฆษณา ผู้บริโภค สามารถคลิกโฆษณาเพ่ือหาข้อมูล
เพ่ิมหรือเข้าสู่ขั้นตอนต่อไป นอกจากนี้ การโฆษณาบนสื่ออินเตอร์เน็ตยัง เปิดโอกาสให้นักโฆษณา
สื่อสารไปยังผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มลูกค้าที่มีความสนใจเฉพาะและมี รสนิยมที่แตกต่างกัน  

 2) การขายโดยการใช้พนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัล คือ การใช้บุคคลากรหรือ
เจ้าของกิจการเพ่ือ ท า ท าหน้าที่ในการขาย รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้าเป้าหมาย เป็น
การสื่อสารผ่านอุปกรณ์หรือเทคโนโลยีต่าง ในรูปแบบของอีเมล์การส่งข้อความด่วน ( Instant 
Messaging) หรือผ่าน แชทรูม เช่น Messenger Facebook เป็นต้น  

 3) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล หลักการตลาดประเภทนี้ การส่งเสริม
การตลาด หมายถึง การรณรงค์กิจกรรมทางด้านการตลาดเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่บริษัทตั้ง  
เป้าหมายไว้โดยการใช้เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดเป็นตัวกระตุ้นความต้องการของลูกค้า  

 4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล คือ การสร้างความสัมพันธ์
กับกลุ่มสาธารณะต่างๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข่าวสารการประชาสัมพันธ์เชิงบวกจากกลุ่มสาธารณะ สร้าง
ทัศนคติหรือภาพลักษณ์ที่ดีต่อ กิจการในระยะยาว ผ่านการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลบนโลกอินเตอร์เน็ต 
เครื่องมือออนไลน์และสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซด์ด้วยการใช้เทคโนโลยี ซึ่งรูปแบบการการให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Network ตาม ประเภทของ Social Network ที่ใช้งานได้จริง  

 5) การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล คือ กิจกรรมทั้งหมดซึ่งผู้ขายกระท าอันมี 
ผลให้เกิดการแลกเปลี่ยน สินค้าและบริการกับผู้ซื้อ โดยผู้ขายจะมุ่งความพยายามไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
ผ่านการใช้ การโฆษณาเพ่ือให้เกิด การซื้อโดยตรง(Direct Action Advertising) การขายโดยใช้แคต
ตาล็อกเป็นต้นโดยมีจุดม่งุหมายเพ่ือเรียก ร้องให้ลูกค้ามุ่งหวัง หรือลูกค้าประจ าตอบรับทางโทรศัพท์
ทางจดหมาย หรือมาพบด้วยตนเอง ซึ่งการสื่อสารการ  ตลาดโดยการใช้เทคโนโลยีหรือระบบ
อิเล็คทรอนิกส์ต่างๆ เพ่ือก่อให้เกิดการสื่อสารทางตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เจาะจงได้เป็นรายบุคคล 
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองในทันทีผ่านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด่างๆในรูปแบบของดิจิทัล ผ่าน
เทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เช่น การสื่อสารออนไลน์ผ่าน  E-mail Blog หรือ Line ที่
เป็นส่วนตัว ซึ่งการตลาดผ่าน Line หรือ Line official เป็นการโฆษณาแจ้งข้อมูล ข่าวสารสินค้าและ
บริการผ่านโซเชียลมีเดียในรูปแบบของข้อความสั้น ๆ ที่สามารถกระท าได้รวดเร็วผ่านผู้  ให้บริการ
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โทรศัพท์ต่าง ๆ และมีลักษณะเชิงรุกมากกว่าผ่านทางอีเมล์ เนื่องจากสามารถส่งไปขณะที่ผู้รับไม่  ว่า
จะอยู่แห่งหนใดก็สามารถรับได้                      

 
2.5. แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  ประกอบด้วย
เครื่องมือดังต่อไปนี้  
  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การ
ใช้ หรือการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ 
เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็น  
สินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ 
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
  (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  
  (2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ ) ของผลิตภัณฑ์  (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น  
  (3) การก าหนด ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่ง ที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  
  (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึง ความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  
  (5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสม ผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
  2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า 
ทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป  อาร์มสต
รองและคอตเลอร์ หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก 
Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะ เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูง กว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้
ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง  
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  (1) คุณค่าที่รับรู้ ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่า
ของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น  
  (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง  
  (3) การแข่งขัน  
  (4) ปัจจัยอื่น ๆ  
 3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจ ต่อ
ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือน  
ความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรม 
การซื้อหรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและ 
พฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการ 
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ 
องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด  
แบบประสมประสานกัน  ( Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณ าถึงความ
เหมาะสม กับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 
 แนวคิดของ Kotler, and Keller (2012) คือการน าส่วนประสมทางการตลาดผสมผสาน
กับการสื่อสารการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาผ่านสื่อออนไลน์หรือออฟไลน์ การโฆษณาน าเสนอ
ทั่วไปทุกรูปแบบและการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ (สินค้าหรือบริการ) และแนวคิดผ่านสื่อออนไลน์
หรือออฟไลน์ การประชาสัมพันธ์ โปรแกรมภายในหรือภายนอกที่มุ่งเน้นต่างๆ ซึ่งได้รับการออกแบบ
มาเพ่ือปกป้องภาพลักษณ์ของบริษัทและการสื่อสารผลิตภัณฑ์ เช่นเดียวกับHanover Research 
(2015) การโฆษณามหาวิทยาลัยหลายแห่งรู้จักและใช้เครื่องมือนี้ สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา
ต่างๆ สามารถพบได้ในโฆษณาทั้งออนไลน์หรือออฟไลน์ เป็นอีกเครื่องมือหนึ่งที่ใช้กันอย่างกว้างขวาง
ในมหาวิทยาลัย โดยมักจะโฆษณาไว้ในหมู่นักเรียนมัธยมปลายและผู้ปกครองที่สนใจ การ
ประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยมีพิธีกรรมหลายประการที่ฝังรากอยู่ในวัฒนธรรมองค์กร รวมถึงการเปิดปี
การศึกษาด้วย การเปิดครั้งนี้เป็นการสาธิตส่งเสริมการขายและเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์พร้อมๆ 
กัน (เพราะต้องอาศัยการกล่าวสุนทรพจน์)นอกจากนี้ มหาวิทยาลัยยังสามารถจัดโรงเรียนภาคฤดูร้อน
และเวิร์กช็อปต่างๆ ได้โดยผสมผสานระหว่างกิจกรรมส่งเสริมการขายและเครื่องมือประชาสัมพันธ์ 
และการตลาดแบบทางตรงแม้ว่าจะไม่ได้ใช้ในโรมาเนีย แต่ในอเมริกาผู้ปกครองของนักเรียนมัธยม
ปลายก็ได้รับจดหมายจากมหาวิทยาลัยต่างๆ ท าให้สร้างผูกพันได้มากข้ึน 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีส่วนเกี่ยวข้องกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand 
Image) เพ่ือช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน การวิจัยสินค้า อุปโภคบริโภคพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดส่งผล ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและส่งผลต่อไปยังพฤติกรรมการ ซื้อของผู้บริโภค
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หากภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่แข็งแกร่งได้รับการดูแลและบริหารอย่างดี จะช่วยให้ธุรกิจมีวงจรชีวิต
ที่ยาวนานมากขึ้นสามารถอยู่ในตลาดได้นานและมีชื่อเสียงยาวนาน      ( Kotler et.al, 2018) การ
น าส่วนประสมการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการบริหารงานเพราะมีความเชื่อว่าสามารถท าให้
ภาพลักษณ์เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ส่งผลในทางบวกต่อองค์กร สถาบันการศึกษาต่างน าทฤษฎีทางการ
ตลาดมาประยุกต์ใช้ โดยมีส่วนประสมการตลาดบริการ 4P’ มาใช้ขั้นเบื้องต้น แต่อย่างไรก็ตาม
ลักษณะเด่นของการให้บริการนั้นจ าเป็นต้องใช้องค์รวมในการบริหารงานแบบผสมผสานหรือบูรณา
การเข้าไปด้วย 

  ส่วนประสมการตลาดคือชุดเครื่องมือทางการตลาดที่ ใช้ทางการตลาดเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย (Kotler & Keller, 2012) ในบริษัทผู้ให้บริการ การ
ประยุกต์ใช้ตัวแปรส่วนประสมการตลาดจ าเป็นต้องเพ่ิมจากแนวคิดส่วนประสมการตลาดคือ
กระบวนการของบุคลากรและหลักฐานทางกายภาพ การบริการจะมีส่วนผสมของการตลาด 7 ส่วน 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ โปรโมชั่น กระบวนการ ผู้คน และหลักฐานทางกายภาพ ส่วนประสม
การตลาดหมายถึงองค์ประกอบของการควบคุมองค์กรที่สามารถใช้เพื่อพบปะหรือสื่อสารกับผู้บริโภค  

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง จากการศึกษางานวิจัยของ 
Smedescu et al. (2016) การผสมผสานการสื่อสารการตลาดในสถาบันอุดมศึกษาความส าคัญของ
การตลาดในกิจกรรมประจ าวัน มหาวิทยาลัยจึงเริ่มใช้การตลาดนี้มากขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การเน้นส่วนประสมทางการตลาดขั้นพ้ืนฐาน (ผลิตภัณฑ์ ราคา โปรโมชั่น และต าแหน่ง) การตลาดก็มี
ความส าคัญอย่างมากเช่นกัน เนื่องจากมีความสามารถในการอ านวยความสะดวกในการสื่อสาร
ระหว่างนักศึกษากับมหาวิทยาลัย เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุด มหาวิทยาลัยจะต้องใช้วิธีการที่ได้รับการ
ทดลองและทดสอบแล้วต่างๆ ใช้มานานหลายทศวรรษ ปัจจุบันเริ่มต้นด้วยการแนะน าแนวคิดการ
สื่อสารการตลาด ควบคู่ไปกับส่วนประสมทางการตลาด  โดยกล่าวถึงความสามารถในการสร้าง       
แบรนด์ จากนั้นจึงเน้นย้ าถึงความส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 Siagian, (2017) ได้ท าการศึกษา เรื่องอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดต่อความภักดีของ
ผู้ปกครองผ่านภาพลักษณ์ของโรงเรียนงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบอิทธิพลของส่วนประสม
ทางการตลาดต่อความภักดีของผู้ปกครองผ่านภาพลักษณ์ของโรงเรียน ที่ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ประกอบด้วยผู้ตอบแบบสอบถาม 200 คน เป็นตัวแทนของผู้ปกครองนักเรียนโรงเรียนเอกชน 15 
แห่งในเมืองสุราบายา ชวาตะวันออก อินโดนีเซีย การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามที่ออกแบบ
ด้วยมาตราส่วนลิเคิร์ต 7 จุด ข้อมูลถูกวิเคราะห์โดยใช้ซอฟต์แวร์ Smart PLS ผลการวิจัยพบว่าส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ปกครองส่วนประสมทางการตลาดยังส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ของโรงเรียน และภาพลักษณ์ของโรงเรียนส่งผลต่อความภักดีของผู้ปกครอง ภาพลักษณ์
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ของโรงเรียนมีส่วนช่วยการไกล่เกลี่ยผลกระทบต่อส่วนประสมทางการตลาดและความสัมพันธ์ความ
ภักดีของผู้ปกครอง 

 Radiman et al. (2019) งานวิจัยเรื่อง ผลกระทบของส่วนประสมการตลาด คุณภาพการ
บริการ และภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยที่มีต่อความภักดีของนักศึกษาวัตถุประสงค์หลักของ
การศึกษานี้แบ่งออกเป็นสามเป้าหมายย่อยในการตรวจสอบผลกระทบของส่วนประสมการตลาดต่อ
ความภักดีของนักเรียน ตรวจสอบผลกระทบของคุณภาพการบริการต่อความภักดีของนักเรียน และ
ตรวจสอบอิทธิพลของภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยที่มีต่อความภักดีของนักเรียน แบบสอบถามถูก
แจกจ่ายให้กับนักเรียนมากถึง 200 ตัวอย่าง ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพ
การบริการ และภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีของนักศึกษา 
ดังนั้นการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดที่สูงขึ้น ความภักดีของนักศึกษาก็จะสูงขึ้นตามไปด้วย 
คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีของนักเรียน คุณภาพการบริการที่รับรู้ก็จะสูงขึ้น ภาพลักษณ์
ของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อความภักดีของนักศึกษา ดังนั้นยิ่งภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยเป็นที่รับรู้มากข้ึน 
ความจงรักภักดีของนักศึกษาก็จะสูงขึ้นตามไปด้วย นักศึกษามีความภักดีต่อหลักสูตรที่เลือก และ
นักศึกษามีความภักดีต่อวิชาที่ตามมา เนื่องจากได้รับชื่อเสียง นักเรียนจึงควรรู้สึกพึงพอใจเป็นอันดับ
แรก มหาวิทยาลัยจ าเป็นต้องปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์
ของมหาวิทยาลัย 
  Syam et al. (2019) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของนักศึกษามหาวิทยาลัยในการเลือกคณะเศรษฐศาสตร์และธุรกิจ  กลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดบริการ โดยเฉพาะบริการด้านการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดบริการส าหรับการศึกษา
ระดับอุดมศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (โปรแกรมการศึกษา) ราคา โปรโมชั่น สถานที่ ผู้คน กระบวนการ 
และหลักฐานทางกายภาพ งานวิจัยของ Dhaliwal et al., (2019) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การเลือกสถาบันอุดมศึกษาของนักเรียน ปัจจัยเหล่านั้นมีความจ าเป็นต่อการแข่งขันและการอยู่รอด
ในตลาดที่มีการแข่งขันสูงนี้ คือ สถานที่ตั้ง ภาพลักษณ์สาธารณะ การจ้างงานบัณฑิต การเลื่อน
ต าแหน่ ง โครงสร้าง)ค่าธรรมเนียม และคุณภาพของหลักสูตรการศึกษา และ  Abadi and 
Hidayatulloh (2022) ศึกษาวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการผสมผสานระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดและภาพลักษณ์ส าหรับบริการการศึกษาในสถาบันการศึกษาอิสลาม ผลการวิจัยพบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด คุณภาพคุณประโยชน์อยู่ในระดับมาก ราคา สถานที่ กระบวนให้บริการ 
ตามล าดับ งานวิจัยของ Rafdinal et al. (2020) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจเรียนวิทยาลัย
อาชีวศึกษาของนักศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษาของ
นักศึกษาที่ได้รับอิทธิพลจากกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของวิทยาลัยอาชีวศึกษาและภาพลักษณ์ 
ผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของวิทยาลัยอาชีวศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
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เลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษาผ่านภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษา ภาพลักษณ์มีผลโดยตรงต่อการ
ตัดสินใจเลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษา บริการด้านการศึกษา ต้นทุนการศึกษา โปรโมชั่น สถานที่ คุณภาพ
ของอาจารย์และเจ้าหน้าที่ กระบวนการ และสภาพแวดล้อมของวิทยาลัยที่สนับสนุนการสร้าง
ภาพลักษณ์และการตัดสินใจเลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษา 
 นอกจากนี้ Ndofirepi et al., (2020) น าเสนอโมเดลส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ที่
อาศัยทัศนคติและมุมมองของนักศึกษาปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ (MBA) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง
กลยุทธ์ทางการตลาดของมหาวิทยาลัย ส าหรับนักศึกษาด้านบริหารธุรกิจ ระดับบัณฑิตศึกษาใน
แอฟริกาใต้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการดึงดูดนักศึกษาให้เรียนต่อในหลักสูตร MBA ซึ่งเป็นสาขาหลัก
ของสาขาบริหารธุรกิจ (MBA)  เครื่องมือทางการตลาดแบบเดิมๆ ซึ่งในอดีตเคยจัดกลุ่มเป็นหมวดหมู่
ต่างๆ เช่น 4P’s (ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และโปรโมชัน) 5 P’s (การเพ่ิมบุคคล) และ7 P’s (การ
เพ่ิมสิ่งอ านวยความสะดวกและกระบวนการทางกายภาพ) อาจไม่สามารถตอบสนองความซับซ้อน
ของตลาดนี้ได้อย่างสมบูรณ์ ผลการวิจัยเผยให้เห็นปัจจัยพ้ืนฐานที่แตกต่างกัน 7 ประการในกิจกรรม
การตลาดของคณะบริหารธุรกิจเหล่านี้ ปัจจัยเหล่านี้บางส่วนครอบคลุมแง่มุมที่คล้ายกันกับส่วน
ประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม ซึ่งรวมถึงผู้คน โปรโมชั่น และราคา อย่างไรก็ตาม มีองค์ประกอบสี่
ประการเกิดขึ้น เกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดของมหาวิทยาลัยในแอฟริกาใต้ คือ โปรแกรมการเรียน
ที่มีความโดดเด่น การส่งเสริมตลาด และกระบวนการให้บริการ เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่
มหาวิทยาลัยบริหารธุรกิจในแอฟริกาใต้ได้ค้นพบ 
   Klomtooksing and Chirapanda (2023) ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ของโรงเรียนนานาชาติผ่านการรับรู้ของผู้ปกครองในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย วัตถุประสงค์การ
วิจัย คือ การรับรู้ถึงแบรนด์โรงเรียนนานาชาติในหมู่ผู้ปกครองมีบทบาทส าคัญในการลงทะเบียน 
ชื่อเสียง ความสามารถในการแข่งขัน และความสามารถในการด ารงชีวิตในระยะยาว ภาพลักษณ์เชิง
บวกของแบรนด์จะสร้างความไว้วางใจ ดึงดูดนักเรียน และสร้างความแข็งแกร่ งให้กับจุดยืนของ
โรงเรียนในฐานะสถาบันการศึกษาที่ได้รับความเคารพ โดยมอบผลประโยชน์ให้กับโรงเรียนและชุมชน
โดยรอบ งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้แบรนด์โรงเรียนนานาชาติของผู้ปกครองใน
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย ในบริบทของการวิจัยเกี่ยวกับโรงเรียนนานาชาติ ในกรุงเทพมหานคร 
ประเทศไทย จ าเป็นต้องพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งมักเรียกว่า 7P’sเนื่องจากองค์ประกอบ
เหล่านี้ส่งผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อการรับรู้ของผู้ปกครองต่อสถาบันเหล่านี้ ผลจากการวิจัย 
พบว่า จากการตรวจสอบส่วนประสมการตลาด (7P’s) ส าหรับโรงเรียนนานาชาติ พบว่าปัจจัยต่างๆ 
เช่น บริการ โปรแกรมที่มีความโดดเด่นระดับพรีเมียม มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์อย่างมี
นัยส าคัญ แต่ไม่ส่งผลต่อการส่งเสริมการขาย การโน้มน้าวใจ หรือบุคลากร โดยรวมแล้ว ปัจจัยเหล่านี้
มีบทบาทในการสร้างภาพลักษณ์ของโรงเรียนนานาชาติในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ การรับรู้ถึง  
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แบรนด์ยังเป็นตัวขับเคลื่อนภาพลักษณ์ส าคัญของแบรนด์ส าหรับโรงเรียนนานาชาติในกรุงเทพฯ 
ประเทศไทย การศึกษานี้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้แบรนด์โรงเรียนนานาชาติในหมู่ผู้ปกครอง
ในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย การวิจัยระบุว่าปัจจัยต่างๆ เช่น คุณลักษณะระดับพรีเมียม การ
น าเสนอโปรแกรม และความโดดเด่นมีอิทธิพลอย่างมากต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์โรงเรียนนานาชาติ
ในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย การศึกษายังเผยให้เห็นว่าการรับรู้ถึงแบรนด์ของผู้ปกครองมีอิทธิพล
ต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ทางสถิติที่ 0.001 ผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับการวิจัยก่อนหน้านี้ 
ตั วอย่ าง เช่ น  Asiah et al. (2022) เปิ ด เผยแนวทางส่ วนประสมการตลาด  7P’s ส าห รับ
สถาบันการศึกษาประกอบด้วยองค์ประกอบต่างๆ ซึ่งแต่ละองค์ประกอบมีบทบาทส าคัญในการ
ก าหนดภาพลักษณ์และชื่อเสียงของสถาบัน ส่วนประกอบเหล่านี้ประกอบด้วยปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ เช่น ประวัติของสถาบัน วิสัยทัศน์ พันธกิจ หลักสูตร ทรัพยากรเทคโนโลยี และข้อพิจารณา
ที่เกี่ยวข้องกับราคา สถานที่ การเลื่อนต าแหน่ง ผู้คน กระบวนการ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
การท าความเข้าใจและการจัดการองค์ประกอบเหล่านี้อย่างมีประสิทธิผลเป็นสิ่งส าคัญส าหรับ
สถาบันการศึกษาท่ีมุ่งม่ันที่จะเติบโตในสภาพแวดล้อมที่มีการแข่งขันและตอบสนองความคาดหวังของ
นักเรียน ผู้ปกครอง และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืนๆ Enache (2011) ยังน าเสนอผลิตภัณฑ์ ราคา 
ต าแหน่ง  บุคลากร กระบวนการให้บริการ และกลยุทธ์ด้านหลักฐานทางกายภาพ การศึกษาเน้นถึง
ความเป็นเอกลักษณ์และท าให้ภาพลักษณ์ดีข้ึน 
  งานวิจัยของAziz et al.(2023) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาดและภาพลักษณ์ต่อการตัดสินใจศึกษาต่อโรงเรียนมัธยมอิสลาม ผลการวิจัยพบว่า ส่วน
ประสมการตลาดมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อนักเรียนการตัดสินใจศึกษาต่อโรงเรียนมัธยมอิสลาม 

สรุป จากผลการวิจัยข้างต้นผู้วิจัยสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นกิจกรรมศูนย์กลาง
ของสถาบันการศึกษาสมัยใหม่เป็นกิจกรรมที่จะต้องมีการค้นหาเพ่ือให้บริการสนองต่อความจ าเป็ น
ของนักเรียน เพ่ือการอยู่รอดและความส าเร็จของสถาบันการศึกษา ส่วนประสมการตลาดจึงเป็นที่
นิยมของสถาบันการศึกษา โดยสังเกตุจากการน ามาใช้อย่างแพร่หลาย สรุปผลของการศึกษาพบว่า
ด้านแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนผู้เรียนส่วนใหญ่มีความ
สนใจที่จะศึกษาต่อในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน แต่ก็จะต้องพิจารณาจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น วิชาการ
มีคุณภาพ อาคารเรียนสวยงามมีความเป็นเอกลักษณ์มั่นคงแข็งแรง เดินทางสะดวกและปลอดภัย จัด
บรรยากาศแวดล้อมร่มรื่นน่าอยู่ การให้บริการที่รวดเร็วส่วนด้านการประชาสัมพันธ์วิทยาลัยส่วนใหญ่
ใช้สื่อผ่านสื่อดิจิทัลเป็นส่วนส าคัญสามารถท าให้ธุรกิจประเภทสถาบันการศึกษาประสบความส าเร็จ 
และต้องรู้จักตลาดของการศึกษาโดยใช้ทรัพยากรได้อย่างคุ้มค่าเปลี่ยนแปลงทรัพยากรเหล่านั้นให้เป็น
หลักสูตรที่สอดคล้องกับความต้องการของนักเรียน และความต้องการของแรงงานท้องถิ่น การส่งมอบ
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คุณภาพของบริการที่ดีแก่นักเรียน จึงท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนระหว่างสถาบันการศึกษาและ
การตลาดต่าง ๆ 

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลลาดกับ
ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กันสามารถแสดงความสัมพันธ์ได้ดังตารางที่ 5  
 
ตาราง 5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์กับส่วนประสมการตลาด 
 

อ้างอิง(ชื่อผู้วิจัย/ปีค.ศ.) ด้าน 
หลัก 
สูตร 

 

ด้านค่า 
พัฒนา
คุณภาพ
การศึกษา 

ด้าน
สถาน
ที่ตั้ง 

ด้าน
บุคคลให้ 
บริการ 

ด้าน 
กาส่งเสริม
การตลาด 

ด้าน
กระบวน 
การให ้
บริการ 

ด้าน
หลักฐาน

ทาง
กายภาพ 

Smedescu 
et al. (2016) 

       

Siagian  Wijaya and 
SKarnia (2017)  

 
 

 
 

 
 

    

Radiman et al. (2019)        

Syam et al., (2019)        

Rafdinal et al. (2020)        

Ndofirepi et al. (2020)        

Abadi and 
Hidayatulloh (2022) 

 
 

 
 

 
 

   
 

 
 

Warisara 
Klomtooksing and 
Suthawan Chirapanda  
Sato (2023) 

 
 

     
 

 

Asiah et al. (2022)        

Sihombing (2022)        
Aziz, Haryadi, Riyanto 
and Usman (2023) 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
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2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
          2.6.1 วิจัยในประเทศ 

 ชื่นสุมล บุนนาค และ รัชนู สมานวิจิตร (2560) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของปัจจัย
การตลาด ในการศึกษาต่อระดับอุดมศึกษากับคุณค่าตราสินค้า กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
มหานคร พบว่า องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการสร้างความได้เปรียบ
ทางการ แข่งขันของภาคธุรกิจสถาบันการศึกษา ทั้งการรู้จักตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคสามารถน าตรา
สินค้ามา ประกอบการตัดสินใจ นอกจากนี้ การเชื่อมโยงต่อตราสินค้าของมหาวิทยาลัยกับคณะหรือ
หลักสูตร ถือเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน และสุดท้ายตราสินค้ามหาวิทยาลัยที่มีความผูกพันและ
แสดงออก ถึงความเป็นตัวตนของผู้บริโภค จนท าให้ผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจเมื่อใช้ตราสินค้านั้น 
ๆ หรือภูมิใจ เมื่อส าเร็จการศึกษาจากสถาบันนั้น ๆ ก็จะเป็นผลดีต่อองค์กรในด้านการกลับมาศึกษา
ต่อในระดับที่ สูงมากขึ้น และมีการบอกต่อไปยังบุคคลใกล้ชิดให้มาเรียนยังสถาบันการศึกษานั้น ๆ อีก
ทั้งจาก การศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เนื่องจากมีผลมาจากการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) การเชื่อมโยงต่อตราสินค้า (Brand 
Associations) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของ 
ตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ท าให้เกิดการประสานสอดคล้องกันกับมหาวิทยาลัย 
อย่างเต็มรูปแบบ และเมื่อแยกเป็นหลายองค์ประกอบ พบว่า นักศึกษามีการตระหนักรู้ในตราสินค้าว่า 
เป็นมหาวิทยาลัยเอกชนชั้นน าทางด้านวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยี ซึ่งสอดคล้องกับจุดยืนของ  
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานครที่มีการเปิดสอนคณะวิศวกรรมศาสตร์เป็นคณะแรก ตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2533 อีกท้ังการรับรู้คุณภาพของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานครอยู่ในระดับมาก เนื่องจากศิษย์เก่าที่ 
ส าเร็จการศึกษาไปมีคุณภาพ และเป็นที่ยอมรับในสังคม มีหลักสูตรและมีชื่อเสียงด้านวิชาการหรือ  
งานวิจัยในระดับสูงซึ่งเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค นอกจากนี้พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อ 
ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานครอยู่ในระดับมาก เนื่องมาจากนักศึกษามีความ
ภาคภูมิใจในการเป็นนักศึกษาของมหาวิทยาลัยแห่งนี้ อีกทั้งนักศึกษามีความคิดที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืน  
หรือบุคคลใกล้ชิดเข้าศึกษาต่อ รวมถึงในอนาคตนักศึกษาจะเลือกศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้นของ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานครเป็นล าดับต่อไป  

 นัดดา กาญจนานนท์  (2562) การศึกษาวิจัยครั้ งนี้ มี วัตถุประสงค์ เพ่ื อศึกษา                
1) พฤติกรรมการเปิดรับและแสวงหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลผ่านสื่อดิจิทัลของนักศึกษา 2) ความคิดเห็นของนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปีที่ 1 ที่มีต่อ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลของมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและ
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ปริมณฑล และ 3) ปัจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปีที่1 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล (Questionnaire) กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาใน
ระดับชั้นปีที่ 1 ประจ าปีการศึกษา 2560 ของมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จาก 5 มหาวิทยาลัยเอกชนที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คนผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อาชีพของผู้ปกครองของกลุ่มตัวอย่างที่ คือ พนักงานเอกชน ภูมิล าเนาอยู่ที่
กรุงเทพมหานคร  มีเกรดเฉลี่ย ม. 6 หรือเทียบเท่าอยู่ในระดับ 2.00 – 2.99 และจบการศึกษาจาก
โรงเรียนเอกชนมากที่สุด มีการเปิดรับและแสวงหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเอกชนจาก
ช่องทางเว็บไซด์ มากที่สุด มีเหตุผลในการเลือกหาข้อมูลเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเอกชนผ่านสื่อดิจิทัล
เนื่องจากสามารถสื่อสารโต้ตอบได้ มากที่สุด มีการเลือกใช้อุปกรณ์การสื่อสารดิจิทัลประเภทสมาร์ท
โฟน มากที่สุด และใช้ระยะเวลาในการหาข้อมูลเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยผ่านสื่อดิจิทัลเป็นเวลา 1 ชั่วโมง 
มากที่สุด มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลของมหาวิทยาลัยเอกชน โดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 ส าหรับปัจจัยของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเอกชน โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 

 นวรัตน์ ลัคนากุล (2563) การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์ในการศึกษา ทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจผ่านแอปพลิเคชัน TikTok งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัย
เชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์ในเชิงลึก โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง คือกลุ่มผู้บริโภคที่มีการใช้งานแอป
พลิเคชัน TikTok และกลุ่มผู้ประกอบการที่มีการท าการ สื่อสารทางการตลาดในแอปพลิเคชัน 
TikTok โดยน าเสนอผลสรุปการวิจัยในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์  ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจผ่าน แอปพลิเคชัน TikTok มีความสัมพันธ์และ
เป็นไปในทิศทางสอดคล้องกัน ผ่านกลยุทธ์3 ด้าน ได้แก่ การโฆษณาที่มีรูปแบบความคิดสร้างสรรค์ 
เช่น การใช้เครื่องมือภายใน TikTok การใช้ผู้มีอิทธิพล ระดับต่ าหรือบุคคลทั่วไปในการรีวิว การ
สื่อสารภาพรวมเนื้อหาที่ดึงดูดใจ ท าให้กลุ่มตัวอย่างไม่เลื่อน ข้ามโฆษณา ส่งผลต่อการรับรู้เชิงบวกต่อ
โฆษณาภายใน TikTok  การใช้กลยุทธ์การขายโดยพนักงานขาย โดยโฆษณาด้วยข้อมูลที่ชัดเจน เน้น
การให้ความส าคัญต่อการรับรู้ช่องทางการเข้าถึงสินค้า โดยกลุ่ม ตัวอย่างสามารถจดจ าและนึกถึงแบ
รนด์ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและการบริโภคสินค้าหรือบริการ  ในอนาคต และการใช้กลยุทธ์
การตลาดทางตรงและการตลาดบนดิจิทัลที่ผู้ประกอบการน าสิ่งที่ผู้บริโภคถาม หรือแสดงความเห็นมา
สร้างสรรค์เป็นโฆษณาเพ่ือสื่อสารกลับต่อผู้บริโภคโดยตรง ท าให้กลุ่มตัวอย่าง รู้สึกอยากให้ค าแนะน า
และแสดงออกความเห็นเพ่ิมเติมในคลิปวีดีโอเพราะรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมและ  การเป็นส่วนหนึ่งกับ  
แบรนด์มากขึ้น ทั้งนี้หากผู้ประกอบการสามารถเข้าใจและน าทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์
การสื่อสารทางการตลาดที่ได้มาใช้วิเคราะห์ผลตอบรับจะน าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์ให้มีความ
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สอดคล้องกับ ทัศนคติผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น และส่งผลให้การสื่อสารทางการตลาดภายในแอปพลิเคชัน 
TikTok เกิด ประสิทธิภาพมากขึ้นในอนาคต  

 สกุลกาญจน์ สกุลระพีภัสร์ และคณะ (2565) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ตราสินค้าวิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอก ดังนี้ 1) ศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 2) ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีระดับความส าคัญต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า และ 3) หาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าวิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอกของ
นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 จังหวัดสมุทรปราการ กลุ่มตัวอย่างคือ นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 
ของโรงเรียนมัธยมศึกษาสังกัดส านักงาน เขตพ้ืนที่การศึกษามัธยมศึกษา เขต 6 จังหวัดสมุทรปราการ 
ปีการศึกษา 2563 จ านวน 316 คน จากโรงเรียนในพ้ืนที่นี้ จ านวน 25 โรงเรียน โดยใช้วิธีการเลือก
ตัวอย่างแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามที่มีค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (IOC) ระหว่าง 0.67 – 1.00 และมีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.98 สถิติที่ใช้วิเคราะห์
ข้อมูล คือสถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมติฐาน 
โดยหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันโดยก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ผลการวิจัย พบว่า 1) การรับรู้คุณค่าตราสินค้าวิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอกของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษา
ปีที่ 6 จังหวัดสมุทรปราการ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่
มีระดับการรับรู้สูงสุดคือ ด้านคุณภาพของการถูกรับรู้ รองลงมาคือ ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
และด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าวิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอกของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 จังหวัดสมุทรปราการ 
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  ด้านที่มีความส าคัญสูงสุดคือ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด  รองลงมาคือ  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านผลิตภัณฑ์  และด้านราคา  และ 
3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมและรายด้านทุกด้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าวิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอกของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 จังหวัดสมุทรปราการ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 2.6.2 วิจัยต่างประเทศ 
 Culliver (2016) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการตัดสินใจ 

ลงทะเบียนเรียนในรูปแบบใหม่ของนักศึกษา โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การสื่อสาร
แบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจในการสมัครเข้าศึกษาหลักสูตร ปริญญาตรี จากการ
วิจัยพบว่า การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ เว็บไซต์ของ
มหาวิทยาลัยส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครเข้าศึกษาต่อของนักเรียนอีกทั้งยังพบว่าการตลาด
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ทางตรงและการสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลอย่างมีนัยส าคัญกับการเลือกตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย  
  Raju et al. (2016) ศึกษาวิจัยเรื่อง การประยุกต์ใช้รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการกับวิทยาลัยเอกชนเพ่ือท าการสื่อสารกับนักศึกษา วัตถุประสงค์ในการวิจัย (1) เพ่ือน าเสนอ
ความน่าสนใจของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของวิทยาลัยเอกชน (2) เพ่ือเลือกและ
จัดหมวดหมู่เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดที่
เหมาะสมกับนักศึกษา วิธีการวิจัย ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือเป็นตัวอย่างในการตัดสินใจทาง
การตลาดและเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการศึกษา ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาให้ความสนใจข้อมูลทาง
การศึกษาในสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา เรื่องหลักสูตรการศึกษา คณะและสาขาวิชาที่เปิดสอน 
ค่าใช้จ่าย เทคโนโลยีการศึกษา กิจกรรมภายในมหาวิทยาลัยและกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา
ต่างๆ จากสื่อที่มหาวิทยาลัยน าเสนอไม่ว่าจะเป็น การเปิดโลกทางวิชาการ(Education fairs) การ
โฆษณาของสถาบัน การจัดกิจกรรมพิเศษด้านการศึกษา (Education events) การเปิดให้เข้าชม
คณะต่างๆ และให้นักศึกษาได้พบกับอาจารย์ผู้สอน (Open day) และยังมีสื่อการโฆษณาโปรแกรม
สาขาวิชาที่เปิดสอนผ่านสปอร์ตโฆษณาทางวิทยุ ป้ายโปสเตอร์ ป้ายโฆษณาต่างๆ และใช้สื่ อที่มีความ
น่าสนใจทันสมัยกับยุคสังคมในปัจจุบัน คือ การใช้เว็บไซด์ของมหาวิทยาลัย การใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
(Social networks) เฟสบุ๊ค (Facebook) ทวิสเตอร์ (Twitter)  ยูทูป (Youtube)  และโปรแกรม
ประยุกต์บนเว็บไซด์ (Web application) ซึ่งนักศึกษาจะให้ความสนใจและติดตามสื่อสังคมออนไลน์
รูปแบบดังกล่าว และยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ด้านการเป็นมหาวิทยาลัยที่มีการน าเทคโนโลยี
สมัยใหม่มาท าการจัดการเรียนการสอน ส่งผลเชิงบวกกับมหาวิทยาลัยและยังเป็นข้อมูลในการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อให้กับนักศึกษา 
  Ionela and Irina (2019) วิ จั ย เรื่ อ ง  ผล ของการใช้ ส่ วนป ระสมการตลาดต่ อ
ประสิทธิภาพขององค์กรโรงเรียน มีจุดประสงค์เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของโรงเรียน ผลการวิจัย 
พบว่าสถาบันที่วิเคราะห์ใช้ส่วนประสมการตลาดทางการศึกษาในวงกว้าง โปรแกรมการศึกษาใหม่บาง
โปรแกรมที่ตอบโจทย์ความต้องการส่วนบุคคล ซึ่งอาจส่งผลต่อเส้นทางส่วนตัวและเส้นทางอาชีพ และ
ส่วนประสมการตลาดจะกระตุ้นให้เกิดการด าเนินการกระบวนการที่มีประสิทธิภาพภายในโรงเรียน 
การด าเนินการจัดการคุณภาพและความน่าดึงดูดตลอดจนอิทธิพลสูงสุดของการบริการและโรงเรียน
จะต้องปรับปรุงภาพลักษณ์และเพ่ิมการมองเห็นขององค์กรภายในชุมชน เพ่ือสรุปภาพที่ชัดเจนที่สุด
เท่าที่จะเป็นไปได้ของสิ่งที่เกิดขึ้นในโรงเรียน สิ่งส าคัญคือต้องเลือกรูปแบบการสื่อสารที่ดีที่สุดและมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด และเพ่ือกระจายชื่อเสียงของโรงเรียนผ่านช่องทางต่าง ๆ ในการส่งเสริม
กระบวนการที่ด าเนินการทั้งทางออนไลน์หรือแบบออฟไลน์ ภายในสถาบันและภายนอกสถาบัน และ
เผยแพร่กิจกรรมประชาสัมพันธ์ที่จัดขึ้นให้ได้รับรู้กันอย่างทั่วถึง 
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  Hassan and Shamsudin (2019) ศึกษาวิจัยเรื่อง การวัดผลของคุณภาพการบริการ
และภาพลักษณ์องค์กรต่อความพึงพอใจและความภักดีของนักศึกษาในสถาบันการศึกษาและการ
ฝึกอบรมด้านเทคนิคและอาชีวศึกษาระดับสูง งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือวัดผลกระทบของ
คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์องค์กรที่มีต่อความพึงพอใจและความภักดีของ พบว่าคุณภาพการ
บริการและภาพลักษณ์องค์กรมีความส าคัญและมีผลโดยตรงของต่อความพึงพอใจของนักเรียนและ
ความภักดีของนักเรียน นอกจากนี้ ความพึงพอใจของนักเรียนยังมีความส าคัญและมีผลโดยตรงต่อ
ความภักดีของนักเรียนอีกด้วย     
                 Syam et al. (2019) ศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกคณะเศรษฐศาสตร์และธุรกิจของนักศึกษามหาวิทยาลัยธรรมวังสาเมด าน 
ประเทศอินโดนีเซีย โลกการศึกษาและการเรียนรู้เป็นหนึ่งในการพัฒนาเพ่ือพัฒนาคุณภาพของ
ทรัพยากรมนุษย์ให้มีความสามารถในการพัฒนาตนเอง ดังนั้นมนุษย์ทุกคนจึงจ าเป็นต้องเรียนรู้ไม่ว่า
จะผ่านระบบที่เป็นทางการหรือไม่เป็นทางการก็ตาม กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ โดยเฉพาะ
บริการด้านการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดบริการส าหรับการศึกษาระดับอุดมศึกษานั้นแยกไม่ออกจาก
การอภิปรายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (โปรแกรมการศึกษา) ราคา โปรโมชั่น สถานที่ ผู้คน กระบวนการ 
และหลักฐานทางกายภาพ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการนี้จะเป็นตัวก าหนดการตัดสินใจ
ของนักศึกษาในการเลือกศึกษา ดังนั้นกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ของนักศึกษาในการเลือกคณะเศรษฐศาสตร์และธุรกิจที่มหาวิทยาลัยธรรมวังศา ผลการวิจัยพบว่ารา
คามีผลในเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกคณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัย ธรรมวังสา
แห่งเมดาน อิทธิพลเชิงบวกแต่ไม่มีนัยส าคัญระหว่างผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย สถานที่ ผู้คน 
กระบวนการ และหลักฐานทางกายภาพต่อการตัดสินใจเลือกคณะเศรษฐศาสตร์ของนักศึกษา 
มหาวิทยาลัยธรรมวังสา เมดาน  

  Kusumawati (2019) ศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการตลาดดิจิทัลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา: กรณีของอินโดนีเซีย มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจผลกระทบ
ของการตลาดดิจิทัลในสถาบันอุดมศึกษาต่อกระบวนการตัดสินใจของนักเรียน การศึกษาครั้งนี้ใช้
วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง การสังเกต และการจัดท าเอกสารเป็น
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล งานวิจัยนี้เกี่ยวข้องกับมหาวิทยาลัยของรัฐขนาดใหญ่ในอินโดนีเซีย ซึ่งมี
ส่วนร่วมอย่างแข็งขันในการจัดการสื่อการตลาดดิจิทัลของสถาบัน โดยเฉพาะที่แผนกการตลาดและ
การประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการจัดการการตลาดของมหาวิทยาลัย
มีส่วนร่วมกับสื่อดิจิทัลเนื่องจากตอนนี้ได้กลายเป็นเทรนด์ในธุรกิจทั้งหมดทั่วโลก นักศึกษาส่วนใหญ่ใช้
โซเชียลมีเดียเพ่ือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยก่อนที่จะเลือกมหาวิทยาลัยที่เหมาะสม ลักษณะ
การท างานร่วมกันและมีส่วนร่วมของโซเชียลมีเดียเปิดโอกาสให้ควบคุมการศึกษาได้สมดุล เนื่องจาก
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แพลตฟอร์มการสื่อสารสร้างขึ้นจากความคิดเห็นและประสบการณ์ของนักเรียนและผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียอ่ืน ๆ 
    Dhaliwal et al. (2019) ศึกษาวิจัยเรื่อง การก าหนดปัจจัยที่มีผลต่อการเลือก

มหาวิทยาลัยและวิทยาลัยเอกชนเนื่องจากการศึกษาก าลังเปลี่ยนจากการขับเคลื่อนผลิตภัณฑ์ไปสู่ไปสู่
การขับเคลื่อนตลาดอย่างรวดเร็ว จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาดจะต้องดึงดูดความสนใจและเข้าไป
ใกล้/เข้าถึงผู้มีโอกาสเป็นลูกค้ามากข้ึน ดังนั้นจึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่สถาบันการศึกษาจะต้องระบุ/จ าแนก
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกสถาบันอุดมศึกษาของนักเรียน ความรู้ เกี่ยวกับปัจจัยเหล่านั้นมีความ
จ าเป็นต่อการแข่งขันและการอยู่รอดในตลาดที่มีการแข่งขันสูงนี้ ดังนั้นการวิจัยในปัจจุบันจึงมี
วัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกสถาบันอุดมศึกษาของนักศึกษาในบริบทของอินเดีย 
จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยระบุสิ่งที่มาก่อน 6 ประการ (สถาน
ที่ตั้ง ภาพลักษณ์สาธารณะ การจ้างงานบัณฑิต การเลื่อนต าแหน่ง (โครงสร้าง)ค่าธรรมเนียม และ
คุณภาพของหลักสูตรการศึกษา) ที่ส่งผลต่อการเลือกสถาบันอุดมศึกษาของนักศึกษา ผลการวิจัย
พบว่าสถานที่ตั้ง ภาพลักษณ์สาธารณะ การจ้างงานของผู้ส าเร็จการศึกษา การเลื่อนต าแหน่งและ
คุณภาพทางวิชาการมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญและเป็นผลบวกต่อการเลือกสถาบันอุดมศึกษาของ
นักศึกษาในอินเดีย อย่างไรก็ตาม (โครงสร้าง)ค่าธรรมเนียมของสถาบันมีผลกระทบในทางด้านลบต่อ
ทางเลือกสถาบันอุดมศึกษาของนักเรียน 
   Rafdinal et al. (2020) ศึกษาวิจัยเรื่อง การตัดสินใจเลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษาของ
นักศึกษาที่ได้รับอิทธิพลจากกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของวิทยาลัยอาชีวศึกษาและภาพลักษณ์ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษาของนักศึกษาที่ได้รับอิทธิพลจากกล
ยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของวิทยาลัยอาชีวศึกษาและภาพลักษณ์ ผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดของวิทยาลัยอาชีวศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษาผ่าน
ภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษา ภาพลักษณ์มีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกวิทยาลัย
อาชีวศึกษา บริการด้านการศึกษา ต้นทุนการศึกษา โปรโมชั่น สถานที่ คุณภาพของอาจารย์และ
เจ้าหน้าที่ กระบวนการ และสภาพแวดล้อมของมหาวิทยาลัยที่สนับสนุนการสร้างภาพลักษณ์และการ
ตัดสินใจเลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษา 
   Shukla and Bhasin (2022) ศึกษาวิจัยเรื่องการใช้โซเชียลมีเดียในระดับอุดมศึกษา: 
บทบาทด้านการตลาดและการสื่อสารในช่วงโควิด-19 สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาที่ส าคัญต่าง
ใช้ความพยายามบนโซเชียลมีเดียเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับนักศึกษา ผู้ปรารถนา ศิษย์เก่า และผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียอ่ืนๆ ความพยายามเหล่านี้เพิ่มมากขึ้นในช่วงการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทั่วโลก 
เนื่องจากสถาบันต่างๆ เหลือเพียงช่องทางโซเชียลมีเดียที่เป็นสื่อกลางในการสื่อสารและสร้างแบรนด์
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ของตน ดังนั้นจึงเป็นเรื่องส าคัญท่ีจะต้องตรวจสอบโพสต์ต่างๆ บน Facebook ที่มีความส าคัญต่อการ
ส่งข้อมูลและสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การศึกษาในปัจจุบันใช้วิธีการวิเคราะห์
เนื้อหาเพ่ือตรวจสอบต าแหน่งต่างๆ ของมหาวิทยาลัยชั้นน า 20 แห่งในอินเดียในช่วงเดือนมิถุนายน 
2020 ถึงพฤศจิกายน 2020 ผลการวิจัยพบว่า ประเภทมหาวิทยาลัย ประเภทโพสต์ และรูปแบบการ
โพสต์เป็นปัจจัยส าคัญในการเพิ่มการเข้าถึง (ไลค์และ การแชร์) และการมีส่วนร่วม (ความคิดเห็นและ
การมีส่วนร่วมทั้งหมด) ของโพสต์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในช่วงเวลาที่ระบุไว้ข้างต้น นอกจากนี้ โพสต์
ในหมวดหมู่กิจกรรมและประกาศยังบันทึกการมีส่วนร่วมสูงสุดอีกด้วย การศึกษาในปัจจุบันยัง
ตรวจสอบว่าความคิดเห็น เนื้อหา (ความรู้สึกเชิงบวกและความรู้สึกเชิงลบ) เพศ และผู้ใช้ที่เกี่ยวข้อง
อันดับต้นๆ ไม่ใช่ปัจจัยในการเพ่ิมการมีส่วนร่วม การศึกษาครั้งนี้เป็นกลยุทธ์ส าหรับมหาวิทยาลัยใน
การเพ่ิมการเข้าถึงและการมีส่วนร่วมเกี่ยวกับการสร้างเนื้อหาและรูปแบบของเนื้อหาบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย 
   Pipariya ( 2022) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียต่อการสร้างแบ
รนด์ของสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาในอินเดีย การศึกษาครั้งนี้จะให้มิติใหม่ในการท าความ
เข้าใจและวิเคราะห์ผลกระทบและการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียต่อการสร้างแบรนด์ของ HEIs ของ
อินเดีย งานวิจัยนี้จะให้ความกระจ่างเกี่ยวกับความจริงที่ว่าการสร้างแบรนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย
โดย HEIshave มีอิทธิพลต่อปัจจัยต่างๆ เช่น การรับสมัคร การจัดอันดับ และการสร้างตลาด การ
ค้นพบนี้จะให้ค าแนะน าส าหรับนักวิชาการ นักวิจัย และนักศึกษาเพ่ือความเข้าใจที่ดีขึ้นเกี่ยวกับการ
รับรู้และพฤติกรรมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ และยังจะช่วยในการใช้งานช่องทางโซเชียลมีเดียต่างๆ 
ในสถาบันนั้นๆ ผลลัพธ์ที่คาดหวังของการศึกษานี้จะเป็นไฮไลต์โดยละเอียดของการใช้การตลาดผ่าน
โซเชียลมีเดียใน HEI เพ่ือสร้างแบรนด์ การศึกษานี้จะพยายามน าเสนอแบบจ าลองที่มีการชี้น าซึ่งอาจ
เป็นฐานเริ่มต้นส าหรับการน าเทคนิคการสร้างแบรนด์ไปปฏิบัติในสถาบันการศึกษาให้ประสบ
ความส าเร็จ 
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บทที่  3 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
  การศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของส่วนประสมการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลต่อ

การปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน
จังหวัดชลบุรี เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือ
ปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี การวิจัยครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Questionnaire) โดยใช้แบบสอบถามกับนักเรียน (ปวช.3 ) และนักศึกษา (ปวส.1-2 )  การวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และได้
ศึกษาจากเอกสาร ข้อมูลวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้ข้อมูลส าหรับน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
               3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
      3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
      3.3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
      3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
      3.5 การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
      3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 
  3.1.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
      1) ประชากรศึกษา (population) ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ วิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชนในจังหวัดชลบุรี รวม 24 แห่ง ซึ่งมีจ านวนวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนมากที่สุด เป็นอันดับสอง
ของประเทศไทย รองจากจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมีจ านวน นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ใน
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ทั้งสิ้น 37,031 คน ซึ่งมีวิทยาลัยที่มีนักเรียน นักศึกษา
เลือกศึกษาต่อระดับ ปวช.และ ปวส. มากที่สุดเป็นอันดับหนึ่งของประเทศไทย (ศูนย์เทคโนโลยี
สารสนเทศและก าลังคนอาชีวศึกษา ส านักบริหารการอาชีวศึกษาเอกชน, 2566)   
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ตาราง 6 แสดงจ านวนนักเรียน นักศึกษา หลักสูตรประกาศนียบัตร (ปวช.) และ หลักสูตร
ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.)วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 

ล าดับที่ รายชื่อวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี จ านวนนักเรียน นักศึกษา (คน) 

1 วิทยาลัยเทคโนโลยีภาคตะวันออก (อี.เทค.) 17,043 
2 วิทยาลัยเทคโนโลยีชลบุรี 3,421 

3 วิทยาลัยเทคโนโลยีอักษรพัทยา 2,421 
4 วิทยาลัยเทคโนโลยีเมืองชลบริหารธุรกิจ 1,682 

5 วิทยาลัยเทคโนโลยีอีอีซี เอ็นจีเนีย แหลมฉบัง 1,546 

6 วิทยาลัยเทคโนโลยีศรีราชา 1,542 
7 วิทยาลัยเทคโนโลยีเมืองชลพณิชยการ 1,437 

8 วิทยาลัยเทคโนโลยีวิศวกรรมแหลมฉบัง 1,370 

9 วิทยาลัยอาชีวศึกษาเทคนิคบริหารธุรกิจกรุงเทพชลบุรี 932 
10 วิทยาลัยเทคโนโลยีชลบุรีบริหารธุรกิจ 832 

11 วิทยาลัยเทคโนโลยีอักษรบางละมุง 791 
12 วิทยาลัยเทคโนโลยีบางละมุงอินเตอร์เทค 788 

13 วิทยาลัยเทคโนโลยีทางทะเลแห่งเอเชีย 704 

14 วิทยาลัยเทคโนโลยีวิศวกรรมบริหารธุรกิจ 668 
15 วิทยาลัยเทคโนโลยีไทยอิโตะ 365 

16 วิทยาลัยเทคโนโลยีจอมเทียนบริหารธุรกิจ 310 

17 วิทยาลัยเทคโนโลยีชลพินิจ 296 
18 วิทยาลัยเทคโนโลยีพณิชยการสัตหีบ 184 

19 วิทยาลัยเทคโนโลยีสว่างบริบูรณ์ พัทยา 167 

20 วิทยาลัยเทคโนโลยีพัทยาบริหารธุรกิจ 142 
21 วิทยาลัยเทคโนโลยีพัทยาพณิชยการ 141 

22 วิทยาลัยเทคโนโลยีพระมหาไถ่ พัทยา 141 
23 วิทยาลัยอาชีวศึกษาพณิชยการชลบุรี 101 

24 วิทยาลัยอาชีวศึกษาคิงส์ตัน พัทยา 7 

รวม 37,031 
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   2) การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
         ผู้วิจัยได้มีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก
กลุ่มตัวอย่างเป็นนักเรียน นักศึกษาท่ีก าลังศึกษาอยู่ใน ระดับชั้น  ปวช. 3 และปวส. 1-2 ของวิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดย
แจกแจงตามขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 388 ตัวอย่าง โดยมีการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างและได้
ใช้สูตรการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบทราบจ านวนฃองประชากรโดยก าหนดความเชื่อมั่นที่ 95% 
ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ดังสูตรของ Taro Yamane (1967) ดังนี้ 

    
      n    =      N 
                        1+ N (e)2 

                              n    = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
     N   = จ านวนประชากร 
     e   = 0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 
                      n      =             37,031 
                                       1+ 37,031 (0.05)2 

                                           n      =              388.47  
 
ตาราง 7 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างของนักเรียน นักศึกษา หลักสูตรประกาศนียบัตร (ปวช.) และ
หลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ที่ใช้ในการ
วิจัย  

ล าดับ
ที ่

รายชื่อวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
ในจังหวัดชลบุรี 

จ านวนนักเรียน 
นักศึกษา (คน) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(คน) 

1 วิทยาลัยเทคโนโลยีภาคตะวันออก (อี.เทค.) 17,043(388/37,031) 178 

2 วิทยาลัยเทคโนโลยีชลบุรี 3,421(388/37,031) 36 
3 วิทยาลัยเทคโนโลยีอักษรพัทยา 2,421(388/37,031) 25 

4 วิทยาลัยเทคโนโลยีเมืองชลบริหารธุรกิจ 1,682(388/37,031) 17 
5 วิทยาลัยเทคโนโลยีอีอีซี เอ็นจีเนีย แหลมฉบัง 1,546(388/37,031) 16 

6 วิทยาลัยเทคโนโลยีศรีราชา 1,542(388/37,031) 16 

7 วิทยาลัยเทคโนโลยีเมืองชลพณิชยการ 1,437(388/37,031) 15 
8 วิทยาลัยเทคโนโลยีวิศวกรรมแหลมฉบัง 1,370(388/37,031) 14 
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ตาราง 7 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างของนักเรียน นักศึกษา หลักสูตรประกาศนียบัตร (ปวช.) และ 
หลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ที่ใช้ในการ
วิจัย (ต่อ) 

 
  3.1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
    กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคือ ผู้บริหารวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัด
ชลบุรี ที่ เปิดท าการเรียนการสอนในหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.)  และหลักสูตร
ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.)  ประกอบด้วย ผู้จัดการหรือผู้รับใบอนุญาต ผู้อ านวยการ รอง
ผู้อ านวยการหรือผู้ช่วยผู้อ านวยการ  ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี การเลือกกลุ่ม

ล าดับ
ที ่

รายชื่อวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
ในจังหวัดชลบุรี 

จ านวนนักเรียน 
นักศึกษา (คน) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(คน) 

9 วิทยาลัยอาชีวศึกษาเทคนิคบริหารธุรกิจ
กรุงเทพชลบุรี 

932(388/37,031) 10 

10 วิทยาลัยเทคโนโลยีชลบุรีบริหารธุรกิจ 832(388/37,031) 9 

11 วิทยาลัยเทคโนโลยีอักษรบางละมุง 791(388/37,031) 8 
12 วิทยาลัยเทคโนโลยีบางละมุงอินเตอร์เทค 788(388/37,031) 8 

13 วิทยาลัยเทคโนโลยีทางทะเลแห่งเอเชีย 704(388/37,031) 8 

14 วิทยาลัยเทคโนโลยีวิศวกรรมบริหารธุรกิจ 668(388/37,031) 7 
15 วิทยาลัยเทคโนโลยีไทยอิโตะ 365(388/37,031) 4 

16 วิทยาลัยเทคโนโลยีจอมเทียนบริหารธุรกิจ 310(388/37,031) 3 

17 วิทยาลัยเทคโนโลยีชลพินิจ 296(388/37,031) 3 
18 วิทยาลัยเทคโนโลยีพณิชยการสัตหีบ 184(388/37,031) 2 

19 วิทยาลัยเทคโนโลยีสว่างบริบูรณ์ พัทยา 167(388/37,031) 2 
20 วิทยาลัยเทคโนโลยีพัทยาบริหารธุรกิจ 142(388/37,031) 2 

21 วิทยาลัยเทคโนโลยีพัทยาพณิชยการ 141(388/37,031) 2 

22 วิทยาลัยเทคโนโลยีพระมหาไถ่ พัทยา 141(388/37,031) 2 
23 วิทยาลัยอาชีวศึกษาพณิชยการชลบุรี 101(388/37,031) 1 

24 วิทยาลัยอาชีวศึกษาคิงส์ตัน พัทยา 7(388/37,031) - 

รวม 388 
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ตัวอย่างใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชนในจังหวัดชลบุรีที่มีจ านวนนักเรียน นักศึกษา มากที่สุด 5 อันดับแรก  ตามตาราง 8 ดังนี้ 
 
ตาราง 8 แสดงรายชื่อวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรีที่มีจ านวนนักเรียน นักศึกษา มาก
ที่สุด 5 อันดับแรก 

*หมายเหตุ ช้อมูลปี 2566 (ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและก าลังคนอาชีวศึกษา ส านักบริหารการ
อาชีวศึกษาเอกชน, 2566)  
   
   ทั้งนี้จ านวนของผู้ให้ข้อมูลเป็นไปตามหลักเกณฑ์ที่สอดคล้องกับแนวคิดของ Thomas 
T.Macmillan (1971) ที่มีข้อเสนอว่าหากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีจ านวน 1-5 คน จะเป็นระดับที่ให้ผลของ
อัตราการลดลงของค่าความคลาดเคลื่อน (Error) อยู่ที่ 1.20 – 2.70 และคงที่ระดับ 0.5 ดังตาราง 9 
 
ตาราง 9 แสดงการลดลงของค่าความคลาดเคลื่อน 
 

จ านวนผู้เชี่ยวชาญ ระดับความคลาดเคลื่อน อัตราการลดลงของความคลาดเคลื่อน 

1-5 1.20-0.70 0.5 
5-9 0.70-0.58 0.12 

9-13 0.58-0.54 0.04 

13-17 0.54-0.50 0.04 
17-21 0.50-0.48 0.02 

21-25 0.48-0.46 0.02 

25-29 0.46-0.44 0.02 

ล าดับ
ที ่

รายชื่อวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
ในจังหวัดชลบุรี 

จ านวนนักเรียน นักศึกษา 
(คน) 

1 วิทยาลัยเทคโนโลยีภาคตะวันออก (อี.เทค.) 17,043 

2 วิทยาลัยเทคโนโลยีชลบุรี 3,421 
3 วิทยาลัยเทคโนโลยีอักษรพัทยา 2,421 

4 วิทยาลัยเทคโนโลยีเมืองชลบริหารธุรกิจ 1,682 
5 วิทยาลัยเทคโนโลยีอีอีซี เอ็นจีเนีย แหลมฉบัง 1,546 
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

  การด าเนินการวิจัยครั้งนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Method Research) ใช้
แบบสอบถามความคิดเห็นเชิงส ารวจ (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัยเชิงปริมาณ
(Quantitative research) และใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-depth Interview) แบบการสัมภาษณ์ก่ึง
โครงสร้าง (semi-structural  interview form) เป็นเครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
research) โดยมีรายละเอียดของเครื่องมือทั้ง 2 ประเภท ดังนี้ 
 3.2.1 เครื่องมือในการวิจัยเชิงปริมาณ 
    เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเชิงส ารวจ 
(Questionnaire) ใช้เพื่อสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

      ส่วนที่  1  แบบสอบถามเกี่ ยวกับข้อมูลทั่ ว ไปของผู้ ตอบ แบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ  ระดับการศึกษา สาขาวิชาที่เรียน ระดับการศึกษาผู้ปกครอง อาชีพของผู้ปกครอง 
รายได้ของผู้ปกครอง สถานภาพผู้ปกครองของนักเรียน นักศึกษาโดยเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด  

             ส่วนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของวิทยาลั ย
อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี หลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพและหลักสูตรประกาศนียบัตร
วิชาชีพชั้นสูง ได้แก่ การโฆษณาดิจิทัล การขายโดยบุคคลดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล การตลาด
ทางตรงดิจิทัล อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี   

     ส่วนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดของวิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชนในจังหวัดชลบุรี หลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพและหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง 
ได้แก่ หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน ค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา สถานที่ กระบวนการ
ให้บริการ หลักฐานทางกายภาพ ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี                         

     ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน
จังหวัดชลบุรี ได้แก่ ชื่อเสียง คุณภาพหลักสูตร ความน่าเชื่อถือ  สิ่งแวดล้อม  
          ส่วนที่ 5  แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
        ลักษณะค าถามเป็นค าถามแบบประเมินค่า (Rating scales) มี 5 ระดับคือ ระดับมีผล
มากที่สุด  ระดับมีผลมาก ระดับมีผลปานกลาง ระดับมีผลน้อย และระดับมีผลน้อยที่สุด โดยก าหนด
เกณฑ์การให้คะแนนคือ 5, 4, 3, 2, 1 ตามล าดับและแบ่งเกณฑ์ค่าเฉลี่ยเพ่ือแปลความหมายแบบ
จ าแนกแต่ละช่วงย่อยไม่ต่างกัน (Sivadas & Baker-Prewitt, 2000) ดังนี้ 
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ค่าเฉลี่ย การแปลความหมาย 
4.51- 5.00 แปลว่า   ระดับความส าคัญมากที่สุด 
3.51 - 4.50 แปลว่า   ระดับความส าคัญมาก 
2.51 - 3.50 แปลว่า   ระดับความส าคัญปานกลาง 
1.51 - 2.50 แปลว่า   ระดับความส าคัญน้อย 
1.00 - 1.50 แปลว่า   ระดับความส าคัญน้อยที่สุด 

  
    3.2.2 เครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
               เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-depth Interview) 
แบบตัวต่อตัวเพ่ือเปิดเผยสิ่งจูงใจ ความเชื่อ ทัศนคติของผู้ตอบ โดยเตรียมค าถามกึ่งโครงสร้าง 
(Semi-Structured Interview) ลักษณะการสัมภาษณ์แบบไม่ เป็นทางการ ผู้วิจัยก าหนดแบบ
สัมภาษณ์โดยน าผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือยืนยันข้อมูลเชิงปริมาณในประเด็นส าคัญ  โดยแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วนคือ 
                 ส่วนที่ 1  แบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่ ชื่อ สกุล, 
ต าแหน่ง,ระดับการศึกษา,ประสบการณ์ในการท างาน บทบาทหน้าที่/ความรับผิดชอบในด้านการ
บริหารวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี  
         ส่วนที่ 2 แนวค าถามปลายเปิด โดยใช้แบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
หลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพและประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน
จังหวัดชลบุรี เพ่ือต้องการเปรียบเทียบค าตอบที่ได้จากประสบการณ์ผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย (ผู้ให้
ข้อมูล) ในประเด็นที่มีค าส าคัญที่เป็นการถามชี้น า โดยใช้ตัวแปรพยากรณ์ที่ร่วมกันท านายการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชนในจังหวัดชลบุรี เป็นแนวค าถาม เพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปรพยากรณ์และตัวแปรเกณฑ์ 
ตามระเบียบวิธีวิจัย และเป็นการยืนยันผลจากการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการ
ก าหนดการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมการตลาดในการปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ต่อไป 
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3.3 การสร้างและการพัฒนาเครื่องมือ 
 
  3.3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
         1) ศึกษาจากต ารา เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง การสื่อสารการตลาด
ดิจิทั ล  (Digital integrated Marketing Communication) ตามแนวคิดของ Sofiia Kaliuzhna 
2023 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตามแนวคิดของ Abadi and Hidayatulloh 
(2022) ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) ตามแนวคิดของ Aziz, Haryadi, Riyanto and 
Usman(2023) เพ่ือหาตัวแปรในการวิจัยและก าหนดนิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปร และกรอบแนวคิด
ในการวัดตัวแปร เพ่ือก าหนดขอบเขตของการวิจัยและสร้างเครื่องมือวิจัย ให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์
ของการวิจัย 
       2) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามตามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Sivadas & 
Baker-Prewitt, 2000) 
        3) น าข้อมูลส่วนที่ 1 และ 2 จัดท าแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดที่ก าหนด โดย
พิจารณาเนื้อหาให้สอดคล้อง กับกรอบแนวคิด ความมุ่งหมายและสมมติฐานในการวิจัย โดยการ
จัดท าโครงสร้างของแบบสอบถามแบ่งเนื้อหาออกเป็น 5 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ตอนที่ 3 ความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน
ในจังหวัดชลบุรี และตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
       4) น าแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง
ความครบถ้วนของเนื้อหาในงานวิจัย และข้อเสนอแนะ แล้วน ามาแก้ไขปรับปรุงตามค าแนะน า           
    5) น าเสนอแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นพร้อมแบบประเมินไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 
จ่านวน 5 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถามในด้านความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ความถูกต้องของส่านวนภาษา และความสอดคล้องของข้อค่าถามกับ
วัตถุประสงค์ของการวัด โดยพิจารณาตรวจสอบตามเทคนิ ค ( Index of item Objective 
Congruency: IOC) โดยให้ตอบแบบประเมินเป็น 3 ระดับคือ (+1) แน่ใจว่าสอดคล้อง (0) ไม่แน่ใจว่า
สอดคล้อง และ (-1) แน่ใจว่าไม่ สอดคล้อง        
    6) น าแบบสอบถามฉบับร่างที่ได้ผ่านการแก้ไขจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้วเสนออาจารย์ที่ 
ปรึกษา เพื่อตรวจสอบและเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือน าไปปรับปรุงในส่วนที่ยังไม่สมบูรณ์ท าการปรับปรุง 
แบบสอบถามให้สมบูรณ์อีกครั้ง 
       7) น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามอาจารย์ที่ปรึกษาเสนอแนะอีกครั้ง  
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    8) น าแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นน าไปตรวจสอบจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
(Human Subject Protection Course) ตามระเบียบของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
    9) ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
     ก. น าแบบสอบถามที่แก้ไขตามผู้เชี่ยวชาญเสนอแนะไปทดสอบใช้ (Try-Out) กับ
กลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา จ านวน 30 คน เพ่ือเป็นการ
ตรวจสอบความชัดเจนของค าถาม ความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถาม 
     ข. น าแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาจ านวน 30  ชุด มาตรวจสอบความถูกต้องแล้ว
น าไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค(Cronbach’s Alpha Coefficient) 
(Cronbach, 1990) โดยค่าความเชื่อม่ัน (Reliability coefficient) พิจารณาตามเกณฑ์ประเมินดังนี้ 

     ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α)  การแปลความหมายระดับความเที่ยง 
      มากกว่า 0.9    ดีมาก 
      มากกว่า 0.8    ดี 
      มากกว่า 0.7    พอใช้ 
      มากกว่า 0.6    ค่อนข้างพอใช้ 
      มากกว่า 0.5    ต่ า 
      น้อยกว่า หรือเท่ากับ 0.5   ไม่สามารถรับได้ 
  ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ที่ได้จะแสดงถึงระดับ

ความเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่า มี 
ความเชื่อมั่นอยู่ระดับดีมาก เกณฑ์การยอมรับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามส าหรับงานวิจัย เมื่อค่า
แอลฟามากกว่าและเท่ากับ 0.7 แสดงว่าแบบสอบถามนั้นมีความเชื่อมั่นได้ระดับที่สูง 
   3.3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
             1) ผู้วิจัยศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital 
integrated Marketing Communication) ตามแนวคิดของ Sofiia Kaliuzhna (2023)  ส่ วน
ป ระส ม ก ารต ล าด  (Marketing Mix) ต าม แ น วคิ ด ข อ ง  Abadi and Hidayatulloh (2022)  
ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) ตามแนวคิดของ Aziz, Haryadi, Riyanto and Usman 
(2023) เพ่ือหาตัวแปรในการวิจัยและก าหนดนิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปร และกรอบแนวคิดในการ
วัดตัวแปร เพ่ือก าหนดขอบเขตของการวิจัยและสร้างเครื่องมือวิจัย ให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย เพ่ือน ามาใช้เป็นข้อมูลในการสัมภาษณ์   
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        2) จัดท าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ตามกรอบแนวคิดที่ก าหนด โดยพิจารณา
เนื้อหาให้สอดคล้อง กับกรอบแนวคิด ความมุ่งหมายแลสมมติฐานในการวิจัย จ านวนทั้งหมด 4 ส่วน 
ดังนี้ ส่วนน า ชื่อโครงการวิจัย ส่วนผู้สัมภาษณ์ ชื่อ-สกุล ผู้สัมภาษณ์ วัน/เดือน/ปี ที่สัมภาษณ์ เวลา 
และสถานที่ ส่วนผู้ถูกสัมภาษณ์ ชื่อ-สกุล ผู้ถูกสัมภาษณ์ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษาบทบาท
หน้าที่และอายุงาน และส่วนค าถาม 
      3) น าแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง เสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้อง ความครบถ้วนของเนื้อหาในงานวิจัย และข้อเสนอแนะ แล้วน ามาแก้ไขปรับปรุงตาม
ค าแนะน า  
           4) น าแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นพร้อมแบบประเมินไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 
5 ท่าน ประกอบด้วย 
     ก. รองศาสตราจารย์ ดร.กิตต ิพล วิแสง อาจารย์ประจ าคณะการบ ัญชีและการ 
จัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
     ข. ผ ู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธงชัย แก้วกิริยา อาจารย์ประจ าคณะเทคโนโลยี
สารสนเทศและนวัตกรรม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
          ค. อาจารย์ ดร.พงศธร ตันตระบัณฑิตย์  อาจารย์ประจ่าคณะการบัญชีและการ
จัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
                        ง. อาจารย์ ดร.กาญจนา  หินเธาว์  อาจารย ์ประจ าคณะการบ ัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
     จ. อาจารย์ ดร.การันต์  กิจระการ อาจารย ์ประจ าคณะการบ ัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
     เป็นผู้ตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถามในด้านความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ความถูกต้องของส านวนภาษา และความสอดคล้องของข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์การวัด โดยพิจารณาตรวจสอบตามเทคนิค (Index of item Objective Congruency: 
IOC) โดยให้ตอบ แบบประเมินเป็น 3 ระดับคือ (+1) แน่ใจว่าสอดคล้อง (0) ไม่แน่ใจว่าสอดคล้อง 
และ (-1) แน่ใจว่าไม่ สอดคล้อง       

   5) น าแบบสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง ฉบับร่างที่ได้ผ่านการแก้ไขจาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิแล้วเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบและเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือน าไปปรับปรุงในส่วน
ที่ยังไม่สมบูรณ์ท าการปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์อีกครั้ง 
        6) น าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามอาจารย์ที่
ปรึกษาเสนอแนะอีกครั้ง 
        7) น าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ฉบับร่างที่สร้างขึ้นน าไปตรวจสอบจริยธรรม
ในการวิจัยตามระเบียบของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
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        8) น าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง เสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์อีกครั้ง
เพ่ือปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า และจัดท าเป็นฉบับสมบูรณ์เพ่ือน าใปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัยต่อไป 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 
  ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนและวิธีการ ดังนี้ 
                  3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยด าเนินการดังนี้ 

          1) จัดท าหนังสือเพ่ือเข้าเก็บข้อมูลในพ้ืนที่วิจัยจากวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนถึง
ผู้บริหารสถานศึกษา พร้อมกับประสานงานไปยังอาจารย์/เจ้าหน้าที่ เพ่ือขอความร่วมมือในการวิจัย 

          2) เข้าพ้ืนที่เพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยแบบสอบถามจ านวน 388 ชุด
พร้อมกับใบยินยอมอาสาสมัครในการให้ข้อมูล แบบสอบถามผู้วิจัย จะต้องได้รับคืนมาครบทั้ง 388 
ชุด หากยังได้ไม่ครบจะต้องขอเข้าเก็บข้อมูลเพ่ิมเติม พร้อมตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลให้
เรียบร้อยเพื่อป้องกันความผิดพลาดของแบบสอบถาม หากชุดใดยังไม่สมบูรณ์ให้ผู้วิจัยด าเนินการเก็บ
ข้อมูลเพิ่มเติมทันที 

           3) น าแบบสอบถามที่ได้มาทั้งหมดซึ่งตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนแล้วน าไป
วิเคราะห์ข้อมูล การจัดกระท าข้อมูล เพ่ือน าข้อมูลมาอภิปรายและสรุปผลต่อไป 
                3.4.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยด าเนินการดังนี้  

                  1)  ท าหนังสือถึงผู้บริหารสถานศึกษาวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน  เพ่ือขอความ
ร่วมมือในการเข้าเก็บข้อมูล ด าเนินการเข้าเก็บข้อมูลด้วยตนเอง ก่อนสัมภาษณ์ผู้วิจัยแนะน าตัวเอง
พร้อมชี้แจงวัตถุประสงค์การสัมภาษณ์และให้ผู้มีส่วนร่วมในการวิจัยลงนามในใบยินยอมอาสาสมัคร 
ขออนุญาตบันทึกเสียง และด าเนินการสัมภาษณ์ใช้เวลาคนละประมาณ 30 - 40 นาที  
             2) ผู้วิจัยได้เตรียมตัวตามขั้นตอนต่างๆ ในการสัมภาษณด์ังนี้ 
                     ขั้นตอนที่ 1 เตรียมการสัมภาษณ์  
               1) การเตรียมตัวของผู้สัมภาษณ์ 
               2) การเตรียมการเข้าถึงผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย 
               3) การเตรียมผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย 
             ขั้นตอนที่ 2 เลือกวิธีบันทึกข้อมูล ในการสัมภาษณ์ผู้วิจัยได้เลือกการบันทึก 
เป็น 2 แบบ ได้แก่ บันทึกด้วยสมุดและบันทึกด้วยเครื่องบันทึกเสียง โดยทดสอบความพร้อม 
ของเครื่องบันทึกให้เรียบร้อยก่อนท าการสัมภาษณ์ 
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              ขั้นตอนที่ 3 ด าเนินการสัมภาษณ์  
              ขั้นตอนที่ 4 สะท้อนข้อมูลระหว่างการสัมภาษณ์ 
               ขั้นตอนที่ 5 กระบวนการเก็บข้อมูลเสร็จสมบูรณ์ 
           3) น าข้อมูลเสียงที่ได้จากการบันทึกมาถอดถ้อยค า ตามค าให้สัมภาษณ์โดยไม่มี 
การตกแต่งข้อมูลแต่อย่างใด หลังจากถอดความเสร็จแล้วผู้วิจัยท าการลบการบันทึกทันที  
รวบรวมข้อมูลที่ได้เพ่ือการจัดท าข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป    
 
3.5 การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
  การด าเนินการวิจัยครั้ งนี้ ใช้แบบสอบถามเป็น เครื่องมือในการวิจัยเชิ งปริมาณ
(Quantitative research) และใช้แบบการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นเครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) โดยมีวิธีการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลในการวิจัย ดังนี้ 
  3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยเชิงปริมาณ 
     การวิเคราะห์ข้อมูลการส ารวจในครั้งนี้ใช้เครื่องคอมพิวเตอร์ประมวลผล  ด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for windows ในการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multi Regression) ซึ่งได้เลือกใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)
 3.5.2  การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจั ยเชิง
คุณภาพ ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งด าเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 
  1) ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 
  2) ใช้วิธีการวิเคราะห์เอกสารเนื้อหา (Content Analysis) จ าแนกและจัดระบบ 
ข้อมูลเป็นการน าข้อมูลที่ได้น ามาจ าแนกและจัดหมวดหมู่ออกให้เป็นระบบ 
  3) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการวิเคราะห์แบบอุปนัย ( Analytic Induction) โดย
ข้อที่ได้มาเรียบเรียงและจ าแนกอย่างเป็นระบบ จากนั้นน ามาตีความหมาย เพื่อเชื่อมโยงความสัมพันธ์
และสร้างข้อสรุปจากข้อมูลต่าง ๆ ที่รวบรวมได้ โดยท าไปพร้อม ๆ กับการเก็บรวบรวมข้อมูล ทั้งนี้
เพ่ือทีจ่ะได้ศึกษาประเด็นต่าง ๆ ได้ลึกซ้ึง เมื่อประเด็นใดวิเคราะห์แล้วไม่มีความชัดเจนก็จะตามไปเก็บ
ข้อมูลเพ่ิมเติมในประเด็นต่าง ๆ เหล่านั้น เพ่ือตอบค าถามตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ข้อมูลเชิง
คุณภาพได้น ามาวิเคราะห์เพ่ือหาความเชื่อมโยงความสัมพันธ์ในเชิงทฤษฎีเป็นเบื้องต้น และเพ่ือเป็น
การยืนยันข้อมูลที่ได้จากการวิจัยเชิงปริมาณก่อนจะน าไปเสนอขอค าชี้แนะจากอาจารย์ที่ปรึกษา โดย
วิธีการน าเสนอด้วยวิธีการเชิงพรรณนา  
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3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล   โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) for Windows ซึ่งมีล าดับขั้นการวิเคราะห์ ดังนี้  
       1) การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้สัมประสิทธิแอลฟ่า (Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach, 1951) โดยค่าความเชื่อมั่น (Reliability coefficient) พิจารณาจากเกณฑ์

การประเมิน ดังนี้ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ( α ) การแปลความหมายระดับความเที่ยง มากกว่า 0.9 ดี
มาก มากกว่า 0.8 ดี มากกว่า 0.7 พอใช้ มากกว่า 0.6 ค่อนข้างพอใช้ มากกว่า 0.5 ต่ า น้อยกว่า หรือ 
เท่ากับ 0.5 ไม่สามารถรับได้ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ที่ได้จะแสดง

ถึงระดับ ความเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก 
แสดงว่า มี ความเชื่อมั่นอยู่ระดับดีมาก เกณฑ์การยอมรับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามส าหรับ
งานวิจัย 
      2) วิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา สาขาวิชาที่เรียน 
ระดับการศึกษาผู้ปกครอง อาชีพของผู้ปกครอง รายได้ของผู้ปกครอง สถานภาพผู้ปกครองของ
นักเรียน นักศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง น ามาแจกแจงในรูปความถี่ และสถิติเชิงพรรณนา เช่น ค่าร้อยละ  
       3) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ส่วนประสมการตลาด 
และภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี คือ ความถี่, ร้อยละ, ค่าเฉลี่ยและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
       4) สถิติอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน  
                  สมมุติฐานที่ 1  เป็นการวิเคราะห์ถึงสหสัมพันธ์แบบพหุคูณและการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ โดยใช้วิธีการแบบ Enter  (Multiple Regression Analysis)  เพ่ือสร้างสมการ
พยากรณ์ที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์ของวิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
                   สมมติฐานที่ 2 เป็นการวิเคราะห์ถึงสหสัมพันธ์แบบพหุคูณและการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ โดยใช้วิธีการแบบ Enter  (Multiple Regression Analysis)  เพ่ือสร้างสมการ
พยากรณ์ที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและภาพลักษณ์ของวิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
         สมมติฐานที่ 3 เป็นการวิเคราะห์ถึงสหสัมพันธ์แบบพหุคูณและการวิเคราะห์ 
การถดถอยเชิงพหุคูณ โดยใช้วิธีการแบบ Enter  (Multiple Regression Analysis)  เพ่ือสร้าง 
สมการพยากรณ์ท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสมทาง 
การตลาดกับภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเรื่อง ผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลต่อการปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี การวิจัยครั้งนี้
ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Questionnaire) โดยใช้แบบสอบถามกับนักเรียน (ปวช.3 ) และนักศึกษา 
(ปวส.1-2 )  และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-
depth Interview) และได้ศึกษาจากเอกสาร ข้อมูลวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้ข้อมูล
ส าหรับน ามาใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังนี้  

4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
4.2 ล าดับขั้นตอนในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

4.1 สัญลักษณ์ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

เพ่ือให้การน าเสนอข้อมูลเป็นที่เข้าใจตรงกันในการแปลความหมาย ผู้วิจัยได้ก าหนด 

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  

n  แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง  

X  แทน  ค่าเฉลี่ย (Mean)  

S.D.  แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

t  แทน  สถิติทดสอบที่ใช้เปรียบเทียบใน t-distribution  

F  แทน  ค่าสถิติทดสอบที่ใช้ในการพิจารณาในการแจกแจง แบบ F-distribution  

P  แทน  ค่าความน่าจะเป็น 

SS  แทน  ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลังสอง (Sum of Squares)  

MS  แทน  ค่าเฉลี่ยผลรวมของคะแนนส่วนเบี่ยงเบนก าลังสอง (Mean Squares)  

df  แทน  ระดับชั้นของความเป็นอิสระ (Degrees of Freedom)  

a  แทน  ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (Constant)  

r  แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  
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R  แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ  

R2  แทน  สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์  

Adj R2  แทน  สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ท่ีปรับแก้  
B  แทน  สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

β แทน  สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรการพยากรณ์ในรูปคะแนน 
มาตรฐาน 

S.E.b  แทน  ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร 
พยากรณ์ 

S.E.est  แทน  ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
VIFs  แทน  องค์ประกอบการการขยายความแปรปรวน (Variance Inflation 

Factors) 

𝑌̂, 𝑍̂ แทน  คะแนนผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนที่ได้จากการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
และคะแนนมาตรฐาน ตามล าดับ 

 PD  แทน  หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน 
PRI แทน ค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา 
PL แทน สถานที่ตั้งวิทยาลัย 
PC แทน กระบวนการให้บริการ 
PHY แทน หลักฐานทางกายภาพ 
ADS แทน การโฆษณาดิจิทัล 
PS แทน การขายโดยบุคคลดิจิทัล 
PR แทน การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
DM แทน การตลาดทางตรงดิจิทัล 
REP แทน ชื่อเสียง 
COU แทน คุณภาพหลักสูตร 
REL แทน ความน่าเชื่อถือ 
ENV แทน สิ่งแวดล้อม 
IMA แทน ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
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4.2 ล าดับขั้นตอนในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

 ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ตามล าดับดังนี้  

 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

 ตอนที่ 4 ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 

 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ แบบ 

Enter และสร้างสมการพยากรณ์ของส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มี

อิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 

 
4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ ระดับการศึกษา สาขาวิชาที่

เรียน ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง อาชีพของผู้ปกครอง รายได้ของผู้ปกครองเฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพของผู้ปกครอง ดังตาราง 1  

 

ตาราง 10 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   

1.1 หญิง 186 47.03 

1.2 ชาย 202 52.07 

รวม 388 100.00 

2. ระดับการศึกษา   

2.1 ปวช. 296 76.29 

2.2 ปวส. 92 23.71 

รวม 388 100.00 
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ตาราง 10 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. สาขาวิชาที่เรียน   

3.1 พาณิชยกรรม 156 40.21 

3.2 บริหารธุรกิจ 30 7.73 

3.3 อุตสาหกรรม 193 49.75 

3.4 อุตสาหกรรมท่องเที่ยว 3 0.77 

3.5 ศิลปกรรม 6 1.54 

รวม 388 100.00 

4. ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง   

4.1 มัธยมศึกษาตอนปลาย/เทียบเท่า 290 74.74 

4.2 ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) 30 7.73 

4.3 ปริญญาตรี 68 17.53 

รวม 388 100.00 

5. อาชีพของผู้ปกครอง   

5.1 รับจ้าง 123 31.70 

5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 210 54.13 

5.3 พนักงานของรัฐ 12 3.09 

5.4 ค้าขาย 43 11.08 

รวม 388 100.00 

6. รายได้ของผู้ปกครองเฉลี่ยต่อเดือน   

6.1 10,001- 20,000 บาท 148 38.14 

6.2 20,001- 30,000 บาท 200 51.55 

6.3 30,001 บาทขึ้นไป 40 10.31 

รวม 388 100.00 
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ตาราง 10 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

7. สถานภาพของผู้ปกครอง   

7.1 อยู่ด้วยกัน 324 83.51 

7.2 แยกกันอยู่หรือหย่าร้าง 64 16.49 

รวม 388 100.00 

 

 จากตาราง 10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 202 (ร้อยละ 
52.07) ระดับการศึกษา ปวช. จ านวน 296  (ร้อยละ 76.29) เรียนสาขาวิชาอุตสาหกรรม จ านวน 
193 (ร้อยละ 49.75) ผู้ปกครองมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/เทียบเท่า จ านวน 290     
(ร้อยละ 74.74) ผู้ปกครองมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 210 (ร้อยละ 54.13) รายได้ของ
ผู้ปกครองเฉลี่ย 20,001- 30,000 บาท ต่อเดือน จ านวน 200 (ร้อยละ 51.55) และผู้ปกครองมี
สถานภาพอยู่ด้วยกัน จ านวน 324 (ร้อยละ 83.51)  

 
 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ของนักเรียน นักศึกษาที่ก าลัง
ศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ดังตาราง 11 - 16 
 
ตาราง 11 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมและเป็นรายด้านของนักเรียน 
นักศึกษาท่ีก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน 4.51 0.55 มากที่สุด 

2. ค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา 4.43 0.55 มาก 

3. สถานที่ตั้งวิทยาลัย 4.18 0.66 มาก 

4. กระบวนการให้บริการ 4.32 0.57 มาก 

5. หลักฐานทางกายภาพ 4.21 0.56 มาก 

โดยรวม 4.33 0.48 มาก 
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จากตาราง 11 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน        

ในจังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวมอยู่ในระดับมาก         

( X  = 4.33) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากที่สุด 1 ด้าน และอยู่ในระดับมาก 4 ด้าน โดย

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน     

( X = 4.51) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ( X  = 4.43) และด้านกระบวนการให้บริการ             

( X  = 4.32) 

 

ตาราง 12 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน 
เป็นรายข้อ ของนักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. วิทยาลัยฯมีระบบการบริหารจัดการทางด้าน

การศึกษา และการจัดการเรียนการสอนที่มีคุณภาพ 

4.56 0.59 มากที่สุด 

2. วิทยาลัยฯจัดหลักสูตรการเรียนการสอนและ

สาขาวิชาที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้เรียน

และสถานประกอบการที่จะไปท างาน 

4.48 0.62 มาก 

3. วิทยาลัยฯมีกระบวนการเรียนการสอนที่หลากหลาย

โดยเน้นผู้เรียนเป็นส าคัญ    

4.57 0.59 มากที่สุด 

4. วิทยาลัยฯจัดให้มีกิจกรรมพัฒนาคุณภาพผู้เรียนให้มี

ความรู้และประสบการณ์  เช่น กิจกรรมทัศนศึกษา  

การเรียนเสริมภาษาต่างประเทศ  ดนตรีและกีฬา 

4.45 0.62 มาก 

5. วิทยาลัยฯได้มาตรฐานทางการศึกษาโดยผ่านการ

รับรองคุณ ภาพมาตรฐานการศึกษาด้ านการ

อาชีวศึกษาจาก  สมศ. ท าให้เป็นที่ยอมรับผู้เรียน 

4.47 0.63 มาก 

โดยรวม 4.51 0.55 มากที่สุด 
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 จากตาราง 12 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน

การสอน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.51) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากที่สุด 2 

ข้อ และอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ วิทยาลัยฯ

มีกระบวนการเรียนการสอนที่หลากหลายโดยเน้นผู้เรียนเป็นส าคัญ ( X = 4.57) วิทยาลัยฯมีระบบ

การบริหารจัดการทางด้านการศึกษา และการจัดการเรียนการสอนที่มีคุณภาพ ( X = 4.56) และ

วิทยาลัยฯจัดหลักสูตรการเรียนการสอนและสาขาวิชาที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้เรียนและ

สถานประกอบการที่จะไปท างาน ( X = 4.48)  

 

ตาราง 13 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา เป็นราย
ข้อของนักเรียนนักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. วิทยาลัยฯจัดเก็บค่าเทอมการศึกษาและค่าใช้จ่าย

อ่ืนๆ เช่น ค่ากิจกรรมกีฬาสี  กิจกรรมเข้าค่ายจาก

นักเรียนนักศึกษา หรือผู้ปกครองในระดับราคาที่

เหมาะสม 

4.40 0.61 มาก 

2. วิทยาลัยฯก าหนดค่าเทอมการศึกษาโดยค านึงถึง

ความสามารถในการช าระเงินของผู้เรียนและรายได้

ผู้ปกครอง และสภาพเศรษฐกิจ 

4.47 0.62 มาก 

3. วิทยาลัยฯมีกองทุนกู้ ยืม เพ่ือการศึกษา (กยศ.)           

ที่เพียงพอส าหรับผู้เรียนทุกคน 

4.41 0.63 มาก 

โดยรวม 4.43 0.55 มาก 

 

จากตาราง 13 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.43) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ
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ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ วิทยาลัยฯก าหนดค่าเทอมการศึกษาโดยค านึงถึง

ความสามารถในการช าระเงินของผู้เรียนและรายได้ผู้ปกครอง  และสภาพเศรษฐกิจ ( X = 4.47) 

วิทยาลัยฯจัดให้มีกองทุนกู้ยืมเพ่ือการศึกษา (กยศ.) ที่เพียงพอส าหรับผู้เรียนทุกคน ( X = 4.41) และ

วิทยาลัยฯจัดเก็บค่าเทอมการศึกษาและค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ เช่น ค่ากิจกรรมกีฬาสี  กิจกรรมเข้าค่ายจาก

นักเรียนนักศึกษา หรือผู้ปกครองในระดับราคาที่เหมาะสม ( X = 4.40)  

 

ตาราง 14 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่ตั้งวิทยาลัย เป็นรายข้อ ของ
นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านสถานที่ตั้งวิทยาลัย X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. วิทยาลัยฯมีท าเลที่ตั้งเหมาะสม มีการคมนาคมที่ดีสามารถ

ช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้เรียนในการเดินทางไป -

กลับ ได้อย่างปลอดภัย 

4.14 0.72 มาก 

2. วิท ยาลั ยฯตั้ งอยู่ ใน เขต พ้ื นที่ ชุ มชน เมื อ งที่ มี ระบ บ

สาธารณูปโภคท่ีครบครัน เช่น หอพัก แหล่งการค้า เป็นต้น 

4.13 0.75 มาก 

3. วิทยาลัยฯตั้ งอยู่ ใกล้ เขตนิคมอุตสาหกรรมและสถาน

ประกอบการ 

4.26 0.70 มาก 

โดยรวม 4.18 0.66 มาก 

 

จากตาราง 14 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่ตั้งวิทยาลัย โดยรวม

อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.18) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย

จากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้  วิทยาลัยฯตั้งอยู่ ใกล้เขตนิคมอุตสาหกรรมและสถาน

ประกอบการ ( X = 4.26) ที่ดีสามารถช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้เรียนในการเดินทางไป-กลับ ได้

อย่างปลอดภัย ( X = 4.14) และวิทยาลัยฯตั้งอยู่ในเขตพ้ืนที่ชุมชนเมืองที่มีระบบสาธารณูปโภคท่ีครบ

ครัน เช่น หอพัก แหล่งการค้า เป็นต้น ( X = 4.13)  
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ตาราง 15 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ เป็นรายข้อ 
ของนักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านกระบวนการให้บริการ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. วิทยาลัยฯจัดให้มีฝ่ายงานหรือแผนกงานต่างๆ 

เช่น ฝ่ายธุรการ ฝ่ายการเงิน ฝ่ายวิชาการ ฝ่าย

ทะเบียน ฝ่ายกิจการ เพ่ือให้บริการแก่ผู้เรียน  

4.25 0.73 มาก 

2. วิทยาลัยฯมีความพร้อมด้านสื่ อ อุปกรณ์ ที่

ทันสมัย เพ่ือใช้ ในการติดต่อสอบถามและ

ให้บริการข้อมูลต่าง ๆ แก่ผู้เรียน  

4.41 0.66 มาก 

3. วิ ท ย าลั ย ฯ มี เจ้ า ห น้ าที่ เ พี ย งพ อ ต่ อ ก า ร

ให้บริการด้าด้วยไมตรีที่ดี 

4.31 0.65 มาก 

4. วิ ท ย าลั ย ฯ  ให้ ผู้ เรี ย น มี ส่ ว น ร่ ว ม ใน ก า ร

ประเมินผลกระบวนการท างานในแต่ละฝ่ายที่

ให้บริการ 

4.29 0.65 มาก 

โดยรวม 4.32 0.57 มาก 

 

 จากตาราง 15 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.32) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ วิทยาลัยฯมีความพร้อมด้านสื่ออุปกรณ์ที่ทันสมัยเพ่ือใช้

ในการติดต่อสอบถามและให้บริการข้อมูลต่าง ๆ แก่ผู้เรียน ( X = 4.41) วิทยาลัยฯมีเจ้าหน้าที่

เพียงพอต่อการให้บริการค้าด้วยไมตรีที่ดี ( X = 4.31) และวิทยาลัยฯ ให้ผู้เรียนมีส่วนร่วมในการ

ประเมินผลกระบวนการท างานในแต่ละฝ่ายที่ให้บริการ ( X = 4.29)  
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ตาราง 16 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักฐานทางกายภาพ เป็นรายข้อ 
ของนักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านหลักฐานทางกายภาพ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. วิทยาลัยฯมีจ านวนอาคารเรียน  และห้องเรียนที่

เพียงพอและเหมาะสมกับจ านวนผู้เรียน 

4.21 0.67 มาก 

2. วิทยาลัยฯมีอาคารสถานที่ ห้องเรียนที่ใช้ในการจัด

เรียนการสอนที่มีสภาพแข็งแรงและปลอดภัย  

4.18 0.69 มาก 

3. วิทยาลัยฯมีพ้ืนที่ใช้สอยและบริเวณสนามที่เหมาะสม

และเพียงพอในการจัดกิจกรรมให้แก่ผู้เรียน 

4.28 0.66 มาก 

4. วิทยาลั ยฯมีห้ องรับ รองไว้ ให้ บ ริการแก่ผู้ เรียน 

ผู้ปกครองและบุคคลทั่วไปที่มาติดต่อ 

4.29 0.70 มาก 

5. วิทยาลัยฯจัดให้มีเครื่องคอมพิวเตอร์  อินเตอร์เน็ต 

และเว็บไซด์วิทยาลัยฯเพ่ือให้บริการด้านการค้นคว้า

หาข้อมูลและแจ้งข่าวสารต่างๆของวิทยาลัยฯ 

4.13 0.76 มาก 

6. วิทยาลัยฯมีระบบสารสนเทศในการให้บริการทางด้าน

วิชาการ ที่ถูกต้องและรวดเร็วแก่นักเรียน นักศึกษา 

เช่น การลงทะเบียน การตรวจสอบประวัติ  

ตรวจสอบผลการเรียน และตรวจสอบค่าพัฒนา

คุณภาพการศึกษา 

4.09 0.78 มาก 

7. วิทยาลัยฯจัดท าบอร์ดเพ่ือติดประกาศและแจ้งข้อมูล

ข่าวสารต่างๆให้แก่นักเรียน นักศึกษาได้รับทราบ 

4.22 0.68 มาก 

8. วิทยาลัยฯมีห้องเรียนที่ใช้ในการเรียนทั้งภาคทฤษฎี

และภาคปฏิบัติที่ได้มาตรฐาน มีเพียงพอต่อจ านวน

ผู้เรียน  

4.27 0.64 มาก 
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ตาราง 16 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักฐานทางกายภาพ เป็นรายข้อ 
ของนักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านหลักฐานทางกายภาพ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

9. วิทยาลัยฯมีสนามกีฬาที่ เป็นระเบียบเรียบร้อย สะอาด 

ปลอดภัย มีความสะดวกต่อการใช้งานของผู้เรียน 

4.17 0.73 มาก 

10. วิทยาลัยฯมีบรรยากาศและสิ่งแวดล้อมที่ถูกสุขลักษณะ  มี

ความสะอาด สวยงาม และร่มรื่น  

4.21 0.68 มาก 

11. วิทยาลัยฯมีระบบการป้องกันการเกิดอุบัติเหตุ และอัคคีภัย 

โดยมีการจัดท าป้าย แสดงสัญลักษณ์หรือค าเตือน อุปกรณ์

ป้องกัน เช่น เครื่องดับเพลิง ให้กับนักเรียน นักศึกษา  

4.23 0.65 มาก 

โดยรวม 4.21 0.56 มาก 

 

 จากตาราง 16 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักฐานทางกายภาพ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.21) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ วิทยาลัยฯมีห้องรับรองไว้ให้บริการแก่ผู้เรียน ผู้ปกครอง

และบุคคลทั่วไปที่มาติดต่อ ( X = 4.29) วิทยาลัยฯมีพ้ืนที่ใช้สอยและบริเวณสนามที่ เหมาะสมและ

เพียงพอในการจัดกิจกรรมให้แก่ผู้ เรียน ( X = 4.28) และวิทยาลัยฯมีห้องเรียนที่ใช้ในการเรียนทั้ง

ภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติที่ได้มาตรฐาน มีเพียงพอต่อจ านวนผู้เรียน  ( X = 4.27)  

สรุปผลการวิเคราะห์ตอนที่ 2 เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อ 3 ศึกษาส่วนประสมการตลาดของ

วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัย

อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่

ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากที่สุด 1 ด้าน และอยู่ในระดับมาก 4 ด้าน โดย

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้ดังนี้ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน ด้านค่า
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พัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านหลักฐานทางกายภาพ และด้านสถานที่ตั้ง

วิทยาลัย 

 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ของนักเรียน นักศึกษาที่
ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ดังตาราง 17 - 21 
 
ตาราง 17 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยรวมและเป็นรายด้าน ของนักเรียน 
นักศึกษาท่ีก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การโฆษณาดิจิทัล 3.95 0.66 มาก 

2. การขายโดยบุคคลดิจิทัล 4.09 0.64 มาก 

3. การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 4.16 0.53 มาก 

4. การตลาดทางตรงดิจิทัล 4.23 0.57 มาก 

โดยรวม 4.11 0.53 มาก 

 

 จากตาราง 17 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน       

ในจังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก        

( X  = 4.11) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหา

น้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล ( X = 4.23) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล       

( X  = 4.16) และด้านการขายโดยบุคคลดิจิทัล ( X  = 4.09) 
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ตาราง 18 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล เป็นรายข้อ ของ
นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านการโฆษณาดิจิทัล X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. วิทยาลัยฯใช้การโฆษณาเนื้อหารายละเอียดและขั้นตอน

การเปิดรับสมัครของวิทยาลัยผ่านสื่อทาง Facebook, 

Line, Official Website 

3.94 0.72 มาก 

2. วิทยาลัยฯใช้การโฆษณาหลักสูตรที่เปิดสอน สาขาวิชา

รูปแบบการจัดการเรียนการสอนของวิทยาลัยในรูปแบบ

คลิปวีดีโอผ่านสื่อทาง YouTube , Facebook,TikTok, 

Official Website 

3.73 0.96 มาก 

3. วิทยาลัยฯใช้การโฆษณาค่าเทอมการศึกษาและค่าใช้จ่าย

ต่างๆ ในการสมัครเรียนผ่านสื่อทาง Facebook, Line, 

Official Website 

4.13 0.75 มาก 

4. วิทยาลัยฯใช้การโฆษณาตราสัญลักษณ์ของวิทยาลัย ผ่าน

สื่อทาง YouTube , Facebook, TikTok, Line, Official 

Website 

3.94 0.83 มาก 

5. วิทยาลัยฯใช้รูปแบบคลิปวีดีโอผ่านสื่อทาง YouTube , 

Facebook, TikTok,, Official Websiteในการเผยแพร่

รูปแบบการจัดการเรียนการสอนของวิทยาลัยฯ 

4.03 0.74 มาก 

โดยรวม 3.95 0.66 มาก 

 

จากตาราง 18 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล โดยรวม

อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.95) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย

จากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ วิทยาลัยฯใช้การโฆษณาค่าเทอมการศึกษาและค่าใช้จ่ายต่างๆ 



 

 

  87 

ในการสมัครเรียนผ่านสื่อทาง Facebook, Line, Official Website  ( X = 4.13) วิทยาลัยฯใช้

รูปแบบคลิปวีดีโอผ่านสื่อทาง YouTube , Facebook, TikTok , Official Websiteในการเผยแพร่

รูปแบบการจัดการเรียนการสอนของวิทยาลัยฯ ( X = 4.03) วิทยาลัยฯใช้การโฆษณาเนื้อหา

รายละเอียดและขั้นตอนการเปิดรับสมัครของวิทยาลัยผ่านสื่อทาง Facebook, Line, Official 

Website และวิทยาลัยฯใช้การโฆษณาตราสัญลักษณ์ของวิทยาลัย ผ่านสื่อทาง YouTube , 

Facebook, TikTok, Line, Official Website  ( X = 3.94) เท่ากัน 

 

ตาราง 19 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการขายโดยบุคคลดิจิทัล เป็นรายข้อ 
ของนักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านการขายโดยบุคคลดิจิทัล X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. วิทยาลัยฯให้อาจารย์แนะแนวและเจ้าหน้าที่

ตอบค าถามให้ข้อมูลเกี่ยวกับการแก้ไขปัญหาแก่

ผู้ เรียน โดยติดต่อผ่านสื่อทาง Facebook, 

Line, Official Website 

4.02 0.70 มาก 

2. วิทยาลัยฯให้อาจารย์แนะแนว และเจ้าหน้าที่

น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับวิทยาลัย ขั้นตอนการ

สมัครเรียนให้กับผู้เรียน ผ่านสื่อทาง  

Facebook, Line, Official Website 

4.17 0.68 มาก 

โดยรวม 4.09 0.64 มาก 

 

จากตาราง 19 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการขายโดยบุคคลดิจิทัล 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.09) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ วิทยาลัยฯให้อาจารย์แนะแนว และเจ้าหน้าที่น าเสนอ

ข้อมูลเกี่ยวกับวิทยาลัย ขั้นตอนการสมัครเรียนให้กับผู้เรียน ผ่านสื่อทาง  Facebook, Line, Official 
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Website  ( X = 4.17) และวิทยาลัยฯให้อาจารย์แนะแนวและเจ้าหน้าที่ตอบค าถามให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

การแก้ไขปัญหาแก่ผู้เรียน โดยติดต่อผ่านสื่อทาง Facebook, Line, Official Website  ( X = 4.02)  

ตาราง 20 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล เป็นรายข้อ 
ของนักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ดิจิทลั X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. วิทยาลัยฯใช้การประชาสัมพันธข์้อมูลข่าวสารของวิทยาลัยผา่นสื่อทาง 

YouTube , Facebook, TikTok , Line, Official Website เชน่ 

บริการรถรับส่งฟรี การปฐมนิเทศ การประชุมผูป้กครอง การจัด

กิจกรรมเพื่อสร้างความสัมพนัธก์ับชุมชนและสถานประกอบการ 

4.22 0.60 มาก 

2. วิทยาลัยฯใช้การประชาสัมพันธ์ระบบการจัดการเรียนการสอนผ่านสื่อ

ทาง YouTube, Facebook, Official Website เช่น การฝึกงาน 

บทเรียนออนไลน์ (E-Education) และการอบรมคุณวุฒิวิชาชีพ (E-

trainning) 

4.22 0.66 มาก 

3. วิทยาลัยฯใช้การประชาสัมพันธ์ผลงานทางวิชาการผ่านสื่อทาง 

YouTube , Facebook, TikTok , Line, Official Website เช่น การ

ได้รับรางวัลต่างๆ ของผู้เรียนและอาจารย์ พิธีมอบใบเกียรติบัตร

คุณวุฒิวิชาชีพ 

4.24 0.62 มาก 

4. วิทยาลัยฯใช้การประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมทางวิชาการของ

วิทยาลัย เช่น การเปิดโลกวิชาการ การแข่งขันทักษะวิชาชีพ พิธีมอบ

เกียรติบัตรผู้ส าเร็จการศึกษา. ผ่านการไลฟ์สดทาง Facebook , 

Official Website 

4.09 0.65 มาก 

5. วิทยาลัยฯใช้การประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมพัฒนาผู้เรียน เช่น 

กิจกรรมกีฬาภายใน กิจกรรมคอนเสิร์ต  ผ่ านการไลฟ์สดทาง 

YouTube,Facebook, Official Website 

4.10 0.69 มาก 

6. วิทยาลัยฯใช้การประชาสัมพันธก์ิจกรรมเพื่อสังคมของวิทยาลัยฯ โดย

มีผู้บริหาร อาจารย์ จัดรายการผ่านการไลฟส์ดทางทาง 

YouTube,Facebook, Official Website 

4.11 0.64 มาก 
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โดยรวม 4.16 0.53 มาก 

จากตาราง 20 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.16) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ วิทยาลัยฯใช้การประชาสัมพันธ์ผลงานทางวิชาการผ่าน

สื่อทาง YouTube , Facebook, TikTok , Line, Official Website เช่น การได้รับรางวัลต่างๆ ของ

ผู้เรียนและอาจารย์ พิธีมอบใบเกียรติบัตรคุณวุฒิวิชาชีพ ( X = 4.24) วิทยาลัยฯใช้การประชาสัมพันธ์

ข้อมูลข่าวสารของวิทยาลัยผ่านสื่อทาง YouTube , Facebook, TikTok , Line, Official Website 

เช่น บริการรถรับส่งฟรี การปฐมนิเทศ การประชุมผู้ปกครอง การจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างความสัมพันธ์

กับชุมชนและสถานประกอบการ และวิทยาลัยฯใช้การประชาสัมพันธ์ระบบการจัดการเรียนการสอน

ผ่านสื่อทาง YouTube, Facebook, Official Website เช่น การฝึกงาน บทเรียนออนไลน์ (E-

Education) และการอบรมคุณวุฒิวิชาชีพ (E-trainning) ( X = 4.22) เท่ากัน และวิทยาลัยฯใช้การ

ประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพ่ือสังคมของวิทยาลัยฯ โดยมีผู้บริหาร อาจารย์ จัดรายการผ่านการไลฟ์สด

ทางทาง YouTube,Facebook, Official Website  ( X = 4.11)  

 

ตาราง 21 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล เป็นรายข้อ 
ของนักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. วิทยาลัยฯน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับการส่งเสริม

การขายไปยังกลุ่มผู้เรียนที่สนใจศึกษาต่อผ่าน

สื่อทาง Facebook, Line, Official Website 

4.25 0.62 มาก 

2. วิทยาลัยฯมีการแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

วิทยาลัยถึงผู้เรียนและผู้ปกครองผ่านสื่อทาง E-

mail, Line, Official Website เช่น ผลการ

เรียน การขาดเรียนของผู้ เรียน และการเชิญ

ประชุมผู้ปกครอง 

4.20 0.64 มาก 
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ตาราง 21 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล เป็นรายข้อ 
ของนักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี  (ต่อ) 

ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

3. วิทยาลัยฯใช้การส่ งจดหมายและเอกสาร

เผยแพร่ให้กับผู้ปกครอง เช่น จุลสาร การจัด

กิจกรรมวันพ่อ วันแม่ของวิทยาลัยฯผ่านสื่อทาง 

E-mail, Line, Official Website  

4.21 0.67 มาก 

4. วิทยาลัยฯใช้การแนะน าให้ตัดสินใจศึกษาต่อ 

โดยการบอกต่อจากเพ่ือน รุ่นพ่ี ญาติ หรือคน

รู้จักผ่านสื่อทาง Facebook, TikTok , Line 

4.27 0.66 มาก 

โดยรวม 4.23 0.57 มาก 

 

จากตาราง 21 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.23) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ วิทยาลัยฯใช้การแนะน าให้ตัดสินใจศึกษาต่อ โดยการ

บอกต่อจากเพ่ือน รุ่นพ่ี ญาติ หรือคนรู้จักผ่านสื่อทาง Facebook, TikTok , Line  ( X = 4.27) 

วิทยาลัยฯน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายไปยังกลุ่มผู้เรียนที่สนใจศึกษาต่อผ่านสื่อทาง 

Facebook, Line, Official Website ( X = 4.25) และวิทยาลัยฯใช้การส่งจดหมายและเอกสาร

เผยแพร่ให้กับผู้ปกครอง เช่น จุลสาร การจัดกิจกรรมวันพ่อ วันแม่ของวิทยาลัยฯผ่านสื่อทาง E-mail, 

Line, Official Website  ( X = 4.21)  

 สรุปผลการวิเคราะห์ตอนที่ 3 เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อ 2 การศึกษาการสื่อสารทาง
การตลาดดิจิทัลของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลัง
ศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นด้านอยู่ในระดับมาก ทุกด้าน โดยมีค่าเฉลี่ย
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สูงสุดถึงต่ าสุด คือ ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ด้านการขายโดยบุคคล
ดิจิทัล และด้านการโฆษณาดิจิทัล 
 ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ของนักเรียน 
นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ดังตาราง 22 - 26 
 

ตาราง 22 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน โดยรวมและเป็นรายด้าน ของ
นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ชื่อเสียง 4.25 0.56 มาก 

2. คุณภาพหลักสูตร 4.29 0.56 มาก 

3. ความน่าเชื่อถือ 4.31 0.59 มาก 

4. สิ่งแวดล้อม 4.45 0.55 มาก 

โดยรวม 4.33 0.52 มาก 

 

จากตาราง 22 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน  โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก ( X  = 4.33) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมาก

ไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ด้านสิ่งแวดล้อม ( X = 4.45) ด้านความน่าเชื่อถือ ( X  = 4.31) และ

ด้านชื่อเสียง ( X  = 4.25) 
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ตาราง 23 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง เป็นรายข้อของ
นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านชื่อเสียง X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. วิทยาลัยฯเป็นแหล่งความรู้และมีความเป็นเลิศด้าน

วิชาการ 

4.25 0.63 มาก 

2. วิทยาลัยฯสามารถสร้างผู้เรียนให้เป็นผู้ที่มีความรู้และมี

คุณธรรมในการด าเนินชีวิต 

4.19 0.65 มาก 

3. วิทยาลัยฯสามารถสร้างผู้เรียนให้เป็นผู้ที่มีคุณลักษณะ

ตามศาสตร์วิชาและเป็นที่ยอมรับของสถานประกอบการ 

4.20 0.65 มาก 

4. วิทยาลัยฯมีความมั่นคงในการจัดระบบการศึกษาได้เป็น

อย่างดี 

4.21 0.67 มาก 

5. วิทยาลัยฯมีการพัฒนาและมีความก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง  4.33 0.64 มาก 

6. วิทยาลัยฯมีครู อาจารย์ที่มีความรู้ความสามารถคุณวุฒิ

ตรงสาขาวิช าที่ สอน ในการถ่ ายทอดความรู้ และ

ประสบการณ์ในรายวิชาที่สอน 

4.34 0.64 มาก 

โดยรวม 4.25 0.56 มาก 

 

จากตาราง 23 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง โดยรวม

อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.25) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย

จากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ วิทยาลัยฯมีครู อาจารย์ที่มีความรู้ความสามารถคุณวุฒิตรง

สาขาวิชาที่สอนในการถ่ายทอดความรู้และประสบการณ์ในรายวิชาที่สอน ( X = 4.34) วิทยาลัยฯ    

มีการพัฒนาและมีความก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง ( X = 4.33) และวิทยาลัยฯเป็นแหล่งความรู้และ       

มีความเป็นเลิศด้านวิชาการ ( X = 4.25)  
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ตาราง 24 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตรเป็นราย
ข้อของนักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านคุณภาพหลักสูตร X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. หลักสูตรที่เปิดสอนได้รับการรับรองคุณภาพ

ด้านการศึกษาจากส านักงานรับรองมาตรฐาน

และประเมินคุณภาพการศึกษา (สมศ.) 

4.38 0.61 มาก 

2. หลักสูตรที่เปิดสอนมีมาตรฐานสอดคล้องกับ

มาตรฐานอาชีพ และคุณวุฒิวิชาชีพ 

4.38 0.63 มาก 

3. หลักสูตรที่เปิดสอนมีเนื้อหาสาระของรายวิชา 

สอดคล้องกับความต้องการของผู้เรียน 

4.25 0.69 มาก 

4. หลักสูตรที่เปิดสอนสามารถน าใปใช้ประกอบ

อาชีพได้จริงสอดคล้องกับความต้องการของ

ตลาดแรงงาน สถานประกอบการ 

4.19 0.64 มาก 

5. หลักสูตรมีความทันสมัยตอบสนองต่อการ

เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีในสังคมปัจจุบัน 

4.23 0.66 มาก 

โดยรวม 4.29 0.56 มาก 

 

จากตาราง 24 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพ

หลักสูตร โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.29) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดย

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ หลักสูตรที่เปิดสอนได้รับการรับรองคุณภาพ

ด้านการศึกษาจากส านักงานรับรองมาตรฐานและประเมินคุณภาพการศึกษา (สมศ. ) และหลักสูตรที่

เปิดสอนมีมาตรฐานสอดคล้องกับมาตรฐานอาชีพ และคุณวุฒิวิชาชีพ ( X = 4.38) เท่ากัน หลักสูตรที่

เปิดสอนมีเนื้อหาสาระของรายวิชา สอดคล้องกับความต้องการของผู้เรียน ( X = 4.25) และหลักสูตร

มีความทันสมัยตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีในสังคมปัจจุบัน ( X = 4.23)  
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ตาราง 25 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ เป็นราย
ข้อ ของนักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านความน่าเชื่อถือ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. วิทยาลัยฯมีระบบกลไกการประกันคุณภาพการศึกษา

ภายในและภายนอกท่ีมีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ 

4.30 0.66 มาก 

2. วิทยาลัยฯผ่านการรับรองมาตรฐานและประเมินคุณภาพ

การศึกษา (องค์การมหาชน) จากหน่วยงานภายนอก  

(สมศ.) 

4.36 0.62 มาก 

3. วิทยาลัยฯจัดให้มีการอบรมและทดสอบสมรรถนะบุคคล

ในด้านวิชาชีพของผู้เรียนเป็นไปตามมาตรฐานอาชีพและ

คุณวุฒิวิชาชีพ ของสถาบันคุณวุฒิวิชาชีพ (สคช.) 

4.36 0.64 มาก 

4. ผู้ เรียนของวิทยาลัยฯที่ส าเร็จการศึกษา ได้งานท า 

สามารถปฎิบัติงานในสถานประกอบการได้จริง หรือ

ประกอบอาชีพที่ต้องการได ้

4.22 0.73 มาก 

โดยรวม 4.31 0.59 มาก 

 

จากตาราง 25 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.31) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ วิทยาลัยฯผ่านการรับรองมาตรฐานและประเมิน

คุณภาพการศึกษา (องค์การมหาชน) จากหน่วยงานภายนอก  (สมศ.)  และวิทยาลัยฯจัดให้มีการ

อบรมและทดสอบสมรรถนะบุคคลในด้านวิชาชีพของผู้เรียนเป็นไปตามมาตรฐานอาชีพและคุณวุฒิ

วิชาชีพ ของสถาบันคุณวุฒิวิชาชีพ (สคช.)  ( X = 4.36) เท่ากัน วิทยาลัยฯมีระบบกลไกการประกัน

คุณภาพการศึกษาภายในและภายนอกที่มีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ ( X = 4.30) และผู้เรียนของ

วิทยาลัยฯ ที่ส าเร็จการศึกษา ได้งานท า สามารถปฏิบัติติงานในสถานประกอบการได้จริง หรือ

ประกอบอาชีพที่ต้องการได้ ( X = 4.22)  
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ตาราง 26 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม เป็นรายข้อ 
ของนักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 

ด้านสิ่งแวดล้อม X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. วิทยาลัยฯมีการดูแลรักษาสภาพแวดล้อมให้มี

ความสวยงามและสะอาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น 

สวนหย่อม สนามกีฬา  

4.41 0.65 มาก 

2. วิทยาลัยฯมีสภาพแวดล้อมและสังคมที่ปลอดภัย

ต่อผู้ เรียน ช่วยส่งเสริมคุณภาพชีวิตระหว่าง

การศึกษา เช่น อุปกรณ์การป้องกันอัคคีภัย 

ระบบการแจ้งเตือนผ่านเสียงตามสาย  

4.42 0.61 มาก 

3. วิทยาลัยฯมีระบบสาธารณูปโภคในการอ านวย

ความสะดวกต่อผู้ เรียนอย่างเพียงพอ เช่น 

ห้องเรียน ห้องปฎิบัติการ  ห้องสมุด ห้องอาหาร 

สถานที่นั่งเล่นพักผ่อน ห้องน้ า 

4.49 0.60 มาก 

4. วิทยาลั ยฯจัดให้ มีอาจารย์  บุ คลากร และ

เจ้าหน้าที่ควบคุมดูแลด้านความปลอดภัยให้กับ

ผู้เรียนตลอดเวลา 

4.50 0.58 มาก 

โดยรวม 4.45 0.55 มาก 

 

จากตาราง 26 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.45) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ วิทยาลัยฯจัดให้มีอาจารย์ บุคลากร และเจ้าหน้าที่

ควบคุมดูแลด้านความปลอดภัยให้กับผู้เรียนตลอดเวลา ( X = 4.50) วิทยาลัยฯมีระบบสาธารณูปโภค

ในการอ านวยความสะดวกต่อผู้ เรียนอย่างเพียงพอ เช่น ห้องเรียน ห้องปฎิบัติการ  ห้องสมุด 

ห้องอาหาร สถานที่นั่งเล่นพักผ่อน ห้องน้ า ( X = 4.49) และวิทยาลัยฯมีสภาพแวดล้อมและสังคมที่
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ปลอดภัยต่อผู้เรียน ช่วยส่งเสริมคุณภาพชีวิตระหว่างการศึกษา เช่น อุปกรณ์การป้องกันอัคคีภัย 

ระบบการแจ้งเตือนผ่านเสียงตามสาย  ( X = 4.42)  

สรุปผลการวิเคราะห์ตอนที่ 4 พบว่า นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นด้านอยู่ในระดับมาก ทุกด้าน โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดถึงต่ าสุด 
คือ ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านคุณภาพหลักสูตร และด้านชื่อเสียง 
 
 ตอนที่ 5 เป็นการวิเคราะห์ถึงสหสัมพันธ์แบบพหุคูณและการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ โดยใช้วิธีการ Enter ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ที่ใส่ตัวแปรเข้าในโมเดลทั้งหมดพร้อมกัน เพื่อ
สร้างสมการพยากรณ์ที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์
ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 โดยมีสมมติฐานการวิจัยดังนี้: 

 สมมติฐานข้อที่ 1 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการปรับปรุงภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 

 H 1 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน
โดยรวม การศึกษาเป็นการวิเคราะห์ถึงสหสัมพันธ์แบบพหุคูณและการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
โดยใช้วิธีการ Enter เพ่ือสร้างสมการพยากรณ์ที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลและภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี  สมมติฐานการวิจัย
ประกอบด้วย: 

 การทดสอบสมมติฐาน โดยการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ  (Multiple 
Correlation Analysis) เพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม และ 
การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter เพ่ือสร้าง
สมการพยากรณ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน
ในแต่ละด้าน พร้อมกับแสดงผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการ
พยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
เพ่ือพยากรณ์อิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน โดยน า Model 3 ตัวแปรพยากรณ์ 
ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการขายโดยบุคคลดิจิทัล (PS) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) 
และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) มาวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 27- 41 
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ตาราง 27 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
 

 
IMA ADS PR DM VIFs 

X  4.33 3.94 4.16 4.23 
 

S.D. 0.52 0.66 0.53 0.57 
 

IMA 1.000 0.562** 0.719** 0.711** 
 

ADS  1.000 0.673** 0.603** 1.861 

PR   1.000 0.809** 3.423 

DM   
 

1.000 2.946 

 
 จากตาราง 27 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 

Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า         
ค่า VIFs ของตัวแปรอิสระ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีค่าตั้งแต่ 1.861-3.423 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 
แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 
2006: 585)  

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้าน
การโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) 
พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ( IMA) โดยรวม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.562 - 0.719 จากนั้นผู้วิจัย
ได้ ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสองของสหสัมพันธ์
พหุคูณ ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  
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ตาราง 28 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 

IMA R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.755 0.571 0.567 0.342 

PRedictors: (Constant), ADS, PR, DM 

 

จากตาราง 28 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.755 และก าลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.755 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการ

ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) พยากรณ์อิทธิพลต่อ ภาพลักษณ์

วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ได้ร้อยละ 75.5 ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.est) 

มีค่า 0.342 

ดังนั้นน าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้าน

การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์

วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน (IMA) โดยรวม ต่อไป 
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ตาราง 29 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการ
โฆษณาดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน 
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 
 

ค่าคงที่ (a) 1.164 0.142 8.223 0.000** 

ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS)  0.082 0.036 2.294 0.022* 

ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR)  0.351 0.060 5.810 0.000** 

ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) 0.325 0.053 6.197 0.000** 

** P<0.01, * P<0.05, F = 169.615, R= 0.755, R2 = 0.571, adj R2 = 0.567 
 

จากตาราง 29 พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน (IMA) โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 1 (H1 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
โดยรวม) และน าไปสร้างสมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน (IMA) โดยรวม ได้ค่า
สัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.567 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   
 

IMA = 1.164 + 0.082ADS + 0.351PR + 0.325DM 
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ตาราง 30 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
ด้านชื่อเสียง 
 

 
REP ADS PR DM VIFs 

X  4.25 3.94 4.16 4.23 
 

S.D. 0.55 0.66 0.53 0.57 
 

REP 1.000 0.562** 0.723** 0.719** 
 

ADS  1.000 0.673** 0.603** 1.861 

PR   1.000 0.809** 3.423 

DM   
 

1.000 2.946 

 

จากตาราง 30 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า         
ค่า VIFs ของตัวแปรอิสระ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีค่าตั้งแต่ 1.861 -3.423 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 
แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 
2006: 585)  

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้าน
การโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) 
พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) ด้าน
ชื่อเสียง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.562 - 
0.723 จากนั้นผู้วิจัยได้ ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลัง
สองของสหสัมพันธ์พหุคูณ ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  
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ตาราง 31 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 
 

REP R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.762 0.580 0.577 0.361 

PRedictors: (Constant), ADS, PR, DM 
 

 จากตาราง 31 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.762 และก าลังสองของ
ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.580 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้าน
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล  (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล  (DM) พยากรณ์ อิทธิพลต่อ 
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง ได้ร้อยละ 58.0 ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน
ของการพยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 0.361 

 ดังนั้น น าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้าน
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) ต่อไป 
 
ตาราง 32 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการ
โฆษณาดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน ด้านชื่อเสียง  
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 

ค่าคงที่ (a) 0.851 0.149 5.703 0.000** 

ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS)  0.082 0.038 2.162 0.031* 

ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR)  0.372 0.064 5.846 0.000** 

ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) 0.361 0.055 6.521 0.000** 

** P<0.01, F = 176.506, R= 0.762, R2 = 0.580, adj R2 = 0.577 
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 จากตาราง 32 พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 1 (H1 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
ด้านชื่อเสียง) และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) ได้ค่า
สัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.577 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   

 REP = 0.851 + 0.082ADS + 0.372PR + 0.361DM 
 
ตาราง 33 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
ด้านคุณภาพหลักสูตร 

 
COU ADS PR DM VIFs 

X  4.29 3.94 4.16 4.23 
 

S.D. 0.56 0.66 0.53 0.57 
 

COU 1.000 0.562** 0.689** 0.669** 
 

ADS  1.000 0.673** 0.603** 1.861 

PR   1.000 0.809** 3.423 

DM   
 

1.000 2.946 

 
จากตาราง 33  พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 

Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีค่าตั้งแต่ 1.861-3.423ซึ่งมีน้อยกว่า 10 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006: 585)  

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล 
(DM) พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพ
หลักสูตร (COU) ด้านคุณภาพหลักสูตร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.562 - 0.689 จากนั้นผู้วิจัยได้ ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของ
ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสองของสหสัมพันธ์พหุคูณ ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  
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ตาราง 34 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 

COU R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.723 0.522 0.518 0.389 

PRedictors: (Constant), ADS, PR, DM 
 

 จากตาราง 34  พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.723 และก าลังสองของ
ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.522 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้าน
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล  (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล  (DM) พยากรณ์ อิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร ได้ร้อยละ 52.2 ค่าความคาดเคลื่อน
มาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 0.389 

 ดังนั้น น าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้าน
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) ต่อไป 
 
ตาราง 35 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการ
โฆษณาดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร  
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 

ค่าคงที่ (a) 1.022 0.161 6.338 0.000** 

ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS)  0.127 0.041 3.095 0.002** 

ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR)  0.366 0.069 5.330 0.000** 

ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) 0.293 0.060 4.898 0.000** 

** P<0.01, F = 139.539, R= 0.723, R2 = 0.522, adj R2 = 0.518 



 

 

  104 

จากตาราง 35  พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 8 (H8 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
ด้านคุณภาพหลักสูตร) และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพ
หลักสูตร (COU) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.518 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   

COU = 1.022 + 0.127ADS + 0.366PR + 0.293DM 
 

ตาราง 36 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
ด้านความน่าเชื่อถือ 
 

 
REL ADS PR DM VIFs 

X  4.32 3.94 4.16 4.23 
 

S.D. 0.59 0.66 0.53 0.57 
 

REL 1.000 0.525** 0.659** 0.659** 
 

ADS  1.000 0.673** 0.603** 1.861 

PR   1.000 0.809** 3.423 

DM   
 

1.000 2.946 

 
 จากตาราง 36 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 

Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า         
ค่า VIFs ของตัวแปรอิสระ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีค่าตั้งแต่ 1.861-3.432 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 
แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 
2006: 585)  
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 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล 
(DM) พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน  (REL) ด้านความ
น่าเชื่อถือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.525 - 
0.659 จากนั้นผู้วิจัยได้ ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลัง
สองของสหสัมพันธ์พหุคูณ ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  

 
ตาราง 37 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 

REL R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.689 0.487 0.483 0.424 

PRedictors: (Constant), ADS, PR, DM 
 

 จากตาราง 37 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.689 และก าลังสองของ
ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.487 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้าน
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล  (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล  (DM) พยากรณ์ อิทธิพลต่อ 
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ ได้ร้อยละ 48.7 ค่าความคาดเคลื่อน
มาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 0.424 

 ดังนั้น น าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้าน
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) ต่อไป 
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ตาราง 38 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการ
โฆษณาดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ 

 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ  
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 

ค่าคงที่ (a) 1.001 0.175 5.705 0.000** 

ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS)  0.100 0.045 2.251 0.025* 

ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR)  0.337 0.075 4.504 0.000** 

ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) 0.358 0.065 5.491 0.000** 

** P<0.01, F = 121.362, R= 0.698, R2 = 0.487, adj R2 = 0.483 

 

จากตาราง 38 พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 9 (H9 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
ด้านความน่าเชื่อถือ) และน าไปสร้างสมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความ
น่าเชื่อถือ (REL) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.483 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   
 

REL = 1.001 + 0.100ADS + 0.337PR + 0.358DM 
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ตาราง 39 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
ด้านสิ่งแวดล้อม 
 

 
ENV ADS PR DM VIFs 

X  4.45 3.94 4.16 4.23 
 

S.D. 0.55 0.66 0.53 0.57 
 

IMA 1.000 0.419** 0.577** 0.572** 
 

ADS  1.000 0.673** 0.603** 1.861 

PR   1.000 0.809** 3.423 

DM   
 

1.000 2.946 

 
 จากตาราง 39 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 

Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีค่าตั้งแต่ 1.861-3.423 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 แสดง
ว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006: 
585)  

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล 
(DM) พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม 
(ENV) ด้านสิ่งแวดล้อม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่าง 0.419 - 0.577 จากนั้นผู้วิจัยได้ ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่า
สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสองของสหสัมพันธ์พหุคูณ ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  
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ตาราง 40 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 

ENV R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.604 0.365 0.360 0.441 

PRedictors: (Constant), ADS, PR, DM 
 

จากตาราง 40 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.604 และก าลังสองของค่า
สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.365 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) พยากรณ์อิทธิพลต่อภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม ได้ร้อยละ 36.5 ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการ
พยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 0.441 

ดังนั้น น าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้าน
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) ต่อไป 
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ตาราง 41 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการ
โฆษณาดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม 
 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม  
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 
 

ค่าคงที่ (a) 1.781 0.182 9.777 0.000** 

ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS)  0.021 0.046 0.449 0.654 

ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR)  0.327 0.078 4.212 0.000** 

ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) 0.290 0.068 4.292 0.000** 

** P<0.01, F = 73.358, R= 0.604, R2 = 0.365, adj R2 = 0.360 
 

จากตาราง 41 พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และ
ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล  (DM) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้าน
สิ่งแวดล้อม (ENV) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 10 (H10 การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม) แต่ ด้าน
การโฆษณาดิจิทัล (ADS) ไม่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม 
(ENV) และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) ได้ค่า
สัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.360 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   
 
  ENV = 1.781 + 0.021ADS + 0.327PR + 0.290DM 
 
 
 
 

 สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการปรับปรุงภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 



 

 

  110 

 
 H 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 

โดยรวม  
 การทดสอบสมมติฐาน โดยการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ  (Multiple 

Correlation Analysis) เพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม และ 
การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter เพ่ือสร้าง
สมการพยากรณ์ของส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน
แต่ละด้าน พร้อมกับแสดงผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ 
สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ เพ่ือ
พยากรณ์อิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน โดยน า Model 4 ตัวแปรพยากรณ์ ด้าน
หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการ
ให้บริการ (PC) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) มาวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 
42 - 56  

 
ตาราง 42 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านหลักฐานทางกายภาพ 
กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
 

 
IMA PD PRI PC PHY VIFs 

X  4.33 4.51 4.43 4.32 4.21 
 

S.D. 0.52 0.55 0.55 0.57 0.56 
 

IMA 1.000 0.815** 0.838** 0.640** 0.777** 
 

PD 
 

1.000 0.835** 0.538** 0.594** 3.480 

PRI 
  

1.000 0.537 0.612** 3.566 

PC 
   

1.000 0.642** 1.831 

PHY 
    

1.000 2.079 

 

 จากตาราง 42 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 

Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า 
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VIFs ของตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาด มีค่าตั้งแต่ 1.831-3.566 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 แสดงว่า 

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006: 585)  

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้าน

กระบวนการให้บริการ (PC) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปร

ตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน (IMA) โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.640 - 0.838 จากนั้นผู้วิจัยได้ ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์

พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสองของสหสัมพันธ์พหุคูณ ที่ปรับแก้ และค่าความ

คาดเคลื่อนมาตรฐาน  

 

ตาราง 43 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 

IMA R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.917 0.840 0.839 0.209 

Predictors: (Constant), PD, PRI, PC, PHY 
 

จากตาราง 43 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.917 และก าลังสองของค่า
สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.840 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ
สอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้านหลักฐาน
ทางกายภาพ (PHY) พยากรณ์อิทธิพลต่อ ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ได้ร้อยละ 84.0 ค่า
ความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 0.209 

ดังนั้นน าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ
สอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้านหลักฐาน
ทางกายภาพ (PHY) กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน (IMA) โดยรวม ต่อไป 
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ตาราง 44 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านหลักฐานทางกายภาพ กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน  
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน 
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 
 

ค่าคงที่ (a) 0.033 0.099 0.331 0.741 

ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ

สอน (PD)  

0.245 0.036 6.822 0.000** 

ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI)  0.343 0.036 9.454 0.000** 

ด้านกระบวนการให้บริการ (PC)  0.074 0.025 2.917 0.004** 

ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) 0.322 0.027 11.789 0.000** 

** P<0.01, F = 502.226, R= 0.917, R2 = 0.840, adj R2 = 0.839 

 

จากตาราง 44 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน 

(PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้านหลักฐานทาง

กายภาพ (PHY) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน (IMA) โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่  2 (H2 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน โดยรวม) และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัย

อาชีวศึกษาเอกชน (IMA) โดยรวม ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.840 ได้

สมการพยากรณ์ ดังนี้   

 

IMA = 0.033 + 0.245PD + 0.343PRI + 0.074PC + 0.322PHY 
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ตาราง 45 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านหลักฐานทางกายภาพ 
กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง 
 

 
REP PD PRI PC PHY VIFs 

X  4.25 4.51 4.43 4.32 4.21 
 

S.D. 0.55 0.55 0.55 0.57 0.56 
 

REP 1.000 0.733** 0.733** 0.632** 0.791** 
 

PD 
 

1.000 0.835** 0.538** 0.594** 3.480 

PRI 
  

1.000 0.537 0.612** 3.566 

PC 
   

1.000 0.642** 1.831 

PHY 
    

1.000 2.079 

 

จากตาราง 45 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาด มีค่าตั้งแต่ 1.831-3.566 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006: 585)  

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการ
ให้บริการ (PC) และด้านหลักฐานทางกายภาพ  (PHY) พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) ด้านชื่อเสียง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.632 - 0.791 จากนั้นผู้วิจัยได้ ท าการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสองของสหสัมพันธ์พหุคูณ ที่ปรับแก้ และ
ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  
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ตาราง 46 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 

REP R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.866 0.750 0.748 0.279 

Predictors: (Constant), PD, PRI, PC, PHY 

 

 จากตาราง 46 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.866 และก าลังสองของ
ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.750 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้าน
หลักฐานทางกายภาพ (PHY) พยากรณ์อิทธิพลต่อ ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้าน
ชื่อเสียง ได้ร้อยละ 75.0 ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 0.279 

 ดังนั้น น าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้าน
หลักฐานทางกายภาพ (PHY) กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง 
(REP) ต่อไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

  115 

ตาราง 47 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านหลักฐานทางกายภาพ กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน ด้านชื่อเสียง  
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 
 

ค่าคงที่ (a) -0.050 0.132 -0.378 0.706 

ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ

สอน (PD)  

0.242 0.048 5.062 0.000** 

ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI)  0.195 0.048 4.018 0.000** 

ด้านกระบวนการให้บริการ (PC)  0.096 0.034 2.842 0.005** 

ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) 0.460 0.036 12.636 0.000** 

** P<0.01, F = 286.789, R= 0.866, R2 = 0.750, adj R2 = 0.748 

 
 จากตาราง 47 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน 

(PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้านหลักฐานทาง
กายภาพ (PHY) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 (H2 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง) และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.748 
ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   
 

 REP = -0.050 + 0.242PD + 0.195PRI + 0.096PC + 0.460PHY 
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ตาราง 48 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านหลักฐานทางกายภาพ 
กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร 
 

 
COU PD PRI PC PHY VIFs 

X  4.29 4.51 4.43 4.32 4.21 
 

S.D. 0.56 0.55 0.55 0.57 0.56 
 

COU 1.000 0.724** 0.727** 0.630** 0.756** 
 

PD 
 

1.000 0.835** 0.538** 0.594** 3.480 

PRI 
  

1.000 0.537 0.612** 3.566 

PC 
   

1.000 0.642** 1.831 

PHY 
    

1.000 2.079 

 
จากตาราง 48 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 

Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาด มีค่าตั้งแต่ 1.831-3.566 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006: 585)  

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้าน
กระบวนการให้บริการ (PC) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปร
ตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) ด้านคุณภาพหลักสูตร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.630 - 0.756 
จากนั้นผู้วิจัยได้ ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสองของ
สหสัมพันธ์พหุคูณ ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  
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ตาราง 49 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 

COU R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.844 0.712 0.709 0.303 

Predictors: (Constant), PD, PRI, PC, PHY 
 

 จากตาราง 49 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.844 และก าลังสองของ
ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.712 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้าน
หลักฐานทางกายภาพ (PHY) พยากรณ์อิทธิพลต่อ ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้าน
คุณภาพหลักสูตร ได้ร้อยละ 72.1 ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 
0.303 

 ดังนั้น น าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้าน
หลักฐานทางกายภาพ (PHY) กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพ
หลักสูตร (COU) ต่อไป 
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ตาราง 50 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านหลักฐานทางกายภาพ กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร  
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 
 

ค่าคงที่ (a) 0.001 0.143 0.008 0.993 

ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ

สอน (PD)  

0.239 0.052 4.590 0.000** 

ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI)  0.220 0.053 4.172 0.000** 

ด้านกระบวนการให้บริการ (PC)  0.129 0.037 3.524 0.000** 

ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) 0.399 0.040 10.090 0.000** 

** P<0.01, F = 236.032, R= 0.844, R2 = 0.712, adj R2 = 0.709 

 

 จากตาราง 50  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ
สอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้านหลักฐาน
ทางกายภาพ (PHY) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร 
(COU) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 (H2 ส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร) และน าไปสร้าง 
สมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) ได้ค่าสัมประสิทธิ์
พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.709 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   
 

 COU = 0.001 + 0.239PD + 0.220PRI + 0.129PC + 0.399PHY 
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ตาราง 51 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านหลักฐานทางกายภาพ 
กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ 
 

 
REL PD PRI PC PHY VIFs 

X  4.32 4.51 4.43 4.32 4.21 
 

S.D. 0.59 0.55 0.55 0.57 0.56 
 

REL 1.000 0.744** 0.778** 0.553** 0.705** 
 

PD 
 

1.000 0.835** 0.538** 0.594** 3.480 

PRI 
  

1.000 0.537 0.612** 3.566 

PC 
   

1.000 0.642** 1.831 

PHY 
    

1.000 2.079 

 
 จากตาราง 51 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 

Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาด มีค่าตั้งแต่ 1.831-3.566 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006: 585)  

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้าน
กระบวนการให้บริการ (PC) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปร
ตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) ด้านความน่าเชื่อถือ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.553 - 0.778 จากนั้นผู้วิจัย
ได้ ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสองของสหสัมพันธ์
พหุคูณ ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  
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ตาราง 52 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 

 

REL R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.839 0.703 0.700 0.323 

Predictors: (Constant), PD, PRI, PC, PHY 
 

 จากตาราง 52 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.839 และก าลังสองของ
ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.703 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้าน
หลักฐานทางกายภาพ (PHY) พยากรณ์อิทธิพลต่อ ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความ
น่าเชื่อถือ ได้ร้อยละ 70.3 ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 0.323 

 ดังนั้น น าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้าน
หลักฐานทางกายภาพ (PHY) กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความ
น่าเชื่อถือ (REL) ต่อไป 
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ตาราง 53 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านหลักฐานทางกายภาพ กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ  
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ  
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 
 

ค่าคงที่ (a) -0.084 0.152 -0.554 0.580 

ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ

สอน (PD)  

0.231 0.055 4.170 0.000** 

ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI)  0.412 0.056 7.347 0.000** 

ด้านกระบวนการให้บริการ (PC)  0.018 0.039 0.469 0.640 

ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) 0.345 0.042 8.179 0.000** 

** P<0.01, F = 226.583, R= 0.839, R2 = 0.703, adj R2 = 0.700 

 
 จากตาราง 53 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน 

(PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) มีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 (H4 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ) แต่ด้านกระบวนการให้บริการ  (PC) ไม่มีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) และน าไปสร้างสมการภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) 
เท่ากับ 0.700 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   
 

 REL = -0.084 + 0.231PD + 0.412PRI + 0.018PC + 0.345PHY 
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ตาราง 54 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านหลักฐานทางกายภาพ 
กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม 
 

 

 
ENV PD PRI PC PHY VIFs 

X  4.45 4.51 4.43 4.32 4.21 
 

S.D. 0.55 0.55 0.55 0.57 0.56 
 

ENV 1.000 0.805** 0.853** 0.547** 0.614** 
 

PD 
 

1.000 0.835** 0.538** 0.594** 3.480 

PRI 
  

1.000 0.537 0.612** 3.566 

PC 
   

1.000 0.642** 1.831 

PHY 
    

1.000 2.079 

 

 จากตาราง 54 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาด มีค่าตั้งแต่ 1.831-3.566 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006: 585)  

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้าน
กระบวนการให้บริการ (PC) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปร
ตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.547 - 0.853 จากนั้นผู้วิจัยได้ ท าการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสองของสหสัมพันธ์พหุคูณ ที่ปรับแก้ และ
ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  
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ตาราง 55 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 

ENV R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.875 0.765 0.763 0.268 

Predictors: (Constant), PD, PRI, PC, PHY 
 

 จากตาราง 55 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.875 และก าลังสองของ
ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.765 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้าน
หลักฐานทางกายภาพ (PHY) พยากรณ์อิทธิพลต่อ ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้าน
สิ่งแวดล้อม ได้ร้อยละ 75.0 ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 0.268 

 ดังนั้น น าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้าน
หลักฐานทางกายภาพ (PHY) กับตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม 
(ENV) ต่อไป 
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ตาราง 56 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านหลักฐานทางกายภาพ กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม  
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 

ค่าคงที่ (a) 0.264 0.127 2.083 0.038* 

ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ

สอน (PD)  

0.267 0.046 5.793 0.000** 

ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI)  0.546 0.047 11.727 0.000** 

ด้านกระบวนการให้บริการ (PC)  0.052 0.032 1.592 0.112 

ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) 0.083 0.035 2.357 0.019* 

** P<0.01, F = 311.120, R= 0.875, R2 = 0.765, adj R2 = 0.763 
 

จากตาราง 56 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน 
(PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) มีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
และ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 (H5 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม แต่ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ไม่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) และน าไปสร้างสมการภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 
0.748 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   
 

ENV = 0.264 + 0.267PD + 0.546PRI + 0.052PC + 0.083PHY 
 

สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับ
การปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
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 H 3  ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน โดยรวม  

 การทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation 
Analysis) เพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม และ การวิเคราะห์
การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter เพ่ือสร้าง สมการพยากรณ์
ของส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนในแต่ละด้าน พร้อมกับแสดงผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ท่ีปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน
ของการพยากรณ์ เพ่ือพยากรณ์อิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน โดยน า Model 6 
ตัวแปรพยากรณ์ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา 
(PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์
ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM)  มาวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 57 
- 71  
 
ตาราง 57 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้าน
ค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านหลักฐานทางกายภาพ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน 
ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล  กับ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
 

 
IMA PD PRI PC PHY PR DM VIFs 

X  4.33 4.51 4.43 4.32 4.21 4.16 4.23 
 

S.D. 0.52 0.55 0.55 0.57 0.56 0.53 0.57 
 

IMA 1.000 0.815** 0.838** 0.640** 0.777** 0.719** 0.711** 
 

PD 
 

1.000 0.835** 0.538** 0.594** 0.574** 0.574** 3.531 

PRI 
  

1.000 0.537** 0.612** 0.574** 0.577** 3.593 

PC 
   

1.000 0.642** 0.576** 0.556** 1.879 

PHY 
    

1.000 0.719** 0.702** 2.768 

PR 
     

1.000 0.809** 3.412 

DM 
      

1.000 3.256 

** P<0.01 
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 จากตาราง 57 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีค่าตั้งแต่ 1.879 -
3.593 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585)  

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาดและ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพ
การศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM)  พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปร
ตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน (IMA) โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.640 - 0.838 จากนั้นผู้วิจัยได้ ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์
พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสองของสหสัมพันธ์พหุคูณ ที่ปรับแก้ และค่าความ
คาดเคลื่อนมาตรฐาน  
 
ตาราง 58 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 

IMA R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.923 0.851 0.849 0.202 

Predictors: (Constant), DM, PC, PD, PHY, PR, PRI 
 

จากตาราง 58 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.923 และก าลังสองของค่า
สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.851 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ
สอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐานทาง
กายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM)  
พยากรณ์อิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ได้ร้อยละ 85.1 ค่าความคาดเคลื่อน
มาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 0.202 

ดังนั้นน าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ
สอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐานทาง
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กายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM)  กับตัว
แปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน (IMA) โดยรวม ต่อไป 
 
ตาราง 59 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของส่วนประสมทางการตลาดและการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านหลักฐานทางกายภาพ ด้านหลักสูตร
และการจัดการเรียนการสอน ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้าน
การตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน  
 

ส่วนประสมทางการตลาดและการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน 
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 
 

ค่าคงที่ (a) -0.072 0.098 -0.741 0.459 

ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ

สอน (PD)  

0.222 0.035 6.361 0.000** 

ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI)  0.327 0.035 9.295 0.000** 

ด้านกระบวนการให้บริการ (PC)  0.053 0.025 2.136 0.033* 

ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) 0.241 0.030 7.911 0.000** 

ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR)  0.096 0.036 2.685 0.008** 

ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) 0.072 0.033 2.219 0.027* 

** P<0.01, F = 362.546, R= 0.923, R2 = 0.851, adj R2 = 0.849 
 

 จากตาราง 59 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้าน
หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการ
ให้บริการ (PC) ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้าน
การตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่  11 (H11 ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน โดยรวม) และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัย
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อาชีวศึกษาเอกชน (IMA) โดยรวม ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.840 ได้
สมการพยากรณ์ ดังนี้   
 
 IMA = -0.072 + 0.222PD + 0.327PRI + 0.053PC + 0.241PHY + 0.096PR + 
0.072DM 
 
ตาราง 60 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้าน
ค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านหลักฐานทางกายภาพ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน 
ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล  กับ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง 
 

 
REP PD PRI PC PHY PR DM VIFs 

X  4.25 4.51 4.43 4.32 4.21 4.16 4.23 
 

S.D. 0.55 0.55 0.55 0.57 0.56 0.53 0.57 
 

REP 1.000 0.733** 0.733** 0.632** 0.791** 0.723** 0.719** 
 

PD 
 

1.000 0.835** 0.538** 0.594** 0.574** 0.574** 3.531 

PRI 
  

1.000 0.537** 0.612** 0.574** 0.577** 3.593 

PC 
   

1.000 0.642** 0.576** 0.556** 1.879 

PHY 
    

1.000 0.719** 0.702** 2.768 

PR 
     

1.000 0.809** 3.412 

DM 
      

1.000 3.256 

** P<0.01 
 

 จากตาราง 60 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีค่าตั้งแต่ 1.879 -
3.593 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585)  

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาดและ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพ
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การศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปร
ตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) ด้านชื่อเสียง อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.632 - 0.791 จากนั้นผู้วิจัยได้ ท าการ
วิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสองของสหสัมพันธ์พหุคูณ ที่
ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  

 
ตาราง 61 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 

REP R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.878 0.770 0.767 0.268 

Predictors: (Constant), DM, PC, PD, PHY, PR, PRI 
 

จากตาราง 61 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.878 และก าลังสองของ
ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.770 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐาน
ทางกายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM)  
พยากรณ์อิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง ได้ร้อยละ 77.0 ค่าความ
คาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 0.268 

ดังนั้น น าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐาน
ทางกายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM)  กับ
ตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) ต่อไป 
 
 
ตาราง 62 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของส่วนประสมทางการตลาดและการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านหลักฐานทางกายภาพ ด้านหลักสูตร
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และการจัดการเรียนการสอน ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้าน
การตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง  
 

ส่วนประสมทางการตลาดและการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน ด้านชื่อเสียง  
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 

ค่าคงที่ (a) -0.198 0.129 -1.531 0.127 

ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ

สอน (PD)  

0.210 0.046 4.532 0.000** 

ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI)  0.172 0.047 3.674 0.000** 

ด้านกระบวนการให้บริการ (PC)  0.066 0.033 2.018 0.044* 

ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) 0.344 0.040 8.523 0.000** 

ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR)  0.118 0.047 2.503 0.013* 

ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) 0.122 0.043 2.829 0.005** 

** P<0.01, F = 212.455, R= 0.878, R2 = 0.770, adj R2 = 0.767 
 

จากตาราง 62 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้าน
หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการ
ให้บริการ (PC) ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้าน
การตลาดทางตรงดิจิทัล (DM)  มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง 
(REP) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 (H 3 ส่วนประสมทาง
การตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้าน
ชื่อเสียง) และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) ได้ค่า
สัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.767 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   

REP = -0.198 + 0.210PD + 0.172PRI + 0.066PC + 0.344PHY + 0.188PR + 
0.122DM 
ตาราง 63 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้าน
ค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านหลักฐานทางกายภาพ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน 
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ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล กับ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร 
 

 
COU PD PRI PC PHY PR DM VIFs 

X  4.29 4.51 4.43 4.32 4.21 4.16 4.23 
 

S.D. 0.56 0.55 0.55 0.57 0.56 0.53 0.57 
 

COU 1.000 0.724** 0.727** 0.630** 0.756** 0.689** 0.669** 
 

PD 
 

1.000 0.835** 0.538** 0.594** 0.574** 0.574** 3.531 

PRI 
  

1.000 0.537** 0.612** 0.574** 0.577** 3.593 

PC 
   

1.000 0.642** 0.576** 0.556** 1.879 

PHY 
    

1.000 0.719** 0.702** 2.768 

PR 
     

1.000 0.809** 3.412 

DM 
      

1.000 3.256 

** P<0.01 
 

 จากตาราง 63 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีค่าตั้งแต่ 1.879-
3.593 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585)  

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาดและ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพ
การศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM)   พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปร
ตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.630 - 0.756 จากนั้นผู้วิจัยได้ ท าการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสองของสหสัมพันธ์พหุคูณ ที่ปรับแก้ และ
ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  
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ตาราง 64 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 

COU R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.850 0.723 0.719 0.298 

Predictors: (Constant), DM, PC, PD, PHY, PR, PRI 

 

จากตาราง 64 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.850 และก าลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.723 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ

สอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐานทาง

กายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM)  

พยากรณ์อิทธิพลต่อ ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร ได้ร้อยละ 72.3 

ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 0.298 

ดังนั้น น าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน

การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐาน

ทางกายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) กับ

ตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) ต่อไป 
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ตาราง 65 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของส่วนประสมทางการตลาดและการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านหลักฐานทางกายภาพ ด้านหลักสูตร
และการจัดการเรียนการสอน ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้าน
การตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร 

ส่วนประสมทางการตลาดและการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร  
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 

ค่าคงที่ (a) -0.114 0.144 -0.796 0.426 

ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ

สอน (PD)  

0.215 0.052 4.173 0.000** 

ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI)  0.204 0.052 3.921 0.000** 

ด้านกระบวนการให้บริการ (PC)  0.106 0.037 2.915 0.004** 

ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) 0.313 0.045 6.967 0.000** 

ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR)  0.129 0.052 2.457 0.014* 

ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) 0.052 0.048 1.075 0.283 

** P<0.01, F = 165.346, R= 0.844, R2 = 0.712, adj R2 = 0.709 
 

จากตาราง 65 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้าน
หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านหลักฐานทาง
กายภาพ (PHY) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) มีอิทธิพล
ต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 (H 3 ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร) แต่ด้านการตลาดทางตรง
ดิจิทัล (DM) ไม่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) 
และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) ได้ค่า
สัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.709 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้    

 
 
 

   COU = -0.114 + 0.215PD + 0.204PRI + 0.106PC + 0.313PHY + 0.129PR + 0.052DM 
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ตาราง 66 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้าน
ค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านหลักฐานทางกายภาพ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน 
ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล กับ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ 
 

 
REL PD PRI PC PHY PR DM VIFs 

X  4.32 4.51 4.43 4.32 4.21 4.16 4.23 
 

S.D. 0.59 0.55 0.55 0.57 0.56 0.53 0.57 
 

REL 1.000 0.744** 0.778** 0.553** 0.705** 0.659** 0.659** 
 

PD 
 

1.000 0.835** 0.538** 0.594** 0.574** 0.574** 3.531 

PRI 
  

1.000 0.537** 0.612** 0.574** 0.577** 3.593 

PC 
   

1.000 0.642** 0.576** 0.556** 1.879 

PHY 
    

1.000 0.719** 0.702** 2.768 

PR 
     

1.000 0.809** 3.412 

DM 
      

1.000 3.256 

** P<0.01 
 

จากตาราง 66 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีค่าตั้งแต่ 1.879-
3.593 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585)  

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาดและ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพ
การศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปร
ตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) ด้านความน่าเชื่อถือ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.553 - 0.778 จากนั้นผู้วิจัย
ได้ ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสองของสหสัมพันธ์
พหุคูณ ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  
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ตาราง 67 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์  
 

REL R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.847 0.717 0.713 0.316 

Predictors: (Constant), DM, PC, PD, PHY, PR, PRI 

 

 จากตาราง 67 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.847 และก าลังสองของ

ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.717 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน

การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐาน

ทางกายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM)   

พยากรณ์อิทธิพลต่อ ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ ได้ร้อยละ 71.7      

ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 0.316 

 ดังนั้น น าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน

การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐาน

ทางกายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) กับ

ตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) ต่อไป 
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ตาราง 68 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของส่วนประสมทางการตลาดและการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านหลักฐานทางกายภาพ ด้านหลักสูตร
และการจัดการเรียนการสอน ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้าน
การตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ 

ส่วนประสมทางการตลาดและการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ  
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 

ค่าคงที่ (a) -0.213 0.153 -1.397 0.163 

ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ

สอน (PD)  

0.203 0.055 3.714 0.000** 

ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI)  0.392 0.055 7.111 0.000** 

ด้านกระบวนการให้บริการ (PC)  -0.007 0.039 -0.190 0.849 

ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) 0.244 0.048 5.123 0.000** 

ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR)  0.101 0.056 1.816 0.070 

ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) 0.108 0.051 2.114 0.035* 

** P<0.01, F = 160.459, R= 0.847, R2 = 0.717, adj R2 = 0.713 
 
 

จากตาราง 68  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้าน
หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) และด้านหลักฐาน
ทางกายภาพ (PHY) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 14 (H14 ส่วนประสมทาง
การตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้าน
ความน่าเชื่อถือ) แต่ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) ไม่มี
อิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) และน าไปสร้างสมการ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์
ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.713 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   
              REL = -0.213 + 0.203PD + 0.392PRI - 0.007PC + 0.244PHY + 0.101PR + 
0.108DM 
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ตาราง 69 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้าน
ค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านหลักฐานทางกายภาพ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน 
ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล กับ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม 
 

 
ENV PD PRI PC PHY PR DM VIFs 

X  4.45 4.51 4.43 4.32 4.21 4.16 4.23 
 

S.D. 0.55 0.55 0.55 0.57 0.56 0.53 0.57 
 

ENV 1.000 0.805** 0.853** 0.547** 0.614** 0.577** 0.572** 
 

PD 
 

1.000 0.835** 0.538** 0.594** 0.574** 0.574** 3.531 

PRI 
  

1.000 0.537** 0.612** 0.574** 0.577** 3.593 

PC 
   

1.000 0.642** 0.576** 0.556** 1.879 

PHY 
    

1.000 0.719** 0.702** 2.768 

PR 
     

1.000 0.809** 3.412 

DM 
      

1.000 3.256 

** P<0.01 
 

 จากตาราง 69 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจท าให้เกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีค่าตั้งแต่ 1.879 -
3.593 ซึ่งมีน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585)  

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาดและ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพ
การศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปร
ตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) ด้านสิ่งแวดล้อม อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.547 - 0.853 จากนั้นผู้วิจัยได้ ท า
การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสองของสหสัมพันธ์พหุคูณ ที่
ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  
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ตาราง 70 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ สัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์ สัมประสิทธิ์ในการพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 

ENV R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate (S.E. est) 

Enter 0.875 0.766 0.762 0.268 

Predictors: (Constant), DM, PC, PD, PHY, PR, PRI 
 

 จากตาราง 70 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.875 และก าลังสองของ
ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R2) 0.766 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐาน
ทางกายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM)   
พยากรณ์อิทธิพลต่อ ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม ได้ร้อยละ 76.6 ค่า
ความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.est) มีค่า 0.268 

 ดังนั้น น าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียน
การสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐาน
ทางกายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) กับ
ตัวแปรตาม ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) ต่อไป 
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ตาราง 71 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอย ของส่วนประสมทางการตลาดและการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ด้านหลักฐานทางกายภาพ ด้านหลักสูตร
และการจัดการเรียนการสอน ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และด้าน
การตลาดทางตรงดิจิทัล กับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม 
 

ส่วนประสมทางการตลาดและการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม  
t P 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย (B) 

ความคาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.b) 

ค่าคงที่ (a) 0.237 0.130 1.826 0.069 

ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการ

สอน (PD)  

0.261 0.046 5.626 0.000** 

ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI)  0.543 0.047 11.593 0.000** 

ด้านกระบวนการให้บริการ (PC)  0.046 0.033 1.408 0.160 

ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) 0.063 0.040 1.548 0.122 

ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR)  0.034 0.047 0.719 0.473 

ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) 0.008 0.043 0.176 0.861 

** P<0.01, F = 207.060, R= 0.766, R2 = 0.762, adj R2 = 0.762 
 

จากตาราง 71 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้าน
หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) มีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 (H 3 ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม) แต่ด้านกระบวนการให้บริการ  (PC) ด้าน
หลักฐานทางกายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล 
(DM) ไม่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) และน าไปสร้าง 
สมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์
ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.762 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   
         ENV = 0.237 + 0.261PD + 0.543PRI + 0.046PC + 0.063PHY + 0.034PR + 0.008DM 
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 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก 
 จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารของสมาคมวิทยาลัยเทคโนโลยีอาชีวศึกษา
เอกชนแห่งประเทศไทย และผู้บริหารวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ในแต่ละด้านนตาม
กรอบแนวการวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยสามารถสรุปการบริหารจัดการวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนและการ
ให้บริการของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน  ได้ดังนี้คือ 
  ด้านการบริหารจัดการและนโยบายของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จากผลการ
สัมภาษณ์โดยส่วนใหญ่ผู้บริหารมีความเห็น สอดคล้องกันว่าวิทยาลัยมีการจัดหลักสูตรการเรียนการ
สอนของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน เน้นการสอนในการด้านวิชาชีพเพ่ือให้นักเรียนน าความรู้ไปใช้ใน
การปฏิบัติได้จริงในการท างานและประกอบอาชีพได้ เป็นบุคลากรที่มีฝีมือ มีคุณภาพตามมาตรฐาน
อาชีพหรือมาตรฐานสากล จนสามารถน าไปประกอบอาชีพได้ตรงตามสาขาที่เรียน อีกทั้งยังสามารถ
พัฒนาฝีมือและความรู้ต่อยอดไปในระดับสูง โดยผู้บริหารท่านหนึ่งกล่าวว่า  
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

“ การจัดการเรียนการสอนเน้นการปฏิบัติจริงและต้องบูรณาการให้มากขึ้น 

หลักสูตรการเรียนการสอนต้องมีความยืดหยุ่นมีสาขาการเรียนเฉพาะทางให้

เข้ากับบริบทของเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC) ให้ความส าคัญกับ

การเรียนที่เน้นความก้าวหน้าของเทคโนโลยี และตรงกับความต้องการของ  

ตลาดแรงงานในปัจจุบัน” โดยผู้บริหารท่านหนึ่งได้แสดงความคิดเห็นว่า 

“หลักสูตรการเรียนการสอนเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ช่วยให้นักเรียน นักศึกษา

สนใจที่จะศึกษาต่อที่วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน โดยปรับหลักสูตรการสอน

ได้ทดลองใช้อุปกรณ์จริง และได้ลงมือปฏิบัติงานภายใต้สถานการณ์จริง 

ระบบการศึกษาจึงจ าเป็นต้องพัฒนาปรับเปลี่ยนวิธีการเรียนการสอนที่ต้อง

บันทึก ด้วยสมุดหรือหนังสือ ควรบูรณาการเป็นการเรียนรู้ด้วยสื่อนวัตกรรม 

และน าเทคโนโลยีมาปรับใช้”  โดยผู้บริหารท่านหนึ่งได้กล่าวว่า 
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ด้านการพัฒนาภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนให้เป็นที่ยอมรับของสังคมและ
สถานประกอบการ จากผลการสัมภาษณ์โดยส่วนใหญ่ผู้บริหารมีความเห็นว่า การสร้างภาพลักษณ์
สถานศึกษาทางด้านอาชีวศึกษาเพ่ือปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น นักเรียน  
นักศึกษา ผู้ปกครอง และสังคมชุมชน สิ่งที่ต้องเผชิญคือความไม่หยุดนิ่งของกระแสโลก ดังนั้นการ
ประชาสัมพันธ์นับว่าเป็นเครื่องมือทางการสื่อสารที่ส าคัญต่อการขับเคลื่อนวิทยาลัยอาชีวศึกษา โดย
ใช้ผ่านสื่อสารช่องทางออนไลน์เพราะสามารถเข้าถึงการรับรู้ของผู้เรียนและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งหมด
ไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยผู้บริหารท่านหนึ่งกล่าวว่า 

“วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนควรมีนโยบายเพ่ือพัฒนาศักยภาพผู้เรียนให้มี
ความสามารถน าความรู้จากทฤษฎีมาปรับตัวให้เข้ากับพลวัตของโลกที่มีการ
เปลี่ยนแปลงไปพร้อมกับความเร็วของเทคโนโลยีใหม่ ๆ ตาม Passion ของ
ตน เตรียมพัฒนาผู้เรียนให้เป็นบุคคลแห่งการเรียนรู้มีทักษะ ด้านการ
สื่อสาร จิตอาสา และการเติบโตทางความคิด (Growth mindset) โดยมี
ความมุ่งมั่น (Obsessed) เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ โดยผู้เรียน 
Generation Z ที่เติบโตมากับสภาพแวดล้อมแห่งเทคโนโลยี มุ่งเน้นไปกับ
การใช้สื่อโซเชียลมีเดีย” นอกเหนือจากนี้ผู้บริหารอีกท่านได้ให้ความเห็น

“หลักสูตรจึงควรเป็นหลักสูตรที่ทันสมัยทันต่อการเปลี่ยนแปลง ตอบโจทย์ 
ความต้องการของผู้เรียน เพ่ือให้ผู้เรียนมีความรู้และสามารถประยุกต์ใช้
ความรู้ในชีวิตจริงได้ เป็นหลักสูตรที่รองรับอาชีพใหม่ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
และต้องสร้างให้เด็กมีเป้าหมายในชีวิตรู้จักคิด วิเคราะห์ เรียนรู้จากการลง
มือปฏิบัติมากกว่าการนั่งเรียนทฤษฎี เนื่องจากสมรรถนะหรือทักษะไม่อาจ
เกิดข้ึนได้จากการรับความรู้เพียงอย่างเดียวแต่เกิดจากการลงมือท า” 
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“หากจะเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาให้ดีขึ้นนั้นต้องให้
ความส าคัญกับการใช้การสื่อสารทั้งภายในและภายนอกวิทยาลัยควบคู่
ไปกับการบริหารจัดการอ่ืน ๆ ดังนั้นผู้บริหารจึงต้องหาจุดเริ่มต้นที่
ส าคัญของการสื่อสารวิทยาลัยฯ ต้องอาศัยเทคนิคการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สร้างการรับรู้ให้เป็นผลสะท้อนกลับของอัต
ลักษณ์วิทยาลัยเพ่ือส่งผลไปยังภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน
ได”้นอกเหนือจากนี้ผู้บริหารอีกท่านได้กล่าวว่า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

“ การที่จะท าให้เกิดภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาที่ดีได้นั้น เน้น
กิจกรรมที่นักเรียน นักศึกษาได้แสดงความสามารถ ความรับผิดชอบต่อ
สังคม การแข่งขันทักษะวิชาชีพเพ่ือสร้างชื่อเสียงระดับภาคและ
ระดับประเทศ ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งจะ
สามารถช่วยท าให้เกิดความเชื่อมั่น ความศรัทธาส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดี
ของวิทยาลัยได”้ ผู้บริหารท่านหนึ่งได้กล่าวว่า   

“ ภาพลักษณ์ของวิทยาลัยฯสามารถได้รับจากประสบการณ์จริงในการ
รับบริการของวิทยาลัย มีกระบวนการให้บริการและขั้นตอนที่สะดวก 
ให้บริการแบบจุดเดียวเสร็จทุกขั้นตอน ส่งต่องานระหว่างกันทันทีที่
เกี่ยวข้องกับนักเรียน นักศึกษา เพ่ือให้การให้บริการมีความรวดเร็ว
ยิ่งขึ้น (One Stop Service) และใช้ระบบ Internet ในการบริการ
ต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการบริการมากยิ่ งขึ้น  ซึ่ งจะเป็น
ภาพลักษณ์ที่ดีในใจของนักเรียน สามารถน าไปบอกต่อแก่ญาติ พ่ีน้อง
และคนที่รู้จักในทางที่ดี ” จากการให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารท่านหนึ่ง 
กล่าวว่า 

“การมีภาพลักษณ์ที่ดีเปรียบเหมือนกระจกที่สะท้อนกลับมายัง
วิทยาลัย ในด้านการสร้างภาพลักษณ์เน้นคุณภาพของนักเรียน มี
ความพร้อมด้านสื่ออุปกรณ์ที่ทันสมัยต่อการเรียนการสอนในระดับ
อาชีวศึกษา มีระบบสารสนเทศในการตรวจสอบประวัติ ผลการเรียน
ตลอดจนการช าระค่าบ ารุงการศึกษา” 
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 ด้านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลหรือสื่อออนไลน์น ามาใช้ในการสื่อสารกับ
ผู้เรียนหรือผู้ที่สนใจมาศึกษาต่อที่วิทยาลัย จากผลการสัมภาษณ์โดยส่วนใหญ่ผู้บริหารเห็นว่า 
“ปัจจุบันการสื่อสารการตลาดเข้ามามีบทบาทส าคัญมาก เพราะนักเรียน นักศึกษาเปิดรับสื่อต่าง ๆ 
ตามการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ทางวิทยาลัยอาชีวศึกษาจึงใช้การสื่อสารการตลาดดิจัล น าเสนอ
ข้อมูล และกิจกรรมต่าง ๆ สื่อสารให้นักเรียนที่ก าลังศึกษา ผู้ปกครองหรือบุคคลภายนอกที่ก าลั ง
ตัดสินใจเรียนต่อเพ่ือให้ภาพลักษณ์ที่ดีของวิทยาลัยออกสู่สังคม” โดยผู้บริหารท่านหนึ่งได้ กล่าวไว้ว่า 

 
 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

“ การสื่ อสารการตลาดดิจิทั ลน ามาประยุกต์ ใช้ ในวิทยาลัย
อาชีวศึกษานั้น รวมไปถึงการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ของวิทยาลัยจะ
และส่งผลให้การด าเนินการของวิทยาลัยฯ พร้อมน ากิจกรรมต่าง ๆ 
นี้การสื่อสารตลาดดิจิทัลที่วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนนิยมใช้คือ  
Website  Facebook  Line และ TiKTOK หากมีกิจกรรมพิเศษจะ
มีการไลฟ์สด การท าการสื่อการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลกระท าอย่าง
ต่อเนื่องและสร้างการมีส่วนร่วม การใช้กลยุทธ์ในการเพ่ิมจ านวน
นักเรียนให้กดไลด์และกดติดตาม พร้อมเพ่ิมช่องทางให้ติดต่อกลับมา
ทางวิทยาลัยได้หลากหลายช่องทางมากยิ่งขึ้น วิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชนพัฒาเว็บไซต์ให้น่าสนใจสามารถค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ได้ 
ครบถ้วนเพ่ือการเพ่ิมปริมาณผู้เข้าชมเว็บไซต์ ส่วนผู้บริหารอีกท่าน
หนึ่งกล่าวว่า

“วิทยาลัยอาชีวศึกษาส่วนใหญ่ใช้การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมา
ผสมผสานกันให้เข้ากับยุคปัจจุบันน าเสนอข้อมุลในรูปแบบต่าง ๆ โดย
พิจารณาจากเทคโนโลยีที่ทางวิทยาลัยมีอยู่เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด
และประหยัดสุด เช่น วิทยาลัยมีอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงรองรับการใช้
งาน มี เพจเฟสบุ๊ก เพ่ิมช่องทางการติดต่อกับทางวิทยาลัย การ
เผยแพร่ข่าวสารทางออนไลน์ครอบคลุมทุกช่องทาง ตลอดจนการไลฟ์
สดกิจกรรมต่าง ๆ ของวิทยาลัย” ผู้บริหารท่านหนึ่งกล่าวเพ่ิมเติมว่า 
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 ด้านส่วนประสมทางการตลาดมาใช้เพ่ือกระตุ้นความสนใจ จากผลการสัมภาษณ์โดยส่วน

ใหญ่ ผู้บริหารมีความเห็นว่า ปัจจุบันวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนต้องปรับตัวมากขึ้น เพราะจ านวน

นักเรียน นักศึกษาลดลงแต่จ านวนวิทยาลัยฯ ยังมีจ านวนเท่าเดิม ส่งผลให้เกิดการแข่งขันสูงขึ้น ส่วน

ประสมการตลาดบริการจึงเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส าคัญในการส่งเสริมคุณภาพการศึกษาในวิทยาลัยฯ 

เริ่มตั้งแต่บุคคลากรที่พร้อมให้บริการและมีกระบวนการให้บริการที่ดี รูปลักษณ์ใหม่วิทยาลัยมี

เทคโนโลยีเข้ามาใช้ท าให้วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนเป็นคนรุ่นใหม่ที่ทันสมัย ผู้บริหารท่านหนึ่งกล่าว

ว่า 

 

“การบริการของวิทยาลัยอาชีวศึกษาที่เน้นการน าเทคโนโลยีมาใช้จะ
ท าให้ เกิดความสะดวกรวดเร็วและเข้าถึ งการับรู้ของนักเรียน 
ผู้ปกครองได้ง่ายขึ้น เช่น วิทยาลัยมีการแจ้งข้อมูลข่าวสารส่งทาง SMS  
ท าให้ผู้ปกครองทราบการขาดเรียนของนักเรียนในแต่ละวัน นักเรียน
ที่มาฝึกงานหรือท างานที่หน่วงงานสามารถใช้คอมพิวเตอร์ได้ 95% 
แสดงให้ เห็นว่าวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนเป็นวิทยาลัยแห่ ง
เทคโนโลยี” นอกเหนือจากนี้มีผู้บริหารท่านหนึ่งกล่าวเพ่ิมเติมว่า 

“วิทยาลัยฯ โดยส่วนใหญ่มีการจัดท าเว็บไซด์ของหน่วยงานสามารถ
ค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ได้ง่ายขึ้น หรือหากมีข้อค าถามสามารถสอบถามได้
โดยตรง วิทยาลัยฯมีระบบสารสนเทศให้การบริการด้านข้อมูลทาง
วิชาการที่รวดเร็ว เช่น การตรวจสอบผลการเรียน จ านวนนักเรียนที่
ขาดเรียน ข้อมูลการลงทะเบียนเรียน เป็นต้น” ส่วนผู้อีกท่านหนึ่ง
กล่าวว่า 

“เมื่อวิทยาลัยปรับเปลี่ยนนโยบายที่ เน้นเทคโนโลยีมากขึ้นให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้เรียนจึงต้องเตรียมอุปกรณ์เครื่องเมือ
การเรียนที่ทันสมัย รวมถึงการให้บริการอินเตอร์แก่ผู้เรียนโดยมิได้คิด
ค่าใช้จ่ายเพ่ิม ผู้เรียนจะได้รับการบริการทางการศึกษาอย่างเต็ม
ศักยภาพและเกิดความคุ้มค่ามากที่สุด” 
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 สรุป  การบริหารจัดการของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน มีแนวทางในการการบริหาร
จัดการสถานศึกษาในยุคดิจิทัลคือเน้นการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล ประกอบด้วยการประชาสัมพันธ์ การ
สื่อสารทางตรง เป็นการการสร้างภาพลักษณ์ ความผูกพันและการเรียนรู้ของผู้เรียน การพัฒนาสู่
ความเป็นมืออาชีพ โดยสอดคล้องกับการจัดการอาชีวศึกษาของส านักงานคณะกรรมการอาชีวศึกษา
ให้ความส าคัญกับการจัดการศึกษาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้เรียนและสถานประกอบการ 
ความถนัด ความสนใจ ทัศนคติและเป้าหมายของผู้เรียนเป็นส าคัญ   ดังนั้นผู้บริหารสถานศึกษา
อาชีวศึกษาเอกชนควรปรับตัวและสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันและการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี
ที่เกิดขึ้นในอนาคต มุ่งเน้นผลลัพธ์มากกว่าแค่วิธีการ สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้อย่างรวดเร็ว  
วิทยาลัยอาชีวศึกษาได้พัฒนาหลักสูตรให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดแรงงานเพ่ือป้องกัน
การว่างงาน เน้นคุณภาพครูและบุคลากรทางการศึกษาให้การสนับสนุนการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย
เพ่ือเร่งขับเคลื่อนการปฏิรูปการศึกษา ฝึกอบรมครูและบุคลากรทางการศึกษาให้เก่งทางด้านดิจิทัลให้
มีสมรรถนะทางด้านเทคโนโลยี การส่งเสริมการศึกษาต่อในสาขาที่ขาดแคลน ส่งเสริมความรู้ด้วยการ
ฝึกอบรม การท างานเป็นทีม มุ่งเน้นการสื่อสาร การท างานแบบประสานงาน การพัฒนาคุณภาพการ
จัดการเรียนการสอนด้วยเครื่องมือที่ทันสมัย เน้นร่วมมือกับสถานประกอบการภาคเอกชนชั้นน า เพ่ือ
ยกระดับฝีมือแรงงานอาชีวศึกษาสามารถผลักดันเข้าสู่ตลาดแรงงานและเป็นไปตามความต้องการของ
ตลาดแรงงานจึงจะได้รับการยอมรับ การท าบันทึกข้อตกลงความร่วมมือทางวิชาการ (MOU) 
แลกเปลี่ยนนักเรียน บุคลากรทางการศึกษา และทรัพยากรร่วมกันระหว่างหน่วยงานทั้งในและ
ต่างประเทศท าให้วิทยาลัยอาชีวศึกษามีชื่อเสียงมากขึ้น  พร้อมทั้งเปิดโอกาสให้ผู้เรียนสามารถ
ออกแบบหลักสูตรของตัวเองได้ตามความถนัดและเวลาของผู้เรียนผลักดันเข้าสู่ตลาดแรงงานได้อย่าง
มีประสิทธิภาพและสิ่งส าคัญคือ กิจกรรมการสื่อสารวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนให้เกิดการรับรู้

“ การสื่อสารการตลาดดิจิทัลถือเป็นปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งที่ช่วยให้

วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนสามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในวงกว้าง

ได้อย่างรวดเร็ว ประหยัดงบประมาณ และสามารถเสริมสร้าง

ภ าพ ลั กษ ณ์ ที่ ดี ให้ กั บ วิ ท ย าลั ยอาชี วศึ กษ า เอกชน ได้  ก าร

ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือสื่อสารข้อมูลข่าวสารให้เกิดการ

รับรู้ของนักเรียน นักศึกษาอย่างต่อเนื่องเป็นตัวสะท้อนความพึง

พอใจของผู้เกี่ยวข้องทุกภาคส่วน จะท าให้เกิดความเชื่อมั่น เกิดความ

ศรัทธาต่อวิทยาลัยฯ ” 
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กระจายอย่างกว้างขวางให้ได้เกิดการรับรู้ที่ดีเกิดการยอมรับและมีความน่าเชื่อถือจากผู้ที่มีส่วนกี่ยว
ข้องกับวิทยลัยฯ  
 ดังนั้นการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการให้บริการโดยใช้หลักของส่วนประสมทางการตลาด
และการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมารับมือกับผลกระทบต่าง ๆ ที่จะเกิดขึ้น  สามารถท าให้ภาพลักษณ์
ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาดีขึ้น โดยหันมาให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยีเป็นช่องทางในการ
เผยแพร่ข่าวสารให้ตรงกลุ่มเป้าหมายและน ามาใช้ในการสร้างปฎิสัมพันธ์ผ่านทาง เพจเฟสบุ๊ก ไลน์ 
และการใช้ระบบ E -doc ภายในวิทยาลัย คือการส่งข้อมูลและข่าวสารไปยังกล่องข้อความส่วนตัวของ
นักเรียน นักศึกษาแต่ละคน ส่วนการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับประชาชนทั่วไป
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนเน้นการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล  เน้นด้านหลักสูตรที่ทันสมัย
สอดคล้องกับความต้องการของสถานประกอบการในเขตพัฒนาพิเศษภารตะวันออก ด้านความพร้อม
ของเครื่องอุปกรณ์การเรียนการสอนที่เน้นเทคโนโลยี มีการเสนอความคุ้มค่าที่ควรได้รับจากการเรียน 
น าเสนอเกี่ยวกับกิจกรรมต่าง ๆ เช่น กิจกรรมกีฬาสี กิจกรรมการแข่งขันทักษะทางสายอาชีพ การ
อบรมเสริมความรู้ พร้อมกับการไลฟ์สดกิจกรรมต่าง ๆ ที่วิทยาลัยจัดขึ้นให้ผู้สนใจเข้าร่วมชม เป็นการ
ประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์ให้กับวิทยาลัยฯ จะเห็นได้ว่าสถานศึกษาที่มีระบบสารสนเทศที่
สมบูรณ์ครบถ้วน เลือกใช้ได้สะดวกและตรงตามความต้องการก็จะช่วยให้สถานศึกษานั้นสามารถ
ปรับปรุงภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจัยเรื่อง ผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลต่อ
การปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน
ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) กับการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เพ่ือส ารวจข้อมูลส่วนบุคคลของนักเรียนที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ 
(ปวช.3 และปวส 1, 2 ) รวมทั้งศึกษาส่วนประสมทางการตลาด และการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เพ่ือ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสมทางต่อการปรับปรุงภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี  
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ มีประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักเรียนที่
ก าลังศึกษาอยู่ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.3 และ ปวส.1, 2) และได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ นักเรียน นักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ(ปวช.) และระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง 
(ปวส.) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยแจกแจงตามขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 388  คน โดยมีการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างและได้ใช้สูตรการหาขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างแบบทราบจ านวนฃองประชากรโดยก าหนดความเชื่อมั่นที่ 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 
5% ดังสูตรของ Taro Yamane (1967)  โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้โปรมแกรมส าเร็จรูป SPSS/PC+ Version 18.0 ค่าสถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ 
ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
(Arithmetic Mean ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation ) และการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงปริมาณสอง ตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 

5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวนกลุ่มตัวอย่าง

นักเรียนที่ก าลังศึกษาอยู่ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.3) และระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ
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ชั้นสูง (ปวส.1-2)  วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ได้แก่ วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน

จังหวัดชลบุรี รวม 24 แห่ง จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 388 ตัวอย่าง สามารถสรุปผลวิจัยได้ดังนี้ 

  ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของนักเรียนที่ก าลังศึกษาอยู่ระดับชั้นประกาศนียบัตร

วิชาชีพ (ปวช.3) และระดับชั้นประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส. 2) ในจังหวัดชลบุรี พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 52.07 ระดับการศึกษา ปวช. 3 

จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 76.29 ระดับการศึกษา ปวช. จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อย 76.29 

เรียนสาขาวิชาอุตสาหกรรม จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 ผู้ปกครองมีระดับการศึกษา

มัธยมศึกษาตอนปลาย/เทียบเท่า จ านวน 290 คน  คิดเป็นร้อยละ 74.74  ผู้ปกครองมีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 54.13 รายได้ของผู้ปกครองเฉลี่ย 20,001- 30,000 

บาท ต่อเดือน จ านวน 200 คน  คิดเป็นร้อยละ 51.55 และผู้ปกครองมีสถานภาพอยู่ด้วยกัน จ านวน 

324 คน คิดเป็นร้อยละ 83.51   

  ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมและเป็นรายด้านของ

นักเรียน นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี นักเรียน นักศึกษาที่

ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับส่วนประสม

ทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.33) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากที่สุด 1 

ด้าน และอยู่ในระดับมาก 4 ด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ด้าน

หลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน ( X = 4.51) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา ( X  = 4.43) 

และด้านกระบวนการให้บริการ ( X  = 4.32) 

     ส่วนที่ 3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของนักเรียน นักศึกษาที่

ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสาร

การตลาดดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.11) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุก

ด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล ( X = 

4.23) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ( X  = 4.16) และด้านการขายโดยบุคคลดิจิทัล ( X  = 4.09) 

 ส่วนที่ 4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนของนักเรียน 

นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี   มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ

ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน  โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.33) เมื่อพิจารณาเป็นราย
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ด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ด้าน

สิ่งแวดล้อม ( X = 4.45) ด้านความน่าเชื่อถือ ( X  = 4.31) และด้านชื่อเสียง ( X  = 4.25) 

   ส่วนที่ 5  ผลของการศึกษาของส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี     

     ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกันเอง  พบว่า 1) ตัวแปรตาม (ภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน: IMA) มีการแจกแจงปกติ 2) ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า r=0.537 ถึง 0.835 ซึ่งน้อยและเท่ากับ 0.84 และ 3) ตัวแปรอิสระของส่วน
ประสมทางการตลาดทุกตัวมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม (ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน: 
IMA) อย่างมีนัยส าคัญสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า r=0.640 ถึง 0.838 นั้นแสดงว่าตัวแปรอิสระทุกตัว
ของส่วนประสมทางการตลาดสามารถน าไปพยากรณ์ ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนได้ 
  ตัวแปรอิสระของส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านหลักสูตรและการ
จัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านสถานที่ตั้งวิทยาลัย (PL) ด้าน
กระบวนการให้บริการ (PC) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่า ตั้งแต่ 0.537 ถึง 0.835 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.90 (Hair et al., 2010: 200-2-1) 
      
       การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ แบบ 
Enter และสร้างสมการพยากรณ์ของส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
   ส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่า
พัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้านหลักฐานทางกายภาพ 
(PHY) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน (IMA) โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 (H1 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน โดยรวม) และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ( IMA) 
โดยรวม ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.840 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   
 
   IMA = 0.033 + 0.245PD + 0.343PRI + 0.074PC + 0.322PHY 
 
 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนา
คุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) มี
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อิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 (H2 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง) และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้าน
ชื่อเสียง (REP) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.748 ไดส้มการพยากรณ์ ดังนี้   
 
   REP = -0.050 + 0.242PD + 0.195PRI + 0.096PC + 0.460PHY 
 
 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนา
คุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) มี
อิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 (H3 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร) และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 
0.709 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   
   COU = 0.001 + 0.239PD + 0.220PRI + 0.129PC + 0.399PHY 
 
  ส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่า
พัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 4 (H4 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ) แต่ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ไม่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) และน าไปสร้างสมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.700 ได้
สมการพยากรณ์ ดังนี้   
 
   REL = -0.084 + 0.231PD + 0.412PRI + 0.018PC + 0.345PHY 
 
  ส่วนประสมทางการตลาด ด้านหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอน (PD) ด้านค่า
พัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 (H5 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา
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เอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม) แต่ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ไม่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.748 ได้สมการ
พยากรณ์ ดังนี้   
 
   ENV = 0.264 + 0.267PD + 0.546PRI + 0.052PC + 0.083PHY 
  

    การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ แบบ Enter 
และสร้างสมการพยากรณ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
(PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
(IMA) โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 6 (H6 การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน โดยรวม) และน าไปสร้าง 
สมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน (IMA) โดยรวม ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง 
(adj R2) เท่ากับ 0.567 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   

 
IMA = 1.164 + 0.082ADS + 0.351PR + 0.325DM 
 

 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS)  ด้านการประชาสัมพันธ์
ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 
7 (H7 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง) 
และน าไปสร้างสมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) ได้ค่าสัมประสิทธิ์
พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.577 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   

REP = 0.851 + 0.082ADS + 0.372PR + 0.361DM 
 

 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาดิจิทัล (ADS) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
(PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้าน
คุณภาพหลักสูตร (COU) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 8 (H8 การ
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สื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร) 
และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) ได้ค่า
สัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.518 ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้   
 

COU = 1.022 + 0.127ADS + 0.366PR + 0.293DM 
 

     การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ แบบ 
Enter และสร้างสมการพยากรณ์ของส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีมี
อิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
    ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านหลักสูตรและการจัดการ
เรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้าน
หลักฐานทางกายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล 
(DM)  โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 ส่วน
ประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชน โดยรวม และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ( IMA) โดยรวม ได้ค่า
สัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.840 
 ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านหลักสูตรและการจัดการ
เรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้าน
หลักฐานทางกายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล 
(DM)  มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง และน าไปสร้าง สมการภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านชื่อเสียง (REP) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 
0.767 
 ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านหลักสูตรและการจัดการ
เรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) ด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) ด้าน
กระบวนการให้บริการ (PC) และด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 3  ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร แต่ด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) ไม่มีอิทธิพล
ต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) และน าไปสร้างสมการ
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ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านคุณภาพหลักสูตร (COU) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์
ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 0.709 
 ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านหลักสูตรและการจัดการ
เรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) และด้านหลักฐานทางกายภาพ (PHY) มี
อิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่  ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ แต่ด้าน
กระบวนการให้บริการ (PC) และด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) ไม่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) และน าไปสร้างสมการภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านความน่าเชื่อถือ (REL) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง (adj R2) เท่ากับ 
0.713 
 ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านหลักสูตรและการจัดการ
เรียนการสอน (PD) ด้านค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษา (PRI) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 3  ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม แต่ด้านกระบวนการให้บริการ (PC) ด้านหลักฐานทาง
กายภาพ (PHY) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (PR) และด้านการตลาดทางตรงดิจิทัล (DM) ไม่มี
อิทธิพลต่อภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) และน าไปสร้าง สมการ
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) ได้ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ปรับปรุง 
(adj R2) เท่ากับ 0.762 
 
5.2 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
 จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารของสมาคมวิทยาลัยเทคโนโลยีอาชีวศึกษาเอกชน
แห่งประเทศไทย และผู้บริหารวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ดังกล่าว ผู้วิจยัสามารถ
สรุปการบริหารจัดการวิทยาลัยและการให้บริการของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน  ได้ดังนี้คือ 
  การบริหารจัดการและนโยบายของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
 หลักสูตรการเรียนการสอนต้องมีความยืดหยุ่นมีสาขาการเรียนเฉพาะทางเข้ากับบริบทของ
เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC) ให้ความส าคัญกับการเรียนที่เน้นความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 
และตรงกับความต้องการของตลาดแรงงานในปัจจุบัน  มีนโยบายพัฒนาศักยภาพผู้ เรียนให้มี
ความสามารถ เพ่ือปรับตัวให้เข้ากับพลวัตของโลกที่มีการเปลี่ยนแปลงไปพร้อมกับความเร็วของ
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เทคโนโลยีใหม่ ๆ ตาม Passion ของตน เตรียมพัฒนาผู้เรียนให้เป็นบุคคลแห่งการเรียนรู้มีทักษะ ด้าน
การสื่อสาร ทั้งนี้ตัวหลักสูตรเอง อาจจะต้องพัฒนาไปเป็นแนวทางใหม่ โดยการสอบต้องพัฒนาไปเป็น
การรายงานความก้าวหน้า และครูต้องปรับตัวเองเป็นผู้อ านวยความสะดวกให้กับผู้เรียน รวมถึง
วิทยาลัยอาชีวศึกษาต้องพัฒนาไปเป็นสถานที่เรียนรู้ ส่งเสริมการฝึกทักษะฝีมือแรงงานให้ได้มาตรฐาน
ตามเกณฑ์ของสถานประกอบการ และการพัฒนาฝีมืองแรงงานจากลูกจ้างให้พัฒนาไปเป็นผู้เชี่ยวชาญ
เฉพาะด้านและมีความสามารถรอบด้าน   
  วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนมีการพัฒนาภาพลักษณ์ให้เป็นที่ยอมรับของสังคมและ
สถานประกอบการ 
  การสร้างภาพลักษณ์สถานศึกษาทางด้านอาชีวศึกษาเพ่ือปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย เช่น นักเรียน นักศึกษา ผู้ปกครอง และสังคมชุมชน เครื่องมือทางการสื่อสารที่ส าคัญ
ต่อการขับเคลื่อน การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์สามารถเข้าถึงการรับรู้ของผู้เรียนได้ หากจะ
เปลี่ยนแปลงต้องให้ความส าคัญกับการใช้การสื่อสารในวิทยาลัยอาชีวศึกษาควบคู่ไปกับการบริหาร
จัดการด้านอ่ืน ๆ ดังนั้นผู้บริหารจึงเป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญที่จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการสื่อสาร
ของวิทยาลัยอาชีวศึษาและส่งผลไปยังภาพลักษณ์ เพราะภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
(Image) เป็นผลสะท้อนกลับของ อัตลักษณ์วิทยาลัย (Identity) วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนเน้น
กิจกรรมที่ให้ผู้เรียนเป็นศูนย์กลาง สนับสนุนให้แสดงความสามารถของแต่ละคน จัดการแข่งขันทักษะ
ทางสายอาชีพภายในวิทยาลัย การส่งตัวแทนในการแข่งขันทักษะวิชาชีพเพ่ือสร้างชื่อเสียงระดับภาค
และระดับประเทศ โดยประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งจะสามารถช่วยท าให้เกิดการรับรู้ข่าวสาร
ต่าง ๆ เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อวิทยาลัยได้ 
 
  วิทยาลัยฯมีการน าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลหรือสื่อออนไลน์มาใช้ในการ
สื่อสารกับผู้เรียนหรือผู้ที่สนใจมาศึกษาต่อท่ีวิทยาลัยอาชีวศึกษาในจังหวัดขลบุรี   
  การสื่อสารการตลาดดิจิทัลถือเป็นปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งที่ช่วยให้วิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชนสามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว ประหยัดงบประมาณ และสามารถ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนได้ เนื่องจากการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
หรือการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือสื่อสารข้อมูลข่าวสารให้เกิดการรับรู้ของผู้เรียนอย่าง
ต่อเนื่อง มีความสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์และเป็นตัวสะท้อนความพึงพอใจของ ผู้เกี่ยวข้องทุกภาคส่วน 
และเนื่องจากกลุ่มผู้รับสารโดยเฉพาะผู้ปกครองหรือบุคคลที่เกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับ
อาชีวศึกษา การสื่อสารที่วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนนิยมใช้คือ  Website  Facebook  Line และ 
TikTok หากมีกิจกรรมพิเศษจะมีการไลฟ์สด การท าการสื่อการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลกระท าอย่าง
ต่อเนื่อง การน าเครื่องมือสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลเพ่ือสื่อสารไปยังผู้เรียนทั้งภายในวิทยาลัย
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อาชีวศึกษาและภายนอกวิทยาลัยฯ ใช้วิธีการสร้างการมีส่วนร่วม โดยเพ่ิมจ านวนนักเรียนให้กดไลด์
และกดติดตาม พร้อมเพ่ิมช่องทางให้ติดต่อกลับมายังทางวิทยาลัยได้หลากหลายช่องทางมากยิ่งขึ้น 
    วิทยาลัยฯน ากลยุทธ์หรือส่วนประสมทางการตลาดมาใช้เพื่อกระตุ้นความสนใจและ
ตอบสนองความต้องการของผู้เรียนหรือผู้ที่สนใจมาศึกษาต่อในวิทยาลัยอาชีวศึกษาในจังหวัด
ชลบุรี 
  ปัจจุบันวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนต้องปรับตัวมากข้ึน เพราะจ านวนนักเรียน นักศึกษา
ลดลงแต่จ านวนวิทยาลัยฯ ยังมีจ านวนเท่าเดิม ส่งผลให้เกิดการแข่งขันสูงขึ้น ส่วนประสมการตลาด
บริการจึงเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส าคัญในการส่งเสริมคุณภาพการศึกษาในวิทยาลัยฯ เริ่มตั้งแต่บุคคลากร
ที่พร้อมให้บริการและมีกระบวนการให้บริการที่ดี  การบริการที่เน้นเทคโนโลยีจะท าให้เกิดความ
สะดวกรวดเร็วและเข้าถึงนักเรียน ในส่วนของค่าพัฒนาคุณภาพการศึกษานั้น วิทยาลัยเรียกเก็บตาม
ความเหมาะสมและสอดคล้องกับสิ่งที่ผู้เรียนจะได้รับอย่างเต็มศักยภาพและเกิดความคุ้มค่ามากที่สุด 
ในการนี้วิทยาลัยฯเล็งเห็นถึงความส าคัญของการปรับปรุงอาคารเรียนให้ได้มาตรฐานใช้งานได้อย่า ง
ปลอดภัย และปรังปรุงพ้ืนที่ใช้สอยต่าง ๆ ให้น่าอยู่ร่มรื่น พร้อมอุปกรณ์การเรียนที่ทันสมัยรองรับการ
ฝึกทักษะฝีมือแรงงานด้านต่าง ๆ เป็นสิ่งที่ผู้เรียนสัมผัสได้จริง   
  ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนมีความส าคัญต่อความสนใจศึกษาต่อสาย
อาชีพ  
  ส านักงานคณะกรรมการการอาชีวศึกษาได้พยายามสร้างภาพลักษณ์อาชีวศึกษาให้ดีขึ้น  
เป็นสิ่งที่ควรด าเนินการอย่างเร่งด่วน เนื่องจากภาพลักษณ์และชื่อเสียงโดยรวมของวิทยาลัย
อาชีวศึกษาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาสายอาชีพ นักเรียนและนักศึกษาจะเลือกศึกษาต่อใน
สถาบันการศึกษาท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดี มีชื่อเสียงดี มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยใช้ร่วมกับการให้บริการและการ
เรียน มีระบบการสื่อสารที่ดี การใช้สื่อโซเชียลของวิทยาลัยเพ่ือเผยแพร่ให้ข้อมูลข่าวสารส่งตรงถึง
กลุ่มเป้าหมาย และท้ายสุดมีฐานทางการให้บริการที่ดี ซึ่งภาพลักษณ์ยังถือเป็นตัวแปรส าคัญตัวแปร
หนึ่งที่ส่งผลต่อความมั่นคงของวิทยาลัยอาชีวศึกษาด้วย ดังนั้นควรปรับภาพลักษณ์และการ
ประชาสัมพันธ์เชิงรุกจากภาพลักษณ์เชิงลบของการศึกษาในประเภทอาชีวศึกษาที่ก าาลังประสบ
ปัญหาให้เป็นภาพลักษณ์ใหม่ในเชิงบวกเห็นด้านที่ดีของวิทยาลัยอาชีวศึกษา เช่น ก่อก าเนิดโครงการ
คนพันธุ์อา เพ่ือให้นักเรียน นักศึกษาอาชีวศึกษาแสดงความสามารถทางด้านวิชาการอย่างสร้างสรรค์ 
เปิดมุมมองใหม่ให้สังคมเห็นด้านศักยภาพของผู้เรียน มีทักษะฝีมือแรงงานที่ได้มาตรฐาน การสร้างอัต
ลักษณ์ที่ชัดเจนและโดดเด่น พัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนให้มีคุณภาพตามบริบทในแต่ละภูมิภาค
และตรงตามความต้องการตลาดแรงงาน เมื่อเรียนจบมีความก้าวหน้าทางอาชีพการงาน ถือเป็นการ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับวิทยาลัยอาชีวศึกษา ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรับของสถาน
ประกอบการและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับวิทยาลัยอาชีวศึกษา  
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5.3 อภิปรายผล 
 
           การวิจัยเรื่อง ผลกระทบของส่วนประสมการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลต่อการ
ปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี ซึ่งมีประเด็นส าคัญที่น ามาอภิปราย
ผลได้ดังนี้ 
            สมมติฐานข้อที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการปรับปรุง
ภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
    การวิจัยเรื่องผลกระทบของส่วนประสมการตลาดและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลต่อการ
ปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี  มีประเด็นส าคัญที่สามารถน ามา
อภิปรายผลได้หลายประเด็น ซึ่งสมมติฐานข้อที่ 1 ของการวิจัยนี้ คือ การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลมี
ความสัมพันธ์กับการปรับปรุงภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี   โดยการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลที่เชื่อมโยงเครือข่ายหลาย ๆ เครือข่ายทั่วโลกมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อ
ชีวิตประจ าวันในหลากหลายด้าน เช่น การศึกษา ธุรกิจ พาณิชย์ และบันเทิง การใช้อินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบต่าง ๆ ช่วยสนับสนุนการสื่อสารในระบบการศึกษา วิทยาลัยอาชีวศึกษาในจังหวัดชลบุรีได้ใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางหลักในการติดต่อสื่อสารเพ่ือสนับสนุนการศึกษา ทั้งในรูปแบบการเรียนการ
สอนออนไลน์ การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างคณาจารย์กับผู้เรียนและผู้ปกครอง รวมถึงการแจ้ง
ข้อมูลข่าวสารทั้งภายในและภายนอกวิทยาลัย จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมี
บทบาทส าคัญในการปรับปรุงภาพลักษณ์ของวิทยาลัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันที่นักเรียนและ
นักศึกษามีพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลทางวิชาการและบันเทิง ซึ่งส่งผลให้การใช้สื่อ
ดิจิทัลที่สามารถเข้าถึงผู้เรียนได้อย่างมีประสิทธิภาพสามารถปรับเปลี่ยนทัศนคติในทางที่ดีได้ผู้บริหาร
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรีจึงให้ความส าคัญกับการใช้สื่อสารการตลาดดิจิทัลที่
เหมาะสมกับบริบทของผู้เรียนในยุคปัจจุบัน เพื่อเพิ่มการเข้าถึงและการมองเห็นของวิทยาลัย งานวิจัย
ของ Melnikova et al. (2016) พบว่า การสื่อสารการตลาดมีบทบาทส าคัญในการพัฒนาการศึกษา
สมัยใหม่ โดยใช้เครื่องมือการตลาดเพ่ือสร้างภาพลักษณ์และการยอมรับในสังคม ซึ่งเป็นเครื่องมือที่
มหาวิทยาลัยสามารถใช้เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการดึงดูดนักศึกษา สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Shukla และ Bhasin (2022) ที่ศึกษาบทบาทของโซเชียลมีเดียในการสื่อสารการตลาดในช่วงโควิด-
19 พบว่าประเภทและรูปแบบของโพสต์มีบทบาทส าคัญในการเพ่ิมการเข้าถึงและการมีส่วนร่วมของผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 งานวิจัยของ Momen et al. (2019) ที่ศึกษาการสื่อสารการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตเพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์และคุณค่าของแบรนด์ส าหรับสถาบันอุดมศึกษา พบว่าการสื่อสารการตลาดออนไลน์
แบบบูรณาการมีผลเชิงบวกต่อการสร้างภาพลักษณ์และคุณค่าของแบรนด์ นอกจากนี้งานวิจัยของ 
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Junaidi, Biyanto, และFahyuni (2021) ยังสนับสนุนว่าการใช้โมเดลการตลาดดิจิทัลผ่าน 
WhatsApp, เว็บไซต์ และ Instagram มีประสิทธิผลในการปรับปรุงภาพลักษณ์ของสถาบันและดึงดูด
ความสนใจของนักเรียนในภูมิภาคชวาตะวันออก การตอบสนองเชิงบวกของนักศึกษาต่อสถาบันและ
ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นระหว่างนักศึกษากับสถาบันส่งผลให้นักเรียนเพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ เห็นได้
ว่าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสามารถปรับใช้เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็น
การเพ่ิมโอกาสในการเพ่ิมยอดจ านวนนักเรียนและนักศึกษาให้มากขึ้น ตรงกับผลการวิจัยของ Yuriya 
และ Lingb (2020) ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดในตะวันตกเน้นการประชาสัมพันธ์และโฆษณาผ่าน
โซเชียลมีเดีย และให้ความส าคัญกับการสื่อสารภายในมหาวิทยาลัย ส่วนการสื่อสารการตลาดแบบจีน
เน้นการตลาดแบบบูรณาการ การใช้สื่อส่งข้อมูลโดยตรงถึงนักศึกษา และการสื่อสารทั้งในประเทศ
และระหว่างประเทศเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 
  นอกจากนี้ งานวิจัยของ Harahap et al. (2023) ได้แสดงให้เห็นว่า โซเชียลมีเดียเป็น
เครื่องมือที่มีศักยภาพในการอ านวยความสะดวกในการสื่อสารและเผยแพร่ข้อมูล ซึ่งช่วยให้ผู้ปกครอง 
ครู และชุมชนสามารถเชื่อมต่อกับโรงเรียนได้อย่างมีประสิทธิภาพ การออกแบบสื่อดิจิทัลที่เหมาะสม
จึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสร้างภาพลักษณ์และแบรนด์ งานวิจัยของ Momen et al. (2019) ยัง
ชี้ให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสร้างภาพลักษณ์และ
คุณค่าของแบรนด์ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ นวรัตน์ ลัคนากุล (2563) ที่พบว่า การโฆษณาผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok ที่มีความคิดสร้างสรรค์และใช้กลยุทธ์การตลาดทางตรงสามารถสร้างความ
สนใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม 
 สุดท้าย งานวิจัยของ Kusumawati (2019) ที่ศึกษาผลกระทบของการตลาดดิจิทัลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาในอินโดนี เซีย พบว่า การจัดการการตลาดของ
มหาวิทยาลัยที่มีการใช้สื่อดิจิทัลมีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกสถาบันของนักศึกษา เนื่องจาก
โซเชียลมีเดียเปิดโอกาสให้ผู้เรียนสามารถค้นหาข้อมูลและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียอ่ืน ๆ การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลจึงเป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยให้เกิดการรับรู้ข้อมูลข่าวสารถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด และสามารถปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้รับข่าวสาร ท าให้เกิดการตัดสินใจ
สมัครเข้าศึกษาในสถานศึกษาเช่นเดียวกับงานวิจัยของ Culliver (2016) ที่พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์และเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจสมัครเข้าศึกษา และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Rosha et al. (2016) ที่พบว่า การใช้สื่อ
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, และ 
YouTube เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการสร้างภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยที่ทันสมัย และ
ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา 
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  จากข้อมูลข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีบทบาทส าคัญในการพัฒนา
ภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคที่นักเรียนและ
นักศึกษาใช้สื่อดิจิทัลในการค้นหาข้อมูล การสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียช่วยเพ่ิมการ
เข้าถึงและการมีส่วนร่วมของผู้เรียน การใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัล เช่น เว็บไซต์และแอปพลิเคชัน
ต่างๆ ยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีทันสมัยและน่าสนใจ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจของนักเรียนในการเลือก
สมัครเข้าศึกษาต่อในสถาบัน โดยรวมแล้ว การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ
ในการปรับปรุงภาพลักษณ์และเพ่ิมจ านวนนักเรียนในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
   สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการปรับปรุงภาพลักษณ์
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
              การวิจัยนี้ระบุว่า ส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับการปรับปรุง
ภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี โดยการจัดการอาชีวศึกษามีเป้าหมาย
เพ่ือให้ผู้เรียนมีคุณภาพทางการศึกษา มีความรู้ ทักษะ และความสามารถในการประยุกต์ใช้ เน้นการ
ปฏิบัติจริงและตอบสนองต่อความต้องการของตลาดแรงงาน วิทยาลัยอาชีวศึกษาทั้งภาครัฐและ
เอกชนจึงมุ่งหวังให้ผู้เรียนสายอาชีวศึกษาเพ่ิมขึ้น เพ่ือให้เกิดการยอมรับจากผู้เรียน ผู้ปกครอง และ
สถานประกอบการ 
   การน าเครื่องมือทางการตลาด หรือส่วนประสมการตลาด มาประยุกต์ใช้ในการบริหาร
จัดการวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนมีความส าคัญอย่างยิ่ง เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้เรียนได้อย่างมีประสิทธิภาพ การวางแผนการตลาดที่ดีจะช่วยส่งเสริมและกระตุ้นความสนใจของ
ผู้เรียน และท้ายที่สุด น าไปสู่การตัดสินใจสมัครเรียน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Syam et al. 
(2019) ที่ศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกคณะเศรษฐศาสตร์ธุรกิจของ
นักศึกษาในมหาวิทยาลัยธรรมวังสาเมดาน ประเทศอินโดนีเซีย โดยพบว่ากลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดบริการเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจเลือกศึกษาของนักศึกษา 
   นอกจากนี้ งานวิจัยของ Rafdinal et al. (2020) ได้วิเคราะห์การตัดสินใจเรียนใน
วิทยาลัยอาชีวศึกษาของนักศึกษาและพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดของวิทยาลัยอาชีวศึกษามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านภาพลักษณ์ของวิทยาลัย โดยส่วนประสมการตลาดที่ส าคัญ 
ได้แก่ หลักสูตรการศึกษา ต้นทุนการศึกษา คุณภาพของอาจารย์และเจ้าหน้าที่ กระบวนการให้บริการ 
และสภาพแวดล้อมของวิทยาลัย ซึ่งทั้งหมดนี้มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์และการตัดสินใจเลือก
วิทยาลัยอาชีวศึกษา 
 งานวิจัยของ Ionela และ Irina (2019) ได้ยืนยันว่า การใช้ส่วนประสมการตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพสามารถส่งเสริมภาพลักษณ์ของโรงเรียนได้ โดยการเลือกรูปแบบการสื่อสารที่ดีที่สุดและ
การกระจายชื่อเสียงของโรงเรียนผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ มีผลต่อการรับรู้และ
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ทัศนคติของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Abadi และ Hidayatulloh (2022) ที่
พบว่า ส่วนประสมการตลาด เช่น คุณภาพหลักสูตร ราคา สถานที่ กระบวนการให้บริการและอุปกรณ์
การเรียนที่ครบครัน มีผลต่อภาพลักษณ์ของสถาบันการศึกษา 
 Radiman et al. (2019) ยังได้ศึกษาผลกระทบของส่วนประสมการตลาด คุณภาพการ
บริการ และภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยต่อความภักดีของนักศึกษา ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสม
การตลาด คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยมีผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความ
ภักดีของนักศึกษา ดังนั้น การน าส่วนประสมการตลาดมาปรับใช้ร่วมกับนโยบายการบริหารจัดการ
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนจึงมีความส าคัญในการเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ซึ่งจะช่วยให้ผู้เรียนเกิด
ความพึงพอใจและมองวิทยาลัยในมุมมองที่ดีขึ้น ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการสมัครเรียนในวิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชน 
  ในท านองเดียวกัน งานวิจัยของ Ndofirepi et al. (2020) ที่ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด
ของมหาวิทยาลัยในแอฟริกาใต้ส าหรับนักศึกษาด้านบริหารธุรกิจระดับบัณฑิตศึกษา พบว่า การใช้
โปรแกรมการเรียนที่มีความโดดเด่น การส่งเสริมตลาด และกระบวนการให้บริการ เป็นกลยุทธ์ที่ส่งผล
ให้ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยดีขึ้น สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Warisara Klomtooksing และ
Suthawan Chirapanda Sato (2023) ที่พบว่า โปรแกรมการเรียนระดับพรีเมียมมีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ในโรงเรียนนานาชาติในกรุงเทพมหานคร 
 นอกจากนี้  งานวิจัยของ Asiah et al. (2022) ได้ศึกษาแนวทางการใช้ส่วนประสม
การตลาด 7P's ส าหรับสถาบันการศึกษา โดยพบว่าบุคลากร กระบวนการให้บริการ และหลักฐาน
ทางกายภาพมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Aziz, Haryadi, Riyanto 
และ Usman (2023) ที่พบว่า ส่วนประสมการตลาดมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจ
ศึกษาต่อในโรงเรียนมัธยมอิสลาม และยังสามารถยกระดับภาพลักษณ์ของโรงเรียนได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 โดยสรุป การน ากลยุทธ์การตลาดมาใช้ในการบริหารจัดการวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนเป็น
เครื่องมือส าคัญที่ช่วยสร้างการรับรู้และสร้างความพึงพอใจให้กับนักเรียนและผู้ปกครอง ซึ่งจะน าไปสู่
ความส าเร็จของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในที่สุด 
  สมมติฐานข้อที่ 3 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์
ต่อการปรับปรุงภาพลักษณ์วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี 
           การวิจัยนี้กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและส่วนประสม
การตลาดบริการกับการปรับปรุงภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัดชลบุรี การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลถือเป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารและสร้างการรับรู้ใน
วงกว้างอย่างรวดเร็ว ในขณะที่ส่วนประสมการตลาดบริการมีบทบาทในการตอบสนองความต้องการ
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ของผู้บริโภคและสร้างความประทับใจที่ดี ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้สามารถท างานร่วมกันเพ่ือปรับปรุงและ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาให้มีความแข็งแกร่งและเป็นที่ยอมรับในสังคม 
 ในบริบทของการส่งเสริมการอาชีวศึกษาเฉพาะทาง การศึกษาทวิภาคี และการยกระดับ
อาชีวศึกษาสู่มาตรฐานสากล การเพ่ิมจ านวนผู้เรียนในสายอาชีวศึกษาถือเป็นเป้าหมายหลักที่ส าคัญ 
การสร้างค่านิยมและความภูมิใจในสายอาชีพเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ส าคัญที่วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน
ต้องน ามาใช้ ซึ่งนโยบายนี้สอดคล้องกับนโยบายของส านักงานคณะกรรมการการอาชีวศึกษา (สอศ.) 
ที่มีเป้าหมายในการเพ่ิมสัดส่วนนักศึกษาสายอาชีพให้เทียบเท่ากับสายสามัญในอัตรา 50:50 นโยบาย
ดังกล่าวยิ่งเน้นความส าคัญของการยกระดับภาพลักษณ์ของอาชีวศึกษา เพ่ือดึงดูดนักเรียนให้เลือก
ศึกษาในสายอาชีพมากขึ้น ซึ่งเป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างยิ่งในยุคปัจจุบัน (แจ่มจันทร์ อินนิวัตร์, 2562) 
 อย่างไรก็ตาม การยกระดับภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาไม่สามารถท าได้โดยวิธีการ
สื่อสารเพียงอย่างเดียว การปรับตัวของสถาบันอาชีวศึกษาเพ่ือสร้างการรับรู้ที่ดีและเพ่ิมความเชื่อมั่น
ให้กับผู้ปกครองและสถานประกอบการก็มีความส าคัญเช่นกัน ภาพลักษณ์ที่ดีของสถาบันจะช่วยสร้าง
ความดึงดูดใจและเสริมสร้างสัมพันธภาพระหว่างสถาบันกับบุคคลภายนอกที่เกี่ยวข้อง ซึ่งเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ส่งเสริมให้ผู้เรียนตัดสินใจเลือกวิทยาลัยอาชีวศึกษาเป็นสถานที่ศึกษา (มงคล แก้วรอด, 2564; 
พัชณี เพชรอาวุธและคณะ, 2561) ในกระบวนการสร้างภาพลักษณ์นี้ การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมี
บทบาทส าคัญอย่างยิ่ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคที่การใช้สื่อดิจิทัลเป็นเรื่องปกติในชีวิตประจ าวันของ
ผู้คน การวิจัยของ นัดดา กาญจนานนท์ (2562) ที่ศึกษาพฤติกรรมของนักศึกษาในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่มักค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเอกชนผ่านเว็บไซต์ 
เนื่องจากสามารถสื่อสารโต้ตอบได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ การสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ เช่น ความสม่ าเสมอ ความเหมาะสม และช่องทางการน า เสนอที่หลากหลาย ยังเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจของนักเรียนในการศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษา ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
ภาพลักษณ์ของสถาบันเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้เรียน (มัทธนา บุญธรรม และ วสุ
ธิดา นุริตมนต์, 2561) 
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลไม่เพียงแต่ช่วยในการเผยแพร่ข้อมูลเท่านั้น แต่ยังสามารถ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ การศึกษาของ Abadi และ Hidayatulloh 
(2022) พบว่าการผสมผสานส่วนประสมการตลาด เช่น ราคา สถานที่ และกระบวนการให้บริการ มี
ผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของสถาบันการศึกษา ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการใช้ช่องทางดิจิทัลในการสื่อสาร
สามารถเพ่ิมการรับรู้และสร้างความประทับใจที่ดีให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ นอกจากนี้ การวิจัยของ 
Lamp et al. (2009) ยังชี้ให้เห็นว่าการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรต้องมีการใช้กลยุทธ์การตลาดที่
เหมาะสม ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับองค์กร ซึ่งการ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงการสื่อสารข้อมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับสถาบันเท่านั้น แต่ยังรวมถึง
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การน าเสนอคุณค่าของแบรนด์และการสร้างความรู้สึกที่ดีต่อสถาบัน การวิจัยของ Melnikova et al. 
(2016) เน้นย้ าถึงความส าคัญของการสื่อสารการตลาดในการพัฒนาการศึกษา โดยการใช้เว็บไซต์ใน
การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับหลักสูตรและกิจกรรมต่าง ๆ ที่โดดเด่น ซึ่งมีผลเชิงบวกต่อการสร้าง
ภาพลักษณ์ของสถาบัน การวิจัยของ Momen et al. (2019) ยังพบว่าการสื่อสารการตลาดผ่าน
อินเทอร์เน็ตมีผลดีต่อการสร้างภาพลักษณ์และคุณค่าของแบรนด์ โดยใช้ส่วนประสมการตลาดผ่าน
โซเชียลมีเดียเพื่อบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 
 นอกจากนี้ การวิจัยของ Wahyuningtyas et al. (2023) ยังได้เสนอข้อมูลเชิงลึกในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดส าหรับโรงเรียนปฐมวัยในยุคดิจิทัล โดยเน้นการใช้ส่วนประสมการตลาดที่
สอดคล้องกับความต้องการของตลาดและคุณภาพหลักสูตร รวมถึงการมีส่วนร่วมของผู้ปกครองและ
ชุมชนในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของโรงเรียนผ่านโซเชียลมีเดียและแพลตฟอร์มออนไลน์ การวิจัยนี้
แสดงให้ เห็นว่า การใช้สื่อดิจิทัลในการสื่อสารเป็นสิ่ งส าคั ญในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ
สถาบันการศึกษา สุดท้าย งานวิจัยของ Putuhena et al. (2023) ที่ศึกษาการพัฒนาแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ส าหรับโรงเรียนนานาชาติในกรุงจาการ์ต้าตอนเหนือ พบว่าการ
ผสมผสานกลยุทธ์การตลาดแบบดั้งเดิมกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลแบบบู รณาการสามารถเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ปกครอง ซึ่งส่งผลให้สถาบันได้รับ
ความนิยมและมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของผู้ปกครองและชุมชน การวิจัยนี้ยืนยันว่าการใช้การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลร่วมกับส่วนประสมการตลาดบริการเป็นกลยุทธ์ที่มี ประสิทธิภาพในการ
ปรับปรุงภาพลักษณ์ของสถาบันการศึกษา 
 จากการศึกษาทั้งหมดนี้สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลร่วมกับส่วนประสม
การตลาดบริการมีบทบาทส าคัญในการปรับปรุงภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจังหวัด
ชลบุรี การใช้กลยุทธ์เหล่านี้ในการสื่อสารและสร้างความเข้าใจแก่กลุ่มเป้าหมายเป็นปัจจัยส าคัญที่ท า
ให้สถาบันการศึกษาสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและดึงดูดความสนใจจากนักเรียนและผู้ปกครองได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
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5.4 ข้อเสนอแนะ 
 
          1.ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ส าหรับวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน
ต่อการปรับปรุงภาพลักษณ์ 
  จากการวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยนี้ พบว่าการน าส่วนประสมการตลาดและการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลมาใช้มีบทบาทส าคัญในการปรับปรุงภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนใน
จังหวัดชลบุรี ส่วนประสมการตลาดที่มีความส าคัญประกอบด้วย หลักสูตรการเรียนการสอน ค่า
พัฒนาคุณภาพการศึกษา กระบวนการให้บริการ และหลักฐานทางกายภาพ ขณะที่การสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลมีองค์ประกอบหลักคือ การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลและการตลาดทางตรงดิจิทัล ดังนั้น 
ผู้วิจัยขอเสนอแนะแนวทางในการประยุกต์ใช้ผลการวิจัยนี้เพ่ือการปรับปรุงภาพลักษณ์ของวิทยาลัย
อาชีวศึกษาเอกชนดังต่อไปนี้ 
   1.1 การวางแผนการศึกษาและการบริหารจัดการเพื่อปรับปรุงภาพลักษณ์ 
ผู้บริหารของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถน าผลลัพธ์จากการวิจัยไปใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนการศึกษาและการบริหารจัดการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้เรียนและ
ยุทธศาสตร์ของส านักงานคณะกรรมการการอาชีวศึกษา การพัฒนาหลักสูตรการเรียนให้มีคุณภาพ
และสอดคล้องกับความต้องการของตลาดแรงงานถือเป็นสิ่งจ าเป็น นอกจากนี้ การจัดกิจกรรมเสริม
ทักษะที่สอดคล้องกับความสนใจของผู้เรียน และการจัดหาอุปกรณ์การเรียนการสอนที่ทันสมัย ยัง
ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการเรียนรู้ ในขณะเดียวกัน ควรมีการวางแผนค่าใช้จ่ายในการจัดการศึกษาที่
เหมาะสมและเป็นธรรม การมีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงที่ครอบคลุมและเพ่ิมช่องทางการติดต่อสื่อสาร
ที่สะดวกสบาย เช่น การปรับกระบวนการให้บริการเป็นแบบ One Stop Service จะช่วยให้ผู้เรียนมี
ความพึงพอใจ มีทัศนคติท่ีดีต่อวิทยาลัย ซึ่งจะส่งผลให้ภาพลักษณ์ของวิทยาลัยดีขึ้นตามเป้าหมายที่ตั้ง
ไว้ 
  1.2 การเน้นการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดี 
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนควรให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลอย่างต่อเนื่อง โดยการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียให้ครอบคลุมทุกกิจกรรมของวิทยาลัย การสร้างกระบวนการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลที่เป็นระบบและท าอย่างสม่ าเสมอจะช่วยให้เกิดการรับรู้และสร้างทัศนคติที่ดี
ต่อการเรียนอาชีวศึกษา นอกจากนี้ การสร้างสรรค์เนื้อหาในการสื่อสารให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
และความต้องการของผู้เรียนวัยรุ่นเป็นสิ่งส าคัญ วิทยาลัยควรพัฒนาแอพพลิเคชั่นที่ให้บริการต่าง ๆ 
ได้อย่างรวดเร็วและสะดวกสบาย เช่น แอพพลิเคชั่นส าหรับการช าระเงิน การลงทะเบียน และการ
ติดตามผลการเรียน ซึ่งจะช่วยเพิ่มความสะดวกสบายให้กับผู้เรียน และท าให้พวกเขามีประสบการณ์ที่
ดีกับวิทยาลัย 
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   1.3 การสื่อสารทางตรงและการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย 
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนควรเน้นการใช้กระบวนการสื่อสารทางตรงกับกลุ่มเป้าหมายหลัก เช่น  
ผู้เรียน ผู้ปกครอง โรงเรียนมัธยมศึกษา และสถานประกอบการ การสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับ
กลุ่มเป้าหมายเหล่านี้สามารถท าได้โดยการน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์และตอบสนองความ
ต้องการได้อย่างรวดเร็ว การสร้างกลุ่มไลน์ขนาดใหญ่ที่รวมผู้บริหาร ผู้เรียน และผู้ที่ มีส่วนเกี่ยวข้อง
เข้าด้วยกัน จะช่วยให้สมาชิกได้รับข้อมูลข่าวสารได้อย่างทั่วถึง และสามารถตอบค าถามหรือข้อสงสัย
ได้แบบเรียลไทม์ นอกจากนี้ การบริหารเพจเฟซบุ๊กของวิทยาลัยให้มีความเคลื่อนไหวอยู่เสมอ มีความ
สวยงามและน่าสนใจ จะช่วยให้วิทยาลัยเป็นที่น่าสนใจและเสริมสร้ างภาพลักษณ์ที่ดี  การ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารและกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านช่องทางนี้ รวมถึงการอ านวยความสะดวกในการ
เข้าถึงข้อมูล จะช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ที่สนใจและติดตามวิทยาลัย 
 2. ข้อเสนอแนะในการท าการศึกษาครั้งต่อไป 
   จากการศึกษาครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคตเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ลึกซึ้งและ
ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยให้วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนสามารถพัฒนากลยุทธ์และการ
ด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนี้ 
    2.1 การศึกษาภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนจากมุมมองของ
ผู้ปกครอง สถานประกอบการ และประชาชนทั่วไป 
     ในอนาคตควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชนจากมุมมองของผู้ปกครอง สถานประกอบการ และประชาชนทั่วไป เนื่องจากผู้ปกครองมี
บทบาทส าคัญในการตัดสินใจเลือกสถานศึกษาให้กับนักเรียน และสถานประกอบการเป็นผู้ใช้ผลผลิต
จากวิทยาลัยอาชีวศึกษา หากวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนได้รับการยอมรับและมีภาพลักษณ์ที่ดีใน
สายตาของสถานประกอบการ ผู้เรียนก็จะได้รับการยอมรับในทางเดียวกัน การศึกษาในแง่มุมนี้จะ
ช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้และการยอมรับของวิทยาลัยอาชีวศึกษาในสังคมได้ดียิ่งขึ้น 
    2.2 การศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลแยกตามช่องทาง 
    ในการศึกษาครั้งนี้ การวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเป็น
การศึกษาแบบภาพรวม โดยไม่ได้แยกแยะตามช่องทางต่าง ๆ เช่น Facebook, เว็บไซต์ หรือช่องทาง
อ่ืน ๆ อย่างเฉพาะเจาะจง ดังนั้น การศึกษาครั้งต่อไปควรจะเจาะลึกและแยกแต่ละช่องทางออกจาก
กัน เพ่ือให้เข้าใจถึงรูปแบบ ลักษณะและพฤติกรรมของผู้ใช้แต่ละช่องทางที่แตกต่างกัน การศึกษา
ลักษณะเฉพาะของแต่ละช่องทางจะช่วยให้วิทยาลัยสามารถปรับปรุงและออกแบบกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดที่ตรงกับความต้องการของผู้เรียน ผู้ปกครอง และผู้ที่เกี่ยวข้องได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น 
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    2.3 การศึกษาการสื่อสารแบรนด์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในยุค Next Normal 
    เพ่ือให้วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่
สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในยุค Next Normal ควรมีการศึกษาการสื่อสารแบรนด์
ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนผ่านช่องทางออนไลน์อย่างละเอียด การวิจัยในด้านนี้จะช่วยให้เกิดการ
รับรู้ จดจ า และสร้างความมั่นใจต่อการเรียนสายอาชีวศึกษาในสั งคม การศึกษานี้จะยังช่วยในการ
ก าหนดทิศทางและกลยุทธ์ที่เหมาะสมส าหรับการสื่อสารภาพลักษณ์ของวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 
ท าให้วิทยาลัยสามารถตอบสนองต่อความท้าทายและโอกาสในยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
    ข้อเสนอแนะเหล่านี้มุ่งเน้นไปที่การขยายขอบเขตและเพ่ิมความลึ กซึ้งใน
การศึกษาภาพลักษณ์และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการพัฒนา
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนให้มีความเข้มแข็งและเป็นที่ยอมรับในสังคม 
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สถานที่อยู่ปัจจุบัน 9/13 หมู่ที ่2 ต าบลเสม็ด อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี รหัสไปรษณีย์ 20000 
ต าแหน่งหน้าที่การงาน อาจารย์ประจ าและหัวหน้าสาขาวิชาการตลาด 
สถานที่ท างานปัจจุบัน วิทยาเทคโนโลยีเมืองชลพณิชยการ  

ที่อยู่ เลขที ่856 ถนนเจตน์จ านง ต าบลบางปลาสร้อย อ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุรี รหัสไปรษณีย์ 20000 

ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2540  ปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต (บธ.บ) สาขาการตลาด      
         มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ  
พ.ศ. 2554  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) บริหารธุรกิจ     
         มหาวิทยาลัยบูรพา  
พ.ศ. 2567  ปริญญาปรัชญาดุษฏีบัณฑิต (ปร.ด.)   
         สาขาวิชาบริหารธุรกิจและนวัตกรรมดิจิทัล   
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